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LUKS MARKALARDA SOSYAL MEDYA KULLANIMI: KUSAKLARIN
SATIN ALMA NIYETi UZERINE BiR ARASTIRMA

Giintimiizde teknolojinin geligmesiyle birlikte hemen hemen her alanda var
olan swrlar ortadan kalkmis, mesafeler azalmis ve aliskanliklarimiz degismeye
baslamistir. Internet kullammina bagh olarak gecmisten giiniimiize bakildiginda

ozellikle pazarlama ve liiks marka kullanimi alaninda 6nemli gelismeler kaydedilmistir.

Internetin en etkili kolu olan sosyal medya kullaniminin oldukca yaygin oldugu
giiniimiizde markalar adeta birbirleriyle yaris icerisindelerdir. Ozellikle liiks markalar
hayatta kalabilmek igin sosyal medya sayfalarinda tiiketicilere kendilerini degerli
hissedecekleri sosyal medya niteliklerini sunmak durumundalardir. Nitekim tiiketicilerin

satin alma niyetleri sunulan sosyal medya niteliklerine gére sekillenmektedir.

Sosyal medya nitelikleri ve satin alma niyeti iizerinde liiks marka kullanim
aliskanligini arastiran bu calismada satin alma niyeti ve sosyal medya nitelikleri

arasinda kurulan iliski liiks markalar ve kusaklar acisindan incelenmigtir.

Bu ¢alismamin amaci;, gelisen teknoloji ortaminda X, Y ve Z kusagi
tiiketicilerinin sosyal medya kullanimlaruin liiks marka satin alma niyetlerini ne ol¢iide
etkiledigini incelemektedir. Bu ¢aliyma sonucunda ¢ikan verilerin akademik literatiire

ve pazarlama ¢evresine katki saglayacag diistintilmektedir.
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ABSTRACT

Nowadays, the boarders, which are almost in all areas, have disappeared with
the development of the technology, the distances have become closer and our habits
have started to change. Considering the use of the Internet, significant developments

have been achieved especially in the field of marketing and luxury brand usage.

In today’s world where the social media is quite widespread as the most
effective branch of the Internet, the brands are simply in competition with each other.
Especially, luxury brands present their social media qualities to make their customers
feel themselves valuable in order to survive. As a matter of fact, consumers' purchasing

intentions are shaped according to the social media qualities offered.

In this study, which investigates the habit of using luxury brands on social
media qualities and purchase intention, the relationship established between purchase

intent and social media qualities is examined in terms of luxury brands and generations.

The aim of this study is to examine to what extent X, Y and Z generations
purchasing intention of luxury brands affected by their social media use in a developing
technology environment. The results of this study are thought to contribute to the

academic literature and marketing environment.
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KISALTMALAR

ABD : Amerika Birlesik Devletleri

AIDS . Acquired Immune Deficiency Syndrome-Edinilmis Bagisiklik Eksikligi
Sendromu

BB . Baby Boomers

IBM . International Business Machines-Uluslararas1 Is Makinalar1

Ipod . Tasinabilir Video Medya Oynatici

MSN . Microsoft tarafindan Windows igin tiretilmis bir web portalidir. Msn,

[M]icro[S]oft [N]etwork kelimelerinin kisaltilmis halidir.
Web 2.0 : Ikinci Nesil internet Hizmetleri
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https://wmaraci.com/nedir/web

1. GIRIS

Giiniimiizde teknoloji kullanimi ile birlikte tiiketici talep ve aliskanliklar1 ¢ok
hizli bir bigimde degismektedir. Internetin yayginlasmasiyla beraber smrlar ortadan
kalkmus, erisilebilirlik artmistir. Bunun sonucunda tiiketiciler yalnizca kendi ikamet

sahalarinda degil kiiresel ¢apta da her gesit iiriin ve hizmete erisebilir duruma gelmistir.

Internetin en gelismis kolu sosyal medya bu hususta aktif rol oynamaktadir.
Sosyal medya, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkileyici ve tetikleyici faktordiir.
Tiiketiciler giiniimiizde geleneksel pazarlama ydntemlerinden uzaktalardir. Internet
kullaniminin artmasiyla birlikte satin alma eylemi fiziki magazalar yerine internet
lizerinden yapilmaya baslanmistir. Ozellikle X ve Y kusagi mensuplart bireyler
teknolojiyle birlikte biiyiidiikleri i¢in interneti yaygin bir sekilde kullanmakta, alig
verislerinin ¢ogunu internet lizerinden yapmakta ve satin alacaklar iiriinleri internetten
arastirmaktalardir. Satin alma davranisindan oOnce internetten alacaklar1 iirlinleri
kiyaslamakta, tiiketici yorumlarim1i okumakta ve markalarin sosyal medyalarim

incelemektelerdir.

Markalara kars1 sadakat duygulart olduk¢a zayif olan giiniimiiz tiiketicileri
aktif sosyal medya kullanimlarmin da etkisiyle birlikte sosyal medya platformlarini
vitrin olarak gérmekte ve ihtiya¢ dis1 tilketime karsi egilim gostermektelerdir. Bu da

giintimiizde liiks tiikketimin yayginlagsmasina sebep olmaktadir.

Bu calisma, liikks markalarin sosyal medya hesaplarini takip eden kullanicilarin
sosyal medya kullanim niteliklerinin satin alma niyetine olan etkisini kusaklar agisindan
tespit edebilmek amaciyla bes ana basliktan olusmaktadir. Birinci bolim giris, ikinci
bolim; tiliketicilerin karakteristik farkliliklar1 {i¢ kusak boyutunda irdelenmektedir.
Bahsi gecen kusak boyutlari; X, Y, Z kusaklaridir. Bu kusak tiirleri baglaminda
tiikketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan o6zelliklerinden ayrintili olarak
bahsedilmektedir. ikinci béliimiin devaminda ise sosyal medya ve sosyal medya
platformlarinin tiikketim tutumlarindaki rolii irdelenerek satin alma eyleminde bulunacak

tiikketicilerin bu kararlarinda sosyal medyanin rolii arastirilmaktadir. Uciincii boliimde;



satin alma davranisini etkileyen satin alma niyetine, liiks tiikketim ve lilkks marka
kavramlarma yer verilmektedir. Boylelikle tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinin
liikks marka satin alma niyetleri tizerindeki etkisi agiklanmaktadir. Calismanin doérdiincii
boliimiinii ise, drneklemi sosyal medya kullanan X, Y ve Z kusag: tiiketicilerinden
olusan bir arastirmadan olusmaktadir. Arastirma kisminda X, Y ve Z kusagi
tiikketicilerinin sosyal medya kullanimlarinin lilkks marka satin alma niyetlerini ne 6lg¢lide
etkiledigini incelemektedir. Son bolimde ise sonug yer almaktadir. Sonu¢ kisminda
arastirmanin 6nemli kisimlar 6zetlenerek degerlendirilecek, ¢calismanin faydalari ortaya

koyulacaktir.



2. KUSAK KAVRAMI VE SOSYAL MEDYA

Bu boliimde kusak kavrami, kusaklarin siiflandirilmasi ve sosyal medyadan
ayrintili olarak bahsedilmektedir. Tezin arastirma kisminda tiiketicilerin kusaklara gore
sosyal medya kullaniminda liiks marka satin alma davranislar1 inceleneceginden dolay1
bu kavramlari anlamak olduk¢a 6nem arz etmektedir. Kusaklarin basta yas gruplari
olmak tizere dogduklari yillarda yasanan olaylar, genel 6zellikleri ve davranis sekilleri,
tiketim aligkanliklar1 ve sosyal medyanin hayatlarindaki yeri gibi konulara
deginilmektedir. Sosyal medya kavrami, sosyal medyanin tanimi ve tarihsel siireci
detayli olarak anlatilmaktadir. Sosyal medya platformlar1 ele alinarak hangi platformun
ne amagla kullanildig1 konusunda ayrintili bilgi verilmektedir. Kusaklarin hangi sosyal
medya platformunu ne i¢in daha ¢ok veya daha az kullandigina ve benimsedigine
deginilmektedir. Bu kisimda sosyal medya kavraminin daha anlasilir olabilmesi i¢in Bal
Petegi modelinden, sosyal medyanin temelini olusturan fonksiyonlardan ve sosyal

medyanin niteliklerinden ayrintili olarak bahsedilmektedir.
2.1. Kusak Tanimi

Kusak tanimini ilk defa 1928'de Alman sosyolog Karl Mannheim tarafindan
ortaya atilmistir. Gilinlimiizde kusaklar1 igeren siniflandirmalar1 ve tartigmalari, once
Inglehart, daha sonrasinda ise Strauss Howe’un yaynladigi kitapla gelismeye
baglamistir. Bu teoriye kimi arastirmacilar tarafindan Strauss-Howe Kemer Teorisi
denilmektedir. Bu teori, belli donemlerde dogan ve 6zdes yas grubundaki tiiketicilerin
benzeyen davranissal 6zellikleri barindirdigini ve davranigsal 6zelliklerin her kusakta

degisebilecegini gostermektedir.’

Kusak kavramini Tiirk Dil Kurumu; yakin tarihlerde hayata gelen, ayni1 devrin
sartlarim1 ve birbirine benzer kosullart yasamis, benzer vazifelerle sorumlu olmus
insanlar seklinde tanimlamaktadir. Sosyal bilimlerde, aragtirmacilara gore kusak tanimi
igin ortak bir fikir birligi bulunmamaktadir. Sosyal Bilimler Ansiklopedisi’nde ise kusak

kavrami su sekilde aciklanmistir: “Demografide yasaminin bir donemini beraber

L A. Arslan ve S. Staub, Kusak Teorisi ve i¢ Girisimcilik Uzerine Bir Arastirma, K.A.U. L.LB.F.
Dergisi, 6(11): 2015, s.5.



yasamis ve bitirmis fertler topluluguna kusak denilir.” Bir baska tanimlamaya gore ise,
benzer senelerde diinyaya gelmis tiiketicilerden olusan yas gruplari, bir kusak ve diger
kusak arasindaki donem ve ¢ocuklar ve anne-babalar arasindaki kiiltiiri ve yas farkin

ifade etmektedir.?
2.2. Kusaklarin Simiflandirilmasi
Kusaklar bes farkli sinifta incelenmektedir;®
° Gelenekselciler / Sessiz Kusak,

e  Bebek Patlamasi / Baby Boomers,

) X Kusagi,
° Y Kusagi,
° Z Kusagi.

Kusak siniflandirilmasinda tarih araliklar1 ise su sekildedir; 1925 ve 1945
yillar1 arasinda doganlar Gelenekselciler (Sessiz Kusak), * 1946 ve 1964 yillar1 arasinda
doganlar Bebek Patlamasi (Baby Boomers), ° 1965 ve 1979 yillar1 arasinda doganlar X
kusag1,® 1980 ve 2000 yillar1 arasinda doganlar Y kusagi, 2000 ve sonrast yillarda

doganlar ise Z kusagini’ seklinde tanimlanmaktadir.

2 A. Lotfi, Ve Kabiri, S. Ghasemlou, H. Degerler Degisimi ve Kusaklararas1 Catisma: iran Khoy
Kenti Ornegi, Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 14(2): 2013, 5.94.

3 Acilioglu, Is”te Y Kusag (1. Baski), Ankara: Elma Yaymevi, .21,

4 H. Demirkaya, A. Akdemir,E. Karaman. ve O. Atan , Kusaklarin Yonetim Politikasi Beklentilerinin
Arastirilmasi, Isletme Arastirmalari Dergisi, 7(1):2015, s.188.

5 C. Catalkaya, Kariyer 2.0. Istanbul: Optimist Yaynlari, 2014, s.18.

6 P. Goktas, I.H. Carik¢1, Kusaklarin Siyasal iletisim Kiiltiir Ve Liderlik Acisindan
Degerlendirilmesi, M.A.K.U. iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2(3):2015, s.8.

" G. Aydm ve O., Basol, X ve Y Kusagi: Cahsmanin Anlaminda Bir Degisme Var Mi? , Electronic
Journal of VVocational Colleges, 2014, s.4.



2.2.1. Sessiz Kusak (1925-1945)

Sessiz kusak igin literatiirlerde, Savas Kusagi ve Gelenekselciler benzeri
isimler kullanilmaktadir. 1925 ve 1945 yillar1 arasinda dogmus bireylerin sessiz kusagi
olusturdugu kabul edilmektedir. Bu yillar arasinda kiiresel diizeyde miihim olaylar
ekonomik buhran ve ikinci Diinya Savasi’dir. Ulkemizde ise bu tarihler Cumhuriyet

déneminin ilk senelerine tekabiil etmektedir.?

II. Diinya Savasi sirasinda ¢ok geng olan bu bireyler, katilmak igin yaslari
kiiciik olsa da, savasin negatif sonuglarin1i yasamuslardir. Sessiz kusak doneminde
komsuluk baglarinin yogun oldugu, biiyiik ailelerin ve yerel toplumsal siniflarin
aktifligi gézlenmektedir. Sessiz kusaktaki bireylerin géze ¢arpan degerlerinin basinda
hayatin1 siirdiirebilmek i¢in g¢alismak, topluluk degerlerine duyulan saygi, yiiksek

sadakat ve siki calismak sayilmaktadir.’

Bu kusak, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yillarinda filizlenmistir. 1929'da Biiytik
Buhran'la baslayan ve diinyadaki issizlik ve baskinliklarin sonucu olarak ortaya ¢ikan
iki diinya savasi arasinda Ukrayna'da sadece 5 ila 10 milyon kisi agliktan 6lmiistiir. Bu
buhrana katilmamiza ragmen, Ikinci Diinya Savasi, iilke ekonomisi iizerinde derin ve
olumsuz bir etki birakmustir. Bu dénemde dogan Biiyiik Buhran ve II. Ikinci Diinya
Savasi'nin yarattig1 yikici atmosferi, sessiz kusagin her seyden once hayatta kalmanin

onemini dgrenerek biiyiimesine neden olmustur.

Bu donemde ekonomik krizin yol actig1 issizlik, insanlarin zorunlu tasarruflar
etmesini saglamistir. Dolayisiyla dogurganlik oranlari ile niifusun hizli artis1 diismistiir.
Cocukluk donemlerini savasta ortaminda gegiren bu kusak, savasin ve yoksullugun

11

olumsuz etkileri nedeniyle geg¢mis c¢ocukluklarini yasayamamistir. Bugiin

biiyiikbabalar ve biiyiikanneler sessiz kusagi, bir baska deyisle yasli grubunu temsil

8. Demirkaya, ,Akdemir A. ,Karaman E. ve Atan O. Kusaklarin Yénetim Politikas1 Beklentilerinin
Arastirilmasi, [sletme Arastirmalari Dergisi, 7(1): 2015, s.188.

IA. Akdemir, Konakay, G. Demirkaya, H., Aral Noyan, Biilent Demir, Cengiz Ag, Caglar Pehlivan,
Esref Ozdemir, Giilbeniz Akduman, Hanife Eregez, Ilksen Oztiirk, Oktay Balc1,. Y kusagimn Kariyer
Algisi, Kariyer Degisimi ve Liderlik Tarzi Beklentilerinin Arastirllmasi, Ekonomi ve Yo6netim
Arastirmalart Dergisi, 2(2):2013, s.14.

10 Acilioglu, s.24.

11k 3., Seckin, Tiirkiye’nin Kusak Profili, Capital Dergisi, No: 12, 2000, 5.102.



etmektedir. Diger yandan, teknolojik gelismelerin etkilerinin donem itibariyle diisiik
oldugu goriilmektedir, bu durumda sessiz kusagin risk almak konusunda isteksiz

oldugunu gostermektedir.

Bugiin, aktif is hayatinda sayis1 oldukga diisiik olsa da varligini hala hissettiren
bu bireyler, bugiiniin is diinyasinin temel taslarin1 olusturmaktalardir. ‘Gelenekselciler’
seklinde de bahsedilen bu kusak, isletmelerde 6nemli pozisyonlarda bulunmalarina yol
acan muazzam bir bilgi ve pratik zeka kaynagina sahiplerdir. Bu kusak bireyleri,
otoriterdir ve emir vererek eylemde bulunmaktalardir. Bu kusak i¢in giiven ¢ok mithim
bir kavramdir. Bu kusak bireyleri, ayni igyerinde uzun yillar ¢alismis, istikrarli ve
disiplinli bir calisma hayati dziimsemis tiiketicilerdir.*? Ote yandan, sessiz kusagin
mensuplar1 orf ve adetlere uygun davranmaktadir. Kurallara, nizama, yetkiye, saygi

duymaya 6zen gostermektelerdir.™®
2.2.2. Bebek Patlamasi Kusag (1946-1964)

1946 ve 1964 tarih araliginda dogmus kabul edilen nesil, Bebek Patlamasi
seklinde adlandiriimaktadir. Bebek Patlamasi Kusag, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
Baby Boomers adiyla da bilinmektedir. Ikinci Diinya Savasi esnasinda niifusun
azalmasinin akabinde, savas sonunda dogum sayisi artmistir. Bebek patlamasi nesline

yasadiklari yillardan &tiirii ‘Soguk Savas Dénemi Cocuklar1’ da denmektedir.t*

Bu kusagin ozellikleri incelendiginde; 6zverili ve kendi ¢ikarlart iizerinde
calisan bir nesil olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte, rekabetin de fazla oldugu,

yiiksek basar1 ve otoriteye bagliligi olan bir jenerasyondur.

Etkilesim ve yiiz yiize iletisim bu kusakta &n plandadir.®® 1929'da savas
sonrast gerileyen niifusun hizla artmasi ve iktisadi krizin sonuglarinin iyilestirilmesi i¢in

ertelenmis cocuk isteginin arttigi bir donemdir. Yiiksek dogum orani, yerlesim

12, Adigiizel, H. Batur, N., Eksili, New Working Style Emerging With The Changing Face And
Generation Y Of Generations, Siileyman Demirel Universitesi S.B.E.Dergisi, 2014, s.171.

B3 E Ayhiin, Differences Between Generations And Organizational Reflections, Journal Of
Economics and Management Researches, 2(1), 2013, s.103.

14 Ayhiin, $.99.

5. Giirbiiz, Generation differences: Myth or Truth?, Business and Human Journal, 2(1), 2015, s.41.



alanlarmin gelisimine de katkida bulunmustur. Egitimi genisletmek, politika ve
miilkiyet konularina rehberlik etmek bu neslin 6nemli konular1 arasindadir.'® Bebek
Patlamas1 kusagi iletisim araglarindan radyonun altin ¢agmi deneyimleyen bir
jenerasyondur. Es zamanli olarak bu jenerasyon Tiirkiye’nin ¢ok partili donemini de
gormiistiir. Bu donemde, ekonomik refahin artmasiyla birlikte, cok ¢aligmak ve basarili
olmak i¢in fedakarlik yapmak gerektigine inanilmasi iskolik hareketine baglama firsati
yaratmistir. Bu kusaga mensup bireyler ekip calismasini benimsemistir ve isbirligini
tercin etmektelerdir. Tiiketiciler kendi kendilerini giidiileyerek c¢alisma seklini
Oztimsemis bireylerdir. Teknoloji ise donemin son zamanlarinda gelismeye

basladigindan dolay1 kullanimi bugiinkii kadar yogun olmamustir.

Sessiz kusak mensuplari ile benzer bir bicimde, bu kusak is diinyasinda sadik
ve Ozverilidir. Ustelik bu bireyler calismak icin yasama fikrini benimsemistir. Hayat
standartlarinin iyilestirilmesinin ancak siki ¢alismayla s6z konusu olacagi kanisinda
olan bu bireyler, bugiin ¢ok galisin, gelecekte karsiligini alacaksin fikrindelerdir. Bebek
Patlamas1 kusagi uzmanlara gore ‘kuralci’ olarak tanimlanirken kendilerinden geng
nesiller tarafindansa teknolojiye yabanci, uyumsuz, yeniliklere kapali olarak

vasiflandirilmaktalardir.’’
2.2.3. X Kusag (1965- 1979)

1965 ve 1979 seneleri arasinda diinyaya gelen bireyleri kapsayarak X kusagi
seklinde adlandirilmaktalardir. Tiirkiye’de X kusagi ‘gecis donemi ¢ocuklari’ seklinde
adlandiriimaktadir. Bu sekilde anilmasinin sebebi ise, diinyanin 1965 ve 1979 seneleri

arasinda miithim degisiklikler ve baskalasim siireglerini deneyimlemeye baslamasidir.'8

Bebek Patlamasi donemi ile birlikte diinyada yeni olusumlar ve gelismeler
yasanmaya baslanmistir. Bu kusakta yasayan bireyler, ge¢mis ve simdiki zaman arasina
stkismig, kendini kesfetmeye c¢alisanlar olarak bilinmektedir. Bebek Patlamasi

Kusagi’nin ellerinde biiyiiyen bu kusak, kendi ayaklar1 {iizerinde durmak ve

16 Demirkaya, s.188.
17 Acilioglu, s. 25.

18p, Goktas, I.H. Carikg1, Evaluation Of Generations In Terms Of Political Communication Culture
and Leadership, M.A.K.U. iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2(3): 2015, s.8.



bagimsizliklarint kazanmak i¢in siki bir disiplinle yetistirilmistir. Ayrica, ¢aligsmaya
erken baslamalar1 ve tizerlerine aldiklar1 sorumluluklar ¢ocuk artis oranimi olumsuz
yonde etkilemistir. Tiirkiye'de bu yillarda teknoloji, saglik, niifus ve egitim alanlarinda
mithim degisiklikler olmus, bu degisiklikler tiiketicilerin yasam sartlarin1 belirgin bir

oranda iyilesmistir.%°

1965-1979 arasinda gerceklesen bazi 6nemli olaylar; aya atilan ilk adim, artan
bosanmalar, kisisel bilgisayarlar, bilgisayar oyunlari, AIDS (Edinilmis Bagisiklik
Yetersizligi Sendromu) kesfidir. Ayrica bu donemde bantli teyp, doner tabla ve
merdaneli ¢camasir yikama makinast kullanilmaya baslanmis, bu gelismeler X kusaginin
teknolojiye bagli bir is hayatina girmesi durumunda kalmasina neden olmustur. X
kusag1 bireylerinin genel 6zellikleri; birden fazla gorevi listlenme, kisisel haklara 6nem
verme, takim calismasina yatkin, rekabetci, yiiksek is gilidiisii ve sonu¢ odakli olma
yetenegine sahip olmalaridir. Bu kusak calisanlarinin temel degerleri iyimserlik, kisisel
gelisim, dinamizm, diisiinceli olma ve miicadeledir.?® Bu donemde internet kullanimimin
yayginlagtigi ve teknolojik gelismelerin oldugu goriilse de, alisveris aligkanliklarina
bakildiginda, internet ilizerinden aligveris yapmaya uzak olduklar1 ve giiven problemi
yasadiklar1 goriilmektedir. X kusagi tiiketicilerinin ¢ogu, geleneksel bir diisiince ile bir

{iriinii veya hizmeti internetten almak yerine fiziki magazalari tercih etmektelerdir.?

X kusag bireyleri 6nemli degisikliklere tamiklik etmistir. Soguk Savas’in
bitiminden, evlere renkli ekran televizyonlarin tanitilmasina, 1980 darbesine, Tiirkiye
ekonomisinin ithal tiiketimi serbestlestirilmesine kadar bircok degisim bu bireylerin

bliylidiigli donemde yaganmustir.

Kusaklar davranis sekillerine, niteliklerine ve aligveris aliskanliklarina bagh
olarak bazi degisiklikler gostermektelerdir. Ornek olarak, Tiirkiye Mobilya Sanayicileri
Dernegi'nin mobilya se¢imlerine dair yaptigi bir arastirmasinda, X kusaginin geleneksel
yapilarina gore mobilya se¢iminde siradis1 bir tutumu oldugunu saptamistir. X Kusagi,

kiitlece agirligr fazla ve dayanikli mobilyalar1, mese, ceviz, kaym benzeri agag tiirlerini

Bo. Yal¢in, A. S6kmen, H. Kulak, Basic Features Of Generations and Applications of The Air
Force Academy, Journal of Recent Turkish Studies, (12), 2013, s.148.

20 Ozcay, s. 46.
2g. Sar1, S. Giirsoy ve M. Ozmen, Online Buying Behavior of Generation Y, 2016, s.10-15.



secmektedir. Bu bireylerin genel o6zellikleri riski ¢ok sevmeyen, disiplinli ve otoriter

olmalaridir. Bu 6zellikler mobilya tercihlerinde bile belirleyicidir.??

1980 yil1 darbesini yasayan bu kusak, toplumsal olaylara kars1 hassastir fakat
otorite tarafindan ezilmis bir toplumda biiylidiiklerinden dolay1 g¢ekimserlerdir. Bu

sebeple otoriteden korkar, ama saygida kusur etmemektelerdir.?

Bu kusak bireylerinin ¢aligma hayatina sadik oldugu ve ayni isyerinde uzun
yillar boyunca c¢alisma egiliminde oldugu goriilmektedir. Ayrica sosyal olaylara karsi
hassaslardir, ise bagliliklar1 yiiksek ve otoriteye saygi duymaktalardir. Ayn1 zamanda bu

kusakta kadinlarin isgiiciine baslamasi ve daha az ¢ocugu olmasi da s6z konusudur.?*

Teknoloji alanindaki gelismelerin bir ¢ogu bu donemlerde ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Teknolojiyi kullanmaya mecbur birakilmis ve bdylelikle bilgisayari
kullanan ilk kusak olmuslardir.?® Kendinden onceki Bebek Patlamasi ve Sessiz kusaktan
daha teknolojik olsa da kendilerinden sonra gelen Y ve Z nesillerinden teknolojik
acidan daha geride kaldiklar1 goriilmektedir. X kusagi, birgok seyi bireysellestirmek igin
teknolojiyi, isle ilgili kullanacag:i iletisimde ise elektronik posta ve interneti

kullanmaktadir.2®
2.2.4. Y Kusag (1980-2000)

Genel olarak 1980-2000 arasi senelerde hayata gelenler Y kusagi seklinde
adlandirilirken bu kusagin kapsadigi seneler konusunda arastirmalarda birbirinden farkli
fikirler oldugu gozlemlenmektedir. 1980-2000 yillar1 arasinda dogmus ve X kusagindan

sonraki kusaga ‘Y kusagi’ denmektedir.

Y kusagina mensup olan bireyler, yiiksek diizeyde bir refah ve ileri teknoloji

doneminde dogmustur. Hayata geldikleri andan itibaren diinya ile iletisime ge¢cmeye

22 https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/mobilyada-x-kusagi-gosterise-y-kusagikullanima-
bakiyor/ (29 Ocak 2019).

23 Catalkaya, s. 18-19.

24y Keles, Y Kusag1 Calisanlarinin Motivasyon Profillerinin Belirlenmesine Yonelik Bir
Arastirma, Organizasyon ve Yo6netim Bilimleri Dergisi, 3 (2), 2011, s. 129-139.

5. Giirbiiz, Kusak Farkhhklari: Mit mi, Gercek mi?, Is ve Insan Dergisi, 2(1), 2015, 5.39-57
26 Goktas ve Cariket, s.19- 22.
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baslamislardir. Y kusaginin yeri ve 6nemi bu nedenle ¢ok miithimdir. Bu kusak bireyleri,
bliytidiikleri donemin 6zellikleriden dolay1 gesitlilik i¢inde biiylimiislerdir. Bu nedenle
yerel bagkaliklar1 6nemsememektelerdir. Y kusagi bireyleri eglence, is ve sosyal

etkinliklerini es zamanli olarak yasayabilme &zelligine sahiplerdir.?’

Y kusagi kavrami 1993 yilinda, X kusagi adi verilen bir dnceki kusaktaki
gencler arasindaki farklari ifade etmek icin ilk kez kullanilmistir. 2 Y Kusag
Tiirkiye’de ve diinyada kendinden onceki kusaklara oranla daha iyi kosullar igine
dogmustur. Kendilerine oldukga giivenen Y kusagi bireyleri 6zgiirliiklerine diigskiin ve
kendi ¢ikarlarim1 6n planda tutmaktalardir. Y kusagi bireyleri teknolojiyle birlikte
biiytimiislerdir, cep telefonu, internet, bilgisayar1 etkin bir sekilde kullanmayi
basarmislardir. Bu kusagin bireyleri kendilerini risk alabilen, yiiksek beklenti i¢inde
olan ve verimli tiiketiciler seklinde tamimlamaktalardir. Y kusagi icin, yasamlarini
rahatga silirdirmek ¢ok Onemlidir. Teknolojiye yatkin olmalari bu kusaga kolayca
bilgiye ve fikir ozgiirliigline ulasma firsati yaratmaktadir. Diger kusaklardan farkli
olarak Y kusagi, yiiksek egitim beklentileri ile yasamistir ve 6zgiiveni yiiksek olan

bireylerdir.?®

Ekonomi sartlarinin kendinden 6nce gelen kusaklarla kiyaslandiginda daha iyi
seviyede oldugu goriilmektedir. Bu kusak, biiyiik diizeyde savaslar ve fakirligin
olmadig1 bir diinyada biiyiimiistiir.*° Siyasi, ekonomik ve kiiltiirel ydnden Tiirkiye 1980
sonrast donemde Onemli bir degisim yasamistir. Teknoloji alanindaki ilerlemeler ve
kentlesme toplumu her yonden olumlu olarak etkilemistir. Bu degisme siireci, 0
zamanda biiyliyen Y kusaginin onceki kusaklara oranla daha farkli olmalarini

saglamistir. Giiniimiizde Y kusagina mensup bireylerin sayis1 Tiirkiye’de yirmi bes

27p, Goktas ve Carikel , s. 857.

28 Mm, Kuyucu, Y Kusag ve Facebook: Y Kusagimin Facebook Kullanim Aliskanliklar1 Uzerine Bir
inceleme, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 13(4950):55-83, ISSN:1304-0278, 2014, s. 58-59.

2 M. Sercemeli, E. Kurnaz, ve M. Ozcan, Y Kusag Ogrencilerinin Muhasebe Egitimine Bakisi,
Siileyman Demirel Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 20(1), 2015, 5.263.
30 Acilioglu, s. 28.
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milyondur. Bu rakama gore Tiirkiye’de her ii¢ kisiden birinin Y kusagina ait oldugunu

soylemek miimkiindiir. 3!

Bugiin Tiirkiye'de de diinyada da niifusu yiiksek olan Y kusagi, genel niifustaki
en biiyiik ikinci topluluktur. Tlgili dénemin miihim olaylarinin baginda 11 Eyliil, Irak ve
Korfez Savaslari, globallesen diinya, cep telefonlari, Ipod (Tasinabilir Video Medya
Oynatici), internet, MSN (Microsoft tarafindan Windows i¢in tiretilmis bir web portali),

Google vb. konular gelmektedir.*2

Y kusagi 2011 senesinde Conento’nun arastirmasinda 4 ana boliime ayrilmustir.
Bu béliimler: Aile Odaklilar, Bireyciler, Basar1 Odaklilar, Idealistler. Gruplarin her

birinin belirginlestigi hayat donemleri farklilagsmaktadir.

Y kusaginin satin alma aligkanliklari incelendiginde, genellikle sosyal medya
uygulamalarini aktif olarak kullandiklar1 ve teknolojiyle biiyiiyen bireyler olduklari i¢in
cevrimi¢i aligverisi tercih ettikleri goriilmektedir. Fiyat bu tiiketicilerin alim
tercihlerinde 6n plandadir. Internetten aligveris yaparken, Y kusag: tiiketicileri
genellikle aldigi drlinlerin  fiyatlarim1  arastirma ve  karsilastirma  firsatini
yakalamaktadir.®® Bu neslin tiiketicileri, demografik 6zelliklerinden bagimsiz olarak,
kaliteden taviz vermemektelerdir. Diinya iizerinde yasanan gelismelerle ve yasamin
zorlu kosullartyla ugragmaktansa, saglik, dogallik ve vyiiksek kalite standartlarina
erismek istemektelerdir. Teknolojiyle beraber yetisen ve ¢ok gelismis sosyal yonleri
olan bu kusagim tiiketicisi, isyerinde ve ev mobilyas: tercihlerinde gorsellik yerine

ozgiirliik, rahatlik ve fonksiyonelligi 6nceliklendirmektedir.>*
2.2.5. Z Kusad (2000 - ....)

2000 yili ve sonraki yillarda dogan Kristal Cocuklar, Internet Kusag,

Milenyum Kusagi gibi gesitli isimlendirmelerle bilinen kusaktir. 2000’lerden bu yana

31 https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/mobilyada-x-kusagi-gosterise-y-kusagikullanima-
bakiyor/2016 , s.84 (20 Ocak 2019) .

32 4. Tiirk, Y Kusag. Istanbul: Kafekiiltiir Yaymcilik, 2013, s.19.

B, Cankaya ve S. Kayikg1, Sosyal, Beseri ve Idari Bilimlerde Akademik Arastirmalar-1V, Gece
Kitapligi, 2018, s.9-26.

34 https://www.marketingturkiye.com.tr — (19 Ocak 2019).
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dogan c¢ocuklar1 kapsayan bu kusagn, egitim hayat: giiniimiizde devam etmektedir. s
hayati, tiiketici davraniglar1 ve satin alma niyetleri hakkindaki bilgileri de yeterli
degildir.® Strauss ve Howe, bu kusak mensuplarin1 fazla bireysel ve yalniz bir nesil

olarak tanimlamaktadir.3®

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte, sokaklarda oyun oynayan c¢ocuklar
giinimiizde tabletlerde, bilgisayarlarda ve akilli telefonlarda oynayan bir nesle
dontigmistiir. Dikkatleri az olsa da, aynm1 anda bir¢ok eylemde bulunabilmektelerdir.
Bilgiye kolayca erisebildiklerinden ve internet tizerinden alternatif egitim se¢eneklerini
gorebildiklerinden dolaytr su anda uygulanan klasik egitim methotlar1 Z kusagi

bireylerinin ihtiyaglarmi karsilamamaktadir.3’

Z kusag1 mensuplarinin, teknolojinin oldukea ilerde oldugu bir diinyanin igine
dogmalar1 onlarin teknolojiyle tamamen biitiinleserek biiylimelerinde etkili olmaktadir.
Bu kusagi diger kusaklardan farkli kilan en oOnemli etmen, ¢ok hizli ve etkili
degismelerin oldugu bir zamanda hayata gelmis olmalaridir. Teknoloji ve iletisimin
gelismis olmasindan dolayi, diinya tizerinde herhangi bir yerde bulunan insanlarla
baglant1 kurmanin ¢ok rahat oldugunu diisiinen Z kusag: bireylerinin genel 6zelliklerine
bakildiginda, teknoloji odaklilik, sabirsiz, internet ortaminda yetkinlik, yaratici,
uyaniklilik ve karara varma kabiliyeti olan bireyler olduklarini séylemek miimkiindiir.
Her konuda hiz arayisindaki bu jenerasyon cabuk isteyen ve ¢abuk tiiketen bir profile

sahip olduklar1 goriilmektedir.3®

Bu kusak bireyleri yliz ylize iletisim yerine internet ortaminda iletisim kurmaya
egilimlilerdir. Isteklerinin farkinda olan Z kusaginin, yiiksek dzgiiveni, egitim-6gretim
ve statliye onem vermesi belli bagh 6zelliklerindendir. Analitik bakis acisina sahiplerdir.
Liiks ve teknoloji onlar i¢in vazgegilmezdir. Ozgiirliiklerine fazlaca diiskiinlerdir ama Z

kusagi cocuklarina karsi evebeynleri genel olarak korumaci olarak yaklagmaktalardir.

35 A. Okumus, Tiiketici Davramsi. istanbul, 2013, 5.11-12.
36 Aydin ve Basol , s. 4.

3TE, Seymen, Y ve Z Kusak insam Ozelliklerinin Milli Egitim Bakanhgi 2014-2019 Stratejik
Program ve TUBITAK Vizyon 2023 Ongoriileri ile Iliskilendirilmesi, Kent Kiiltiirii ve Yo6netimi
Hakemli Dergi, 2017, 5.472-475.

B\, Altuntug, Kusaktan Kusaga Tiiketim Olgusu Ve Gelecegin Tiiketici Profili, Organizasyon ve
Yonetim Bilimleri Dergisi, 4:(1), 2012, 5.206.
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Bu kusak tiiketicilerinin 6nem verdikleri baslica konular egitimin, bilgiye rahat
ulasabilmek, kendilerini 6zgiirce anlatabilmeleri, yaraticilik, yeteneklerinin 6n plana
cikarilmasi, empati ve anlayis benzeri olgulardir. Bu kusak mensuplarinin deger
vermedigi konular ise takim ¢aligmasi, 6zgiivensiz bireyler, kuralcilik, zamani fazla alan

isler, meslekler ve geleneksel cevredir.®

Z kusagina sevgi ve hosgoriilii yaklasildiginda toplum dinamiklerini pozitif
olarak etkileyebilmektelerdir. Z kusag tiiketicileri, yenilik¢i ve analitik bir bakis agisina
sahiptir. Z kusaginin aligveris tutumlar incelendiginde aligveristen 6nce satin alma
niyetinde bulunduklari ve fiyat aragtirmasi yaptiklarini sdylemek miimkiindiir. Fiyatlart
ve iiriin / hizmet 6zelliklerini karsilastirmay1 da 6nemsemektelerdir. Bu kusak bireyleri
ayrintili iiriin bilgilerine hakim olmakla beraber tanitim videolar1 ve elektronik ticaret
siteleri de bu bireylere daha ayrintili bilgiler sunmahidir. Ayrica cep telefonlar
sayesinde ¢ogu kampanya ve indirimleri yakindan takip etmektelerdir. Z kusagi ne
istedigi bilen, kendilerine fayda saglayan, arastirma ve bilgi temelli tiiketim yatkinlig

olan bir kusaktir.*°

Teknolojiyle kiiciik yaslarda tanisan Y kusagi ve Z kusagi ‘Dijital Yerliler’,
teknolojiyle ¢ok sonra tanisan ve kullanmaya ¢abalayan Sessiz kusak, Bebek Patlamasi,

X kusag ise ‘Dijital Gogmenler’ seklinde adlandirilmaktadir.

Is diinyasinda heniiz bulunmamis bu bireylerin olagandis1 bir ¢alisma ortamina
ve kurallarina sahip olmasi beklenmektedir. Ekonomik gii¢lerini kazandiklarinda, kolay
olmayan bir tiiketici profili olacaklardir. Bu kusak bireyleri, kendinden 6nceki kusaklar
gibi agik bireyler degillerdir. Pazarlama agisindan, bu bireylere ulagsmak amaciyla
pazarlama yontemlerini gelistirmenin gerekli oldugu diistiniilmektedir. Ekonomik
Ozgiirliiklerini heniliz kazanmamig olsalar bile, kendi satin alimlarmi yonetmeyi, yeni
olan her seyi ¢ok 6nemsemektelerdir. Bu bireylerin marka sadakati olduk¢a diisiiktiir.
Ote yandan, olumlu ya da olumsuz deneyimlerini, kullandiklar1 iiriinler hakkindaki

goriislerini sosyal medyada paylasma yatkinliklart bulunmaktadir. Z kusagi bireylerinin

39 Seymen, s.472-475.
4Ohttps://www.ibm.com/blogs/think/2018/01/nrf-gen-z/ (11 Subat 2019).
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dikkatini ¢ekebilmek i¢in markalarin birden fazla sosyal aga ve ulagim kanalina hitap

etmesi gerekmektedir.*!
2.3. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya kavramini bugiin kullanilan anlamiyla Mitchell Barnes ilk olarak
1954°te, baska insanlar ve gruplarla olan iliskileri tanimlamak i¢in kullanmistir.*?
Yapilan ¢esitli tanimlardan yola cikilarak, sosyal medya ‘tiiketicilere ve yayincilara
icerik olusturma firsat1 veren, igerik olusturmada 6zgiirliik saglayan, web tabanli yayin

teknolojileri toplulugu olarak’ tanimlanmaktadir.

Sosyal medya; Web 2.0 (Read-Write-Execute) teknolojisiyle ortaya ¢ikan,
kullanicilar1 aktif bir konuma getiren, paylasimi ve etkilesimi saglayan cevrimigi

platformlar biitiiniidiir.*3

Sosyal medya kavraminin igerik olusturma ve paylasim olanagi saglamas: ile
‘katilim’, icerikleri degistirme ve degerlendirebilme yoniiyle ‘agiklik-diyalog’ ve ortak
ilgi alanlar ile ag olusturmasiyla ‘baglantili olma’ gibi 6zellikleri; karsilikli iletisimin,

teknolojik yansimasidir.**

Sosyal medya kavramina yonelik tanimlar incelendiginde; gerek bireysel,
gerek kurumsal kullanicilarin Mayfield’in belirttigi gibi katilimcilik, agiklik, sohbet,

toplum, baglantililik ve isbirligi 6zelliklerinden faydalandig: goriilmektedir.*
2.3.1. Sosyal Medya Tanim

Sosyal medya dendiginde zihinlerde canlanan, detayli bir cagrisim sezdiren
medya ile alakali tanimlamalarin net olmaktan uzak yaklasimlar ile ortak bir fikir birligi
olusturulmasini engellemektedir. Bu tanimlarin en fazla ‘Kullanict Uretimi Igerik’ ve

‘Web 2.0° yaklasimlar ile kullanildig1 goriilmektedir. Bu durumun sebebi ise, web 2.0

41 www.marketingturkiye.com.tr (11 Subat 2019).

42 hitps://tr.scribd.com/document/15947853/SOS Y AL -A%C4%9 (9 Mart 2019).
43http://WWW.digitalldevlet.org/webZ.O.pdtSosyal medya Araclarmin ( Web 2.0 ) Kamu Hizmetleri ve
Uygulamalarinda Kullamlabilirligi R. Erdem ERKUL Tiirkiye Bilisim Dernegi s. 2-3.

a4 L. Eraslan, ve Eser, D. Sosyal Medya Toplum Arastirma, Istanbul: Beta, 2015, s.11.

41, Kara, ve E. Ozgen, Sosyal Medya: Bir Alan Calismas1 Olarak Facebook Kullanimi, Sosyal
Medya/Akademi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2012, s. 214.
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teknolojisinin web.1.0 teknolojisi referans alinarak gelistirilmesi ve kullanicilarin etkin

olarak internet platformunda bulunmalarini saglayan yapisidir.*®

Lampe, Ellison, Steinfield’e gore sosyal medyada tiiketiciler kamuya agik yada
yar1 agik, belli kurallar ile ¢evrili ve internet tabanli servisler igindeki bir sistemde diger
insanlarla baglanti kurabilecek, kisisel baglantilarini olusturabilecek ayni zamanda
baglantilar ile gerceklestirilen paylasimlar: da takip edebileceklerdir. Sosyal medyay1
benzersiz kilan 6zellik, hedefin yabancilarla tanigmaktan ziyade, mevcut baglantilarin

takip etme ve diisiincelerini onlarla rahatca paylasilabilir olmasidir.*’

Sosyal medya, tiiketiciler tarafindan yeni bir sosyallesme platformu olarak
degerlendirilmektedir. LonSafko, sosyal medya kavramimin anlamini Kullanicilar
tarafindan belirlenen kavramlarla olusturuldugunu belirtmistir. Bir bagka goriis ile
Safko, sosyal medyay: sirketlerin tiiketicilere ve hedefledikleri kitlelere erismek adina
kullandiklar1 bir dizi arag¢ seklinde tanimlamaktadir. Sosyal medya kavrami ve
teknolojisi, sirketlere gliven olusturarak, tiiketicilere ve hedef kitlelere ulagabilme, iligki

ve iletisim kurma firsat: sunmaktadir.*®
2.3.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Siireci

Internetin ortaya ¢ikis1 ve toplum hayatinda énemli bir yere gelmesiyle birlikte
bliylik bir doniisiim yasanmis; geleneksel kitle iletisimi yerini modern iletisime
birakmistir. Bu doniisiim sonucunda internet; dinleyici, izleyici ve okuyucuyu, birer
tiiketiciye doniistiirmis, tiiketicilere de gelenekselin sinirli yapisindan farkli olarak

iletisim siirecinde egemenlik saglamgtir.*°

1990’lh yillarda tiim diinyada yayginlasarak etkili bir sekilde kullanilan
internet, 2000’li yillarda teknolojik ilerlemelerin sagladigr gelisimlerle birlikte,

46 B. Alexander, Web 2.0: A new wave of innovation for teaching and learning?. Educause review,
41(2), 2006, s.32.

4T N. B. Ellison, C. Steinfield, C. Lampe, The Benefits Of Facebook “Friends:” Social Capital And
College Students’ Use Of Online Social Network Sites, Journal of Computer&Mediated
Communication, 12(4), s.1143-1168.

48 | safko ve D.K. Brake The Social Media Bible: Tactics, Tools, And Strategies For Business
Success, John Wiley & Sons, 2009, s.205.

g, Seving, Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya, istanbul: Optimist Yaynlar1, 2015, s.45.
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tilkketicilerin igerik olusturarak diger tiiketicilerle paylasabildigi bir iletisim ag1 olan
sosyal medya kavramini olusturmustur. Oncelerde gazete, dergi, televizyon, radyo gibi
geleneksel olarak adlandirilan iletisim araglarindan bilgiye ulasan insanlar, sosyal
medya kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte geleneksel medyadan edindikleri bilgileri
yetersiz gorerek, sosyal medya ile kitlesel iletisime yonelmistir.>® Web 1.0 (Read Only
Web) teknolojisinde tiiketiciler, internet tizerinde igerikleri tek tarafli takip edebilirken,
Web 2.0 etkilesimli teknolojinin ortaya ¢ikmasina katki saglamistir. Sosyal medya, her
tirli deneyim, fikir, bilgi, tartisma ve etkilesimin ilerleyen teknoloji araciligiyla

paylasilabildigi Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikmistir.%

Sosyal medyanin 6nemli bir unsuru olan internet, ‘basit ve hizlica bilgiye
erisme olanagi saglayan, diinyaca tek bir dil kullanilarak iletisim kurulan bilgisayar ag1’

seklinde tanimlanmaktadir.>?

Internet ile ilgili ilk fikirler 1960’larda, ABD (Amerika Birlesik Devletleri)
Savunma Bakanlifi’na bagli Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu’na
dayanmaktadir. ABD Savunma Bakanlig1 tarafindan savunma kaynaklarini gelistirmek
amactyla dijital bir aragtirma agi olarak adlandirilan ARPANET, 1969 yilinda hayata
gecirilmistir. 1979 yilinda internet, Micheal Aldrich tarafindan ‘miisteriler’ ve ‘firmalar’

arasinda bir iletisim ag1 olarak ticaret alaninda kullanilmaya baglanmastir.

Interaktif iletisime dayanan Web 2.0 teknolojisinin temeli, 2004’te MediaLive
International ve O’Reilly adli firmalarin birlikte diizenledigi ve internetin geleceginin
tartisildigl konferansta atilmistir. Bu teknolojiye “Web 2.0” adlandirmasimi O’Reilly
Media’nin kurucusu “Tim O’Reilly” yapmustir.>® Kisilerin, gériislerini ve deneyimlerini
birbirleriyle paylastigi sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri tizerine kurulmustur. Web
2.0 ile kullanicilar ‘izleyici’ roliinden ¢ikmus, ‘iiretici’ roliine ge¢mistir. Bilgiye kolayca
ulasilmasini saglayan Web 2.0, mobil uygulamalar araciliiyla da kullanicilara erisim
olanagi saglamistir. Kullanicilarin igerige miidahale edebilmesi ile birlikte ¢cevrimigi is

birlikleri yapilmis ve yeni teknolojilerin olusmasi saglanmaistir.

50 D, Tapscott ve D. Williams, Vikinomi, istanbul: MediaCat, 2007, 5.205.

S, Ugurlu, M. Kesim vd., Yeni iletisim Teknolojileri, Anadolu Universitesi, AOF, 2013, 5.18-20.
52, B., Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul: Beta Yaylari, 2007, s. 305.

T Kara, Sosyal Medya Endiistrisi, istanbul: Beta Yayinlari, 2013, s. 29.
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Teknolojinin kendini yenilemesiyle ve gelistirmesiyle birlikte, bireysel
kullanimlarin yan1 sira markalar da sosyal medya platformlarin1 kullanmaya baslamustir.
Sosyal medyanin yayginlagsmasi miisteri profilinin degigsmesine neden oldugu gibi

pazarlama felsefesinin degismesini de saglamistir.

Web 1.0’dan Web 2.0°a gegmek, renksiz televizyonlardan renkli televizyon
teknolojisine yiikselmeleye benzetilmektedir. Web 2.0’in kullanilmaya baslanmasi ile;
‘pasif” durumda olan ‘izleyici’ yerini, ‘aktif’ olan ‘iiretici’ internet kullanicilarina

brrakmigtir.>

Sosyal medyanin gelisim siireci incelendiginde dikkate alinmasi gereken bir
nokta da ‘ADSL’ (Asymmetric Digital Subscriber Line, Kablolu Veri Aktarma
Teknolojisi)) teknolojisidir. Internete siirekli erisim olanagi saglayan ADSL ile
kullanicilarin, sosyal paylasim aglarina ulasimi kolaylastirilmistir. °° Internetin yeri
doldurulamaz hale gelmesiyle, Wi-Fi (Kablosuz Ag Baglantis1) olarak anilan kablosuz
ag baglanti methotu gelistirilmistir. WI-FI, modem {izerinden sinyal g&ndererek

cihazlarin internete kablo kullanmadan baglanmasini saglamistir.
2.3.3. Sosyal Medya Platformlari

Tiirkiye'deki etkin sosyal medya kullanicilarinin sayisi, elli bir milyon ve
niifusun yiizde altmis besidir. Sosyal medya platformlarinin Tiirkiye’de kullanim siklig1
su sekilde siralanabilir; Youtube otuz ti¢ milyon, Facebook otuz iki milyon ve Instagram
yirmi dort milyondur. Web 2.0 teknolojisiyle hayata gegcirilen ve uygulamalarla bir
araya getirilen sosyal medya platformlarini, bireyler ve gruplar i¢inde paylasma ve
etkilesimi olusturan teknolojik yazilimlar seklinde tanimlamak miimkiindiir. Sosyal
medya platformlari, kullanicilara sosyallesme ortami saglayan, kendilerini
tanitabilecekleri ve insanlar ile iletisim kurabilecekleri, yarattiklar1 igerikleri

paylasabilecekleri, sahsi bilgiler, fotograflar yada videolari kapsayan bir profil

54 D.C.,Steinman, Social Interactions within a Web 2.0 Learning Enviroment: The Impact on
Learner Social Presence, Northern Arizona University, 2010, s.43.

%p, Irak, Onur Yazicioglu, Tiirkiye ve Sosyal Medya, Istanbul, Okyanus Yayinlari, 2012, s.10.

% 5 Bozkurt, internet Nedir? Gegmisten Giiniimiize internet Tarihi, Teknokoliker Elektronik ve
Teknoloji Blog, 2014, s.4-5.
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olusturulabilen, kullanicilarin  yeni arkadaglar kesfetmesini saglayan dijital

mecralardir.®’

Internet kullanicilar1 tarafindan aktif olarak kullanilan sosyal medya
platformlar1 farkli 6zelliklerle her gegen giin sayisini arttirmaktadir. Degisik teknolojik
altyapilar barindiran sosyal medya ortamlarinin, igerik olusturma, paylagma, bagka
markalar ve kullanicilar ile iletisimde bulunma, bilgi saglama gibi 6zellikleri yan1 sira
en miihim &zelliginin etkilesim oldugunu sdylemek miimkiindiir. ®® Sosyal medya
kullanma 6lgiimlerinde uzmanlasan We Are Social 2018’in raporlarina goére, diinyanin
toplam niifusunun yiizde kirk ikisine denk gelen ortalama ti¢ milyar sosyal medya
kullanicis1 vardir. Sosyal medya platformlar1 bloglar, mikro bloglar, wikiler ve
sozliikler, sosyal ag siteleri, sosyal medya paylasim siteleri, derecelendirme ve

degerlendirme siteleri ve sanal diinyalar olarak siiflandirilmaktadir.>®

2.3.3.1. Bloglar

‘Web’ ve ‘Log’ sozciiklerinin birlesimi ile ortaya ¢ikan ‘log’, ‘weblog’
sOzciigliniin kisaltma yapilmig halidir. Jorn Barger tarafindan 1997 senesinde bulunan
blogun, kullanmasi1 kolay olan bir internet sayfas1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. ilk
zamanlar kullanicilar arzu ettikleri bilgileri; sevdikleri kitaplari ve ya favori filmlerini
bloglarinda paylasirken, giinimiizde farkli alanlara da hitap edecek sekilde

yenilenmigtir.

“Pyra Labs” ve “Userland”, bloglar ile alakali hizmet veren ilk sirketlerdir.
2003 senesinde Oxford isimli sozliikte bulunan bloglar zaman iginde, markalarin
belirledigi hedef gruplariyla direkt iletisimde bulunabilmelerine imkan saglamistir.®
Farkli sektor ve amaglara hizmet eden bloglarin etkilesim diizeyinin yiiksek olmasi ve
agizdan agiza pazarlamanin son yillarda 6n planda olmasiyla birlikte markalar bloglarin
Ooneminin farkina varmistir. Bu da her gecen giin blog sayilarinin artmasini saglamistir.

Omnicore Dijital Pazarlama Ajansi’nin 2018 istatistiklerine gore; sirketlerin %711

57 https://wearesocial.com/uk/blog (18 Subat, 2019).
8 b Fisk, is Dehasi,Cev.Tugge Esener, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2009, s.288.
59 M. Kahraman, Sosyal Medya 101 2.0, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2014, s.21.

60 K., Guy, Fitzpatrick Peg, Sosyal Medya Sanati, Cev: Mirel Benveniste, Mediacat Yayinlar1, Istanbul
201, s.82-85.
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diizenli blog yonetmek ve hedef kitle etkilesimi olusturmak i¢in ekip olusturmustur ve
aktif kullanilan bloglarda her giin diizenli igerik olusturanlar, olusturmayanlara gore 5

kat daha fazla etkilesimdedir.®*

Kullanicilarin kendilerini 6n plana ¢ikmalari, genis kitlelerce takip edilmeleri,
ilgi duydugu konu i¢in yetkin bir birey olarak bilinmeleri bakimindan bloglar 6nemli bir
iletisim platformudur. Bloglar kendi aralarinda benzeyen 6zelliklerine gore

boliimlenmektedir:6?

° Kisisel Bloglar: Giindelik hayatta yasanan olay, duygu ve diislinceleri
giinliik seklinde aktaran; kullanicilarin yetkili olduklar1 konularda deneyim ve bilgilerini

paylasabildikleri platformlardir.

e  Temasal Bloglar: Sanat, yemek, spor, moda vb. temalarla belirlenen bir

konu ¢ergevesinde igerik yaratilan ve ilgili Kitleleri bir arada toplayan platformlardir.

) Portfoy Icin Olusturulan Bloglar: Kisilerin mesleklerine uygun olarak,

yapmis olduklari isleri igin portfoy olusturmalaria imkan sunan platformlardir.

e  Topluluk Bloglari: Birden ¢ok kullanicinin benzerlik gosteren veya

farkli konular i¢in igerik olusturabilmelerini saglayan platformlardir.

° Kurumsal Bloglar: Markalara projelerini, etkinlik ve haberlerini, yeni
drtinlerini samimi bir uslup ile hedef grubuyla paylagabilme imkani sunan

platformlardir.

2.3.3.2. Mikrobloglar

Mikroblog, kullanicilarin tamidik, arkadas veya takipgileriyle iletisimde
kalmalarini saglayan platformlardir. Kullanicilarinin giinlilk yasamlarinda karsilastiklari
durumlart ya da hissettiklerini belli bir karakter sinir1 ile paylasmasina imkan veren
mikro bloglar, en ¢ok kullanilan uygulamalar arasinda yer almaktadir. Bilgisayar ya da

cep telefonu araciligiyla kolay kullanilabilen bu platformlar markalarin hedef

61 https://www.omnicoreagency.com/facebook-statistics/ (18 Subat 2019).
%2 M. Kahraman, Sosyal Medya 101 2.0, Yaymevi:MediaCat , 2014 5.30.
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kitleleriyle ¢ok yonlii bir iletisim kurmasini saglamaktadir. Twitter, Tiirkiye ve diinyada

kullanim1 en yaygin olan mikro blog uygulamasidir.5®

Twitter: 2006 yilinda Jock Dorsey tarafindan ABD’de (Amerika Birlesik
Devletleri) kurulmustur. Jock Dorsey’in Twitter macerasi, parkta yemek yerken kus
cwviltilarindan aldig ilham ile insanlara toplu olarak erismeyi saglayacak bir mesaj
servisi olusturma fikri ile baslamistir. Twitter, yazarlara civildama (tweet) ismiyle 280
karakter igeren metinler ile iletisimde olma olanagi veren bir platformdur. Twitter’in
2007 senesinde “South by Southwest Interactive” isimli seminerde lansmani yapilmig
ve internet sitesi seklinde halka agilmistir. 2008’de ise Amerika’nin baskanlik
se¢imlerindeki etkili roliiyle popiilaritesini arttirmistir. Barack Obama, Twitter’dan yiiz

elli bin kisi ile ayn1 anda haberlesmistir.5*

Dijital pazarlama ortaminda Twitter, sirketlerin temel iletisim kanallarindan
biridir ve markalar ve takipgileri arasinda iki yonlii iletisimi miimkiin kilmaktadir.
Pazarlama iletisim faaliyetlerini Twitter hesaplarini kullanarak yoneten markalar; kriz
yOnetimi, miisteri hizmetleri, promosyonlar ve kampanyalar, sosyal medya takibi gibi

konulari ele almaktadir.

Twitter uygulamasi ile takipgileriyle anlik iletisime gegcen markalar, uygulama
tizerinden yarigsmalar ve kampanyalar diizenleyebilmektedir. Twitter’in ‘Reetweet’
ozelligiyle ise kisiler markanin paylastigi icerikler iginden hoslarina giden iletileri;

kendi sayfalarinda ve kendi takipgileri ile paylasabilmektedir.

Marka yaratmak, markay1 gii¢clendirmek, iirtinler igin fikir toplamak ve reklam
yapmak gibi faydalar barindiran Twitter, itibar yonetimi aract seklinde de

degerlendirilmektedir.®®

63 Safko ve Brake, 5.533.

64, Borges, Marketing 2.0 Bridging the Gap Between Seller and Buyer Through Social Media
Marketing, Published by Wheatmark, 2009, s.218.

85 https://www.stuff.com.tr/twitter-markalara-b%C3%BCt%C3%BCn-trendleri-sunuyor/ (17 Ocak 2019).
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SocialBrands’in 2018 verilerine gore; 330 milyon aktif kullaniciya sahip
Twitter’1r kullanan markalar takipgi sayilarina gore incelendiginde Tiirk Hava Yollar,

IETT, Madame Coco, Migros Tiirkiye, Akbank Sanat olarak siralanmaktadir.®®

Wikiler ve Sozliikler: Wikiler insanlara igerik ekleme, diizenleme olanagi
saglayan, kolayca erisilebilen, is birligine dayali yazilimlardir. Ansiklopedik bir yapiya
sahip wikiler egitici ve Ogretici yoniiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Hawaii dilinde hizh
anlami tagiyan Wikiler, ilk olarak 1995°te Ward Cunningham tarafindan WikiWikiWeb
adiyla olusturulmustur. Wikipedia, diinya ¢apinda en fazla kullanilan ve taninan wiki

ornegidir.

Google, Motorola, SAP, Sun, Yahoo ve bircok marka, Wiki’leri kullanim
kolaylig1 ve sagladiklar1 fayda sebebiyle isletmelerinin 6nemli bir parcasi olarak kabul

etmektedir.

PBWiki sirketi, Wiki’lerin kurumlara olan katkilar1 hakkinda genel olarak,
insanlarin bir grubun parcasi olmayi1 ve bir seylere dahil olmay1 sevmesi nedeniyle,
onlara ilgi alanlar1 hakkinda bilgilerini ekleyebilecekleri alan sunarak katilimlarim
saglamanin miimkiin oldugunu belirtmektedir. Bu durumun sirketler tarafindan istenilen
hedef kitleye uygulanarak, ilgilenebilecekleri bir icerigi diizenlemelerine olanak

saglayarak kullanilabilecegini aktarmaktadir.®’

Wiki uygulamasi, markalarin hem kendileri ile ilgili ayrintili bilgi
olusturmasina hem de misterileri ile daha sicak iligkiler kurmalarina imkan
yaratmaktadir. Bu sayede biiylik topluluklarin olusturdugu bilgiler ile beraber iiretimi
miimkiin kilan yeni bir iletisim uygulamasi olusturulmustur. Kullanicilar 1999 yilinda
etkilesim kurabilecegi Eksi Sozliik kavrami ile tanmismistir. Kullanicilar Eksi Sozlik’iin
yam sira igerik acisindan genis olan Uludag, itii vb. sdzliikler ile de giindemi giincel bir
sekilde takip edebilmektedir. Tiim icerigi kullanicilari tarafindan olusturulan sézliikler,
bircok geleneksel medya araciyla giindem olusturma yetenegi ile rekabet edebilir.

Markalar i¢in mevcut giindemi takip etmek Onemli bir 6zellik olmasina ragmen,

66 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2018/Ocak/Twitter (20 Subat 2019).
5 p. M. Scott, Pazarlamanin ve iletisimin Yeni Kurallari, [stanbul: MediaCat Yayinlari, 2009, s.108.
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olumsuz yorumlar markanin imajina zarar verebilmektedir. Markalar kendileriyle ilgili
gelen yorumlara erisebildikleri ve hedef grubun ihtiyag ve isteklerini takip edebildikleri

icin sozliiklerin olduk¢a miihim bir yerde olduklarmi sdylemek miimkiindiir.®®

2.3.3.3. Sosyal Ag Siteleri

Giliniimiizde sosyallesmenin en 6nemli araglarindan biri olan sosyal ag siteleri,
insanlarin kendilerine 6zel bir profil olusturarak, ¢evresiyle etkilesimine imkan doguran
platformlardir. Ozellikle web alanindaki yeni nesil teknolojilerin gelismesiyle;
multimedya (fotograf, video, yazi, miizik) paylasimina izin verilmesi ve kullanicilarin
arkadaglariyla devaml iletisim halinde olmasi ile ‘sosyal aglar’ en etkin iletisim kurma

araglarindan biri durumuna gelmistir.

Bu platformlarin en Onemli 06zelliklerinden biri de giinlik hayattaki
etkinliklerin biiyiikk bir kisminin, sosyal aglar iizerinden yonetilmesine olanak
saglamasidir. Sosyal ag sitelerinin bir diger 6zelligi markalarin, sanal ortamdaki hedef
kitlesine ulagsmak i¢in daha bireysel bir iletisim kurmasina, iiriin ve hizmetlerinin

tanitimina ortam hazirlamasidir.5°

Sosyal ag sitelerinin kullanic1 sayist incelendiginde Facebook’un ilk sirada
oldugu goriilmektedir. Facebook disinda, MySpace, Linkedin ve Google+ sosyal ag
sitelerine Ornek olarak gosterilse de; giinlimiizde markalar ve kullanicilar agisindan en

cok kullanilan Facebook ve Linkedin siteleridir.”

Facebook: Mark Zuckerberg tarafindan 2003°te kurulan Facebook,
facemash.com adiyla kullanima acilmistir ve Harvard Universitesi &grencilerinin
resimlerinin puanlandigi bir platform olarak gelistirilmistir. Ik ¢evrimici oldugu anda
dort yiiz elli kiginin oturum ag¢tig1 ve yirmi iki bin fotografin eklendigi bu platform,

onceleri Ogrenciler tarafindan ‘Facemash’ olarak kullanilmis, ¢ok gecmeden

8} Dogu, Z., Ziraman ve D.E., Ziraman, Web Based Authorship in The Context Of User Generated
Content, An Analysis Of A Turkish Web Site: Eksi Sozluk, (in The Real and The Virtual), Daniel
Riha ve Anna Maj (Eds.), Oxford: Inter-Disciplinary Pres, 2009, s.23.

89 Fisk, s. 293.

"0K. Lietsala, Esa Sirkkunen, Social Media: introduction To The Tools And Processes Of
Participatory Economy, Finland: Tampere University Press, 2008, s.47.
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‘thefacebook.com’ sekliyle yayginlasmistir. 2005 yilinda ‘Facebook.com’ olarak isim

hakki almmuistir ve 25.000 iiniversite sisteme dahil olmustur.’

Kullanicilarina kisisel bilgilerini igeren profil olusturabilme, bir arkadas
listesine sahip olabilme, fotograf, metin gibi c¢esitli gonderiler yiikleyebilme, ilgi
alanlarma gore gruplara kaydolma ve begeni yapabilme imkani sunan Facebook, 2005
yilinda tiim diinyanin kullanimina agilmistir. 2006 yilinda, 13 yasindan biiyiik ve gecerli
bir e-posta iiyeligine sahip tiim kullanicilar siteye giris yaparak; Facebook’a katilmak

isteyen arkadaslarin1 davet edebilme 6zelligiyle tanismislardir.

2007 yilinda elli milyon aktif kullaniciya ulagsan Facebook, yiizde bir onda
altilik hissesini iki yiiz kirk milyon dolara Microsoft’a satmistir. Facebook, biinyesine is

aglarmi da ekleyerek biiyiimeye devam etmistir.”

2008 yilinda Dublin’de yonetim merkezini kuran Facebook, 2009 yilinda 150
milyondan fazla iiyeye ulasmis ve gergek isimle iiyelik gerceklestirme sartinda esnek
davranarak Facebook kullanici adi sistemini olusturmustur. 2010 yilina gelindiginde
400 milyondan fazla aktif kullaniciya sahip olan Facebook, 2018 yili itibariyle 2.1
milyar kullaniciya ulasmistir ve giiniimiizde diinya ¢apinda en fazla kullaniciya sahip
sosyal ag olma oOzelligini tasimaktadir. Facebook kullanicilarinin %53°1 kadinlardan,
%47’s1 1se erkeklerden olusmaktadir. 300.000'den fazla kullanicinin g¢eviri yapmasina
yardimci olarak 101 dilde kullanilabilen Facebook, her gecen giin marka degerini daha
da yiikseltmektedir.”® 1996’da kurulan marka danigmanligi firmasi1 Brand Finance’in
2018’in en degerli firmalarini agikladig: raporda Facebook; 2017 ye gore yiizde kirk bes

oraninda deger kazanarak ve dokuzuncu siradan besinci siraya yiikselmistir.’

Cok sayida kullaniciya sahip olan Facebook kisisel kullanicilar diginda

markalar agisindanda ilgi ¢ekici bir platformdur. Facebook’ta yer alan sayfa olusturma

[£3:) Durmus, B. Kilig, Y. Ulusu, S.E. Yurtkoru, Facebook’tayiz: Sosyal Paylasim Aglarinin Bireylere
Ve Isletmelere Yonelik incelenmesi: Facebook Uzerine Bir Arastirma, Beta Yaynevi, Istanbul, 2010,
s.53.

2 E. Butow ve K. Taylor, How To Succeed in Business Using, 2009, s.4.
73 https://www.omnicoreagency.com/facebook-statistics/ ( 17 Subat 2019).

"4 https://webrazzi.com/2018/02/05/500-sirket-arasinda-one-cikan-dunyanin-en-degerli-10markasi/ (18
Mart 2019).
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Ozellikleri  sayesinde markalar kendileri icin sayfa olusturabilmekte ve
yonetebilmektedir. Bu sayfalarda ‘begen’i tiklayan kullanicilar, markanin ‘takipgisi’
olmaktadir. Markalar, sayfalarin1 begenen ve takip eden kullanicilar ile bu sayfalar
sayesinde gercek zamanl iletisim kurabilme, giincel igerikler olusturularak miisterileri
ile interaktif bir sanal ortam olusturma, anlik kampanyalar ve/veya oyunlar ile
takipgilerine tanitim yapma, anketler ve benzeri G6lgme yontemleri kullanilarak

takipgilerinin isteklerini anlama imkanlaria sahip olmaktadir.

Hedef kitleyi olusturan kullanicilar, markalarin sayfalarinda paylagsmis
olduklart igerikleri begenerek, kendi profillerinde yer almasini saglayan paylas
0zelligini kullanarak veya goriis ve Onerilerini bildiren yorumlarda bulunarak marka ile

etkilesim gosterebilmektedir.

Markalar, Facebook iizerinden kullanicilarin ilgi alanlari, kisisel bilgileri,
begenileri gibi tutum ve davramslarini belirler 6zellikteki bilgileri kullanarak dogru
hedef kitle ile iletisim kurabilme imkanina sahiptir. Diinya genelinde 60 milyondan
fazla isletme Facebook’u kullanmaktadir. ”® SocialBrands’in 2018 yilinda aciklanan
verilerine bakildiginda; markalarin hedef kitlelerine ulasma calismalarinda aktif bir
sekilde Facebook’u kullandiklar1 goriilmektedir. Bu markalar, takip¢i sayilarina gore
incelendiginde Tiirk Hava Yollari, Madame Coco, Filli Boya, Tiirk Telekom, Zen

Pirlanta olarak siralanmaktadir.”®

Linkedin: Linkedin, kullanicilarina profil olusturarak 6zgegmislerini, is
deneyimlerini ve kariyer hedeflerini paylasma imkani saglayan, 2003 yilinda ABD’de
Reid Hoffman tarafindan kurulan, kariyer ve is odakli sanal iletisim agidir. Hoffman,
ayni zamanda Facebook ve Flickr gibi sosyal medya sirketlerinin de yatirimcisi
konumundadir. Linkedin, profesyonel is firsatlarini, is anlagsmalarini ve yeni girisimleri

kesfetmeye olanak saglamaktadir.

75 https://www.omnicoreagency.com/linkedin-statistics/ (16 Mart 2019).
78 http://fortune.com/2017/04/24/linkedin-users/ (18 Ocak 2019).
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Kullanicilart mesleki alanlarina ve ilgilerine goére bir araya getiren bu
platformun; kolay kullanilabilir ve ticretsiz olmasi diger sosyal ag siteleri gibi kullanici

sayisinin hizlica artmasina sebep olmustur.”’

Is bulma, ¢alisan bulma, bayii bulma, sektore 6zgii haberlere ulasma, uzaktan
egitim gibi Ozelliklerinin yan1 sira potansiyel miisterilere ve yatirimcilara erisme
konusunda da kullaniciya olanaklar saglayan Linkedin, markalar agisindan da oldukga
onemlidir. Markalar, Linkedin’de kurum profili olusturarak, mevcut calisanlariyla ve
hedef Kkitleleriyle iletisim saglamaktadir. Markalarin sundugu kariyer firsatlari,
markanin {iriin ve hizmetleriyle ilgili tanitimlar, gergeklestirilen etkinlik ve projeler gibi
bilgiler kurum profilinde paylasilmaktadir. 23 farkli dili mevcut olan Linkedin, 2018
yil istatistiklerine gore bes yiiz milyondan fazla kullaniciya sahiptir. Erkek kullanici
oran1 ortalama yiizde elli yedi iken, kadmnlar ise yiizde kirk dglik bir dilim

kapsamaktadir.’

ABD’nin kokli is diinyast dergisi Fortune’un belirledigi en iyi 100 sirketin

yiizde 90’1indan fazlas1, Linkedin’de sunulan kurumsal ¢dziimleri kullanmaktadir.”

2.3.3.4. Sosyal Medya Paylagim Siteleri

Sosyal medya paylasim siteleri kisilere video, miizik, gorsel, dokiimanlar gibi
multimedya igerikleri dijital ortamda olusturma ve paylagma imkani sunan sosyal
medya platformlaridir. Internet teknolojilerinin gelismesi ve kullanimi kolay dijital
cithazlarin yayginlagmasi ile birlikte bu siteler, hemen hemen her yastan ve kesimden

insanlarin yogun olarak kullandig iletisim platformlaridir.®

Bireysel kullanicilar kadar kurumlar da, {irtin ve hizmetlerini pazarlamak igin,
icerik paylasim sitelerini kullanabilmekte; bu siteler araciligiyla sifir maliyetle
milyonlarca tiiketiciye ulasabilmektedir. Bu siteler fotograf, dokiiman ve video

paylasimlar seklinde siniflandirilmaktadir.

T E. Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi, Ankara: Efil Yaymevi, 2011, s.133.
"8 https://www.omnicoreagency.com/linkedin-statistics/ (2 Subat 2019).
79 http://fortune.com/2017/04/24/linkedin-users/ (18 Ocak 2019).

80D. Zarella, The social Media Marketing Book. Sebastopol, Kanada: O'Reilly.Zimmerman, J., ve
Sahlin, D. 2010, s.77.
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Slideshare, Scribd gibi gesitli dokiiman paylasim servisleri; kurumlarin basin
biiltenleri, senelik faaliyet raporlar1 ve kurum dergileri gibi dokiimanlarini; kendilerine
ait dokiiman sitelerinde paylasarak hedef kitleyle paylasabilmektedir. Fotograf ve
gorsellerin cevrimig¢i ortamlarda paylasiimasini saglayan Flickr ve mobil tabanh
olmasina ragmen ayni islevi goren Instagram gibi servisler, kurumlarin etkinlik
fotograflarinin, yeni iirin ve hizmetler ile ilgili kampanya gorsellerinin kullanicilarina
ulagmasini saglamaktadir. Vimeo, Youtube, Dailymotion vb. video paylasma servisleri
ise, markaya ait ‘kanal’ olusturarak; tanitim filmlerinin, sponsor olunan etkinliklerin ve

ya basin toplantilariin hedef kitleyle paylasilmasina ortam hazirlamaktadir.5!

Agirlikli olarak gorsel medya araglarini igeren igerik gruplari diger sosyal
medya alanlari ile birlikte kullanilmakta ve bdylece etki alanlar1 genislemektedir. igerik
paylasim sitelerinin kullanici sayisi incelendiginde video paylasim servisi ‘Youtube’ ve
fotograf paylagim servisi ‘Instagram’in ilk siralarda oldugu goriilmektedir. We Are
Social’in 2018 wverilerine gore; Youtube ve Instagram Tiirkiye ve diinyada

Facebook’dan sonra en sik kullanilan sosyal medya platformlaridir.8?

Youtube: Jawed Karim, Steve Chen ve Chad Hurley tarafindan 2005°te
kurulmustur. Markalarin ve kisilerin  olusturduklar1  videolar1  kullanicilarin
kesfetmesine, izlemesine, paylagsmasina ve yorum yapmasina imkan sunan igerik
paylasim sitesidir. ‘Kendini Yaymnla (Broadcast Yourself)’ slogani ile ¢ikan Youtube;

2006’da Google’a 1.65 milyar dolara satilmistir.%

Geleneksel kitle iletisim araclarinda yayimlanan videolar1 da kullanicilarin
paylasmasina imkan taniyan Youtube’da her kullanici bir profile sahiptir. ‘Kanal’ adi
da wverilebilen bu profil iizerinden videolari, diger kullanicilar bagka sitelerde
yayinlayabilir ve buna ‘embedding’ bir diger deyisle ‘gdbmmek’ adi verilir. HTML
(Web  Sayfasim1  Olusturan  Isaretleme Dili) kodunu kopyalayip sitelerine
yapistirilmasiyla gdmme islemi gergeklestirilmis olur. Kisilerin deneyimledikleri ilgi

cekici, eglenceli veya olaganiistli konular ile alakali her an milyonlarca video yiiklenen

81 Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Webde Pazarlama Stratejleri, 2010, 5.93-96.
82 https://wearesocial.com/uk/blog , e.t:13.01.2019.

8 http://www.youtube.googleblog.com/2005, e.t:10.02.2019.
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Youtube ‘Super Chat’ adin1 verdigi canli yayin 6zelligi sayesinde, yayincilarin platform

lizerinden para kazanmasini da saglamaktadir.®*

Videolarin izlenmesi i¢in kisisel bir profil olusturulmasini zorunlu tutmayan
Youtube, insanlarin vaktini en fazla gecirdigi sosyal medya platformlarinin ilk
siralarindadir. Bu durumu firsata ¢eviren markalar bu platformu; farkindalik, reklam,

tanitim ve dogrudan satis amaglarina yonelik olarak kullanmaktadir.

Hedef kitleye Youtube iizerinden minimum maliyetle ulagabilen markalar;
sosyal medya stratejilerine ve amaclarina uygun sekilde videolar iiretebilmekte ve

iirettikleri videolar1 sosyal medya platformlarinda paylasabilmektedir.®®

Diinyada en sik kullanilan ikinci biiyiik sosyal medya platformu Youtube, 1,5
milyar kullaniciya sahiptir ve kullanicilarinin yaklasik %38’si kadinlardan, % 62°si ise
erkeklerden olugmaktadir. 88 farkli dil segenegi sunan Youtube’da aylik izlenen video

sayisi 3.25 milyardir.®

Instagram: Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan 2010°da kurulmustur.
Instagram, licretsiz video ya da fotograf paylagsma platformudur. Instagram, insanlarin
cesitli dijital filtreler yardimiyla diizenledikleri fotograflarla, yasamlarinda olan olaylar
veya durumlart takipgileriyle hizli bir sekilde paylasabilecegi bir mecradir. Farkli dil
alternatifleriyle kullanabilecegimiz Instagram; Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
platformlariyla entegre olabildiginden dolay1 kullanicilarina, bu kanallar araciligiyla da
vakit kaybetmeden fotograf paylasabilme olanag1 saglamistir. Kullanict adi ve sifre ile
Instagram hesabi olusturularak, paylasilan fotograflari diger kullanicilar begenebilmekte
ve yorum yapabilmektedir. Instagram’in kullanicilar1 tarafindan en ¢ok tercih edilen
ozelliklerinden biri hikayeler (instagram stories) Ozelligidir. Kullanicilarin anlik
paylasimlari, hikayeler araciligiyla takipgileri tarafindan 24 saat boyunca
gorlintiilenebilmektedir. Paylasilan hikayelerin kag¢ kisi tarafindan goriintiilendigi

goriilebilmekte ve paylasilan hikayenin ayarlar1 degistirilerek herkes tarafindan

84 W. Luers,Cinema Without Show Business: A Poetics Of Vlogging, Post Identity, 5(1),2007, s.2-3.

8 1. Ozutku, M. Kiigiikyilmaz, H. Copur, I. Sigim, K. ilter ve Y. Ar1, Sosyal Medyanmin ABC’si,
Istanbul: Alfa Yayinlari, 2014, s. 145.
8 https://fortunelords.com/youtube-statistics/ (16 Mart 2019).
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goriilmesi engellenebilmektedir. Ayrica Instagram’in canli yaym 6zelligi de instagram
hikayelerinin bir pargas1 olarak kullanicilarin, takipgilerine gergek zamanli yayin
yapmasina imkan saglamaktadir.  Sosyal medyanin en c¢ok kullanilan popiiler
uygulamalarindan birisi olan Instagram, giin gectikce kendini yenilemeye devam

etmektedir.?’

Diinyada en fazla kullanilan {giincli biiyiikk sosyal medya mecrasi olan
Instagram, We Are Social 2018 Diinya Instagram Istatistikleri verilerine gore sekiz yiiz
milyon kullaniciya sahiptir ve kullanicilarin yaklasik yiizde ellisi kadinlardan, yiizde
ellisi ise erkeklerden olusmaktadir. Instagram kullanan kisilerin yaklasik tigte biri 18-34

yas araligidadir.®

Instagram’in siirekli aktif iiyelerinin artmasi ve sosyal medya pazarlama
uygulamalarinda gorsel kullaniminin 6nem kazanmasiyla birlikte markalar da
Instagram’a daha c¢ok ilgi gostermeye baslamistir. Instagram, gorsel giicii ve kolay
kullanilabilirligi sayesinde bireysel kullanicilar kadar, markalar tarafindan da tercih
edilmektedir. Instagram, markalarin iriin ve hizmetlerini tanitmalarina zemin
hazirlamakla birlikte; biiyiikk veya kiigiik oOlcekteki biitiin isletmelerin reklam

verebilmelerini saglamaktadir.®

SocialBrands’in 2018 verilerine bakildiginda; Instagram’t kullanan markalar,
takip¢i sayilarina gore incelendiginde; Tiirk Hava Yollari, Madame Coco,

Flormarturkiye, BKM ve English Home olarak siralanmaktadir.®®

2.3.3.5. Derecelendirme ve Degerlendirme Siteleri

Siteleri, igletmeleri, iirlinleri, hizmetleri, kitaplari, miizigi, otelleri, restoranlari
ve benzeri seyleri gozden gecirmek ve degerlendirmek, olumlu ve olumsuz diigiinceleri

paylagmak icin bu siteler insanlarin bir iirlinli veya hizmeti arastirdig1 veya kesfettigi

87 E. Ozeltiirkay, S. Bozyigit, M. Giilmez, Instagram’dan Ahsveris Yapan Tiiketicilerin Satin Alma
Davramslari: Kesifsel Bir Calisma, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, 12(48), 2017, DO1:
10.14783/maruoneri.vi.331668, s.180-192.

88 https://www.boomsocial.com/Social-Brands (20 Ocak 2019).
89 http://sosyalmedya.co/gorsel-sosyal-ag-markalar (21 Ocak 2019).
9 https://www.boomsocial.com/Social-Brands (20 Ocak 2019).
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yerlerdir.  Derecelendirme ve degerlendirme platformlarimi  asagidaki  gibi

bolimlendirmek mimkindiir;

e Bagimsiz inceleme siteleri: Uriin / hizmet degerlendirme ve inceleme gibi

kolayliklarin saglandig: e-ticaret (Amazon vb.) siteleridir.

e Dikey pazarlan inceleme siteleri: Turizm alanma yogunlasmis (TripAdvisor
vb.), 6grencilerin ve ailelerin egitimcileri degerlendirmeyi ve yorumlanmasini

miimkiin kilan (RateMyTeachers vb.) sitelerdir.

e Yerel isletme incelemeleri: Kullanicilarin kendilerine yakin yerleri kolayca

bulmalarini saglayan (Yelp, Citysearch, Yahoo!, Local vb.) sitelerdir.%

2.3.3.6. Sanal Diinyalar

Sanal Diinya kavrami, ii¢ boyutlu grafikler seklinde tanimlanmaktadir.
Kisilerin, kendilerini sanal ortamda temsil eden dijital avatarlar araciligiyla birbirleriyle
etkilesime girmelerini saglamaktadir. Sanal Cevre, Cok Kullanicili Sanal Cevre, Ug
Boyutlu Resim Yaratan Sanal Cevre, Yi1gin Cok Oyunculu Siirekli Evren ve Stirekli

Online Cevre sanal diinya kavramin diger kullanimlaridir.%?

Sanal diinyalar, insanlarin kendilerini sanal sekilde temsil edilebilecegi bir
profil ve avatar olusturduklari, bagka sanal diinya oyunculariyla profilleri ile iletisim
kurabildikleri platformlardir. Sanal diinyalar dijital alanda, ger¢ek hayatta meydana
gelen sosyal etkilesimin bir kopyasi olarak ortaya ¢ikmistir. Sanal diinyalarin faydalar
arasinda ii¢ boyutlu calismanin gerceklestirilmesi, bireylerin ve gruplarin es zamanlh

etkilesimi ve bir ¢ok faaliyet gergeklestirme yetenegi mevcuttur.®®

Sanal diinyanin kullanicilar1 arasinda en ¢ok gordiigiimiiz kusak internetin

icine dogmus Z kusagidir. X ve Y kusaginin ¢ocukluk doneminde genellikle fiziksel

a Akar, s.62.

92 B, Solis ve D. Breakenridge, Putting the Public Back in Public Relations: How Social Media is
Reinventing the Aging Business of PR, Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, 2010, s.212.
%Bs. Walling, How to Use Virtual Worlds for Business, 2012, s.1-2.
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oyunlar oynanirken Z kusaginin oyun alani sanal diinyadadir. Y kusagin1 da kismen

i¢cine alan sanal diinyalarda en pasif olan kusak X kusagidir.

Z kusaginin en popiiler olan uygulamalari; yiizde kirk ikilik oran ile Steam,
yiizde yirmi dokuzluk oran ile Twitch, yiizde on yedilik oran ile Musically ve yiizde on
ikilik oran ile Shazam oldugu goriilmektedir. Giinlimiizde diinyada ‘gaming’ ile alakali
icerik olusturmanin ne kadar 6n planda oldugu konusulmaktadir. Z kusaginin en ¢ok
oynadigi oyunlarin yiizde otuz sekiz ile League of Legends ilk sirada, yiizde yirmi
bir ile GTA V (Gradn Theft Auto), yiizde on dokuz ile Minecraft, yiizde on bes ile CS
GO (Counter Strike Global Offensive), yiizde yedi ile de Metin2 oldugu goriilmektedir.
Bu djjital platformda Z kusagi baska insanlar tarafindan genellikle “sinirsiz bir diinyada
bulunan savunmasiz ¢ocuklar” algis1 yaratir. Bu algi ile yetiskinlerin yiizde yetmis
yedinisinin ¢ocuklart dijital medya araciligiyla kullanilmasi1 korkusu vardir.
Kullanicilarin yiizde on {igii igerikten ya da siber zorbalik endisesinden psikolojik olarak
kotii etkilenir ve ylizde onu dijital ortama bagimli olma tehdidi altindadir. Dijital
diinyadaki mevcut tehlikeler kadin ve erkek agisindan farkli sekillerde
degerlendirilmektedir. Erkekler ¢6ziim odakli, tacizlere karsi kati ve Ozellikle kiz
cocuklarina karst koruyucu, yasit kiiciik ¢ocuklarm sosyal medya kullanmasindan
rahatsizlardir. Kadinlar ise ¢ocuklarina karsi daha kontrolli ve egitim odakli, dijital
medyanin psikolojik etkilerine kars1 duyarli ve bu platformda ger¢eklesen yabancilarla
iletisime kars1 endiselilerdir. Dijital diinyada bulunmak g¢ocuklarin sosyal yasamlarini
etkilemektedir. Dijital medya nedeniyle sosyal hayatta asosyal olan ¢ocuklarin yiizdesi
yiizde otuz iken, aile iletisimi ve kiiltiir farkliliklarindan etkilenme orani yiizde onbirdir.
Dijital medya okul hayatini ise yiizde yirmi iki etkilemekte, kalkinma ve egitime katkis1

ise yiizde otuz yedidir.%

9 B. Tuncalp, Ezber Bozan Yeni Nesil: Z Kusagy, Dijital Medya ve Cocuk, 2017, 5.2-3.
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2.3.4. Sosyal Medya Fonksiyonlar1

Sosyal medya, internetin en popiiler iletisim araglarindan biri olma yolunda
hizla ilerleyen en popiiler uygulamalarindan biridir. Interneti kullanma siklig1 artarken,
sosyal medyaya erisim orani da bu siklikta artmaktadir. Zaman ilerledikge, internet
kullaniminin neredeyse tamamini sosyal medyanin karsilayacagi ongoriilmektedir.
Sosyal medya uygulamalari yalnizca iletisim amaciyla degil oyun oynama, bilgi
saglama, duyuru yapma vb. pek ¢ok alana hitap etmekte ve bireylerin neredeyse her
gereksinimini gidermektedir.%® Aym zamanda egitimlerde de kullanilabilen bir arac olan
sosyal medya, oOzellikle biiyliik kitlelerin egitimi i¢in ¢ok Onemli hizmetler

vermektedir.%®

Giintimiizde sik kullanilan “Sosyal Medya” kavramimin netlesmis bir
aciklamasi ve tanimi bulunmamaktadir. Bu nedenle daha net anlasilmasi igin yedi yapi
tasindan olusan Bal Petegi Modeli gelistirilmistir. Bu yapi taslari; kimlik, sohbet,

paylasim, konum, iliskiler, itibar ve gruplardir.®’

Asagidaki modelde yer alan kavramin Ingilizcesi “Honeycomb Model” olup,

bu tezde “Bal Petegi Modeli” seklinde kullanilmistir.

% M. Hazar, Sosyal Medya Bagimlih@i-Bir Alan Calismasi, iletisim Kuram ve

Arastirma Dergisi, Say1: 32, 2011, s.153.

% A. Arslan D A, Medyanin Birey, Toplum ve Kiiltiir Uzerine Etkileri, Uluslararasi Insani Bilimler
Dergisi, 2006, istanbul, s.6.

9Kietzmann vd., Business Horizons https://www.slideshare.net/lanMcCarthy/social-media-honeycomb-
slideshare, 2011, 5.241-250.
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Youtube Facebook

Sekil 1: Bal Petegi Modeli

Kaynak: Selim Tuncer, 2013. Social Media Development, Eskisehir, 5.15-18

2.3.4.1. Kimlik

Kimlik (Identity), kullanicilarin bir sosyal medya ortaminda kimliklerini ne
Olciide ortaya ¢ikardigini temsil etmektedir. Kimlik kavrami isim, yas, cinsiyet, meslek,
konum gibi kullanicilar1 belirli sekillerde gosterirken bu bilgilerin ifsa edilmesini de
icerebilmektedir. Cevrimi¢i etkinliklere katilan bircok kisi ger¢ek adlarmi
kullanmaktadir. (Ornegin, hem lider bir blogcu hem de Garage Technology Ventures'in

genel miidiiri Guy Kawasaki.) Fakat baz1 kullanicilar da takma adlari ile taninmaktadir.
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(Ornegin hummingbird, bir blog yazar1 ve cevre konularinda egitimci olan Raul

Pacheco’dur.)®®

Sosyal medya sitelerinin biiyiik cogunlugunda yer alan kimlik, kendi sosyal
ortamlarmi gelistirmek isteyen firmalar igin bazi temel etkiler sunmaktadir. Sosyal
medyada kimlik olusturulurken hangi platformun kullanildig1 ve kullanilan platformun
giivenilirligi cok 6nemlidir. Gliniimiizde paylasilan bilgilerin gizliligi konusunda yasalar
cok gelismistir. Bunun sonucunda kullanicilar hesaplarini artik kendi kimlikleriyle
olusturmaktadir. Ayrica markalar acisindan da sosyal medyada olusturduklar1 kimlikler
olduk¢a 6nem tagimaktadir. Giiniimiizde sosyal medyanin yayginlagsmasiyla beraber
tilketim aliskanliklar1 da degismis ve bir¢ok tiiketici sanal ortamlardan {iriin / hizmet
almaya baslamistir. Bu nedenle markalarin kimliklerini dogru sekilde olusturmalar
tiiketicilerin kendilerini ifade bi¢imini dogrudan etkilemektedir. Giiniimiizde tiiketiciler
marka kimlikleri ile kendi kimliklerinin ne denli Ortiistiigiinii olduk¢a 6nemsemekte ve

kendilerine yakin hissettikleri markalari tercih etmektelerdir.*®

2.3.4.2. Sohbet

Sosyal medya siteleri oncelik ile kisiler ve Kitleler arasindaki sohbetleri
(conversations) basitlestirmek adina kurgulanmistir. Konusma blogu, tiiketicilerin bir
sosyal medya ortaminda diger tiiketicilerle iletisim kurma derecesini temsil etmektedir.
Sosyal medya ag platformlar1 sohbet igin kurulmus olsa da, bigimleri farkli
olabilmektedir. Sohbetler her tiirlii nedenden dolay: gergeklesebilmektedir. insanlar,
tweet, blog ve benzeri platformlarda yeni insanlarla tamismak, gergek aski bulmak,
ozgilivenlerini gelistirmek, yeni fikirler ortaya atmak, kendi mesajlarint duyurmak,
insani sebepleri, ¢evresel sorunlari, ekonomik sorunlari ve siyasi tartigmalari sosyal

medya iizerinden konusarak gergeklestirebilmektedir. 1%

Sosyal medya platformunda bir sohbetin sikligi ve igerisindeki farkliliklar,

firmalarin ‘sohbet hizin1” belirler ve sohbetin nasil anlamlandirdigi konusunda dnemli

98Kietzmann, s.241-250.

99 7. Vural ve M. Bat., New Communication Medium: Social Media A Research For Ege University
Faculty Of Communication, Yasar University Journal, 20(5), Izmir, 2010, s.3348-3382.
190 selim Tuncer, 2013, 5.15-18.
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sonuglar dogurabilir. Firmalar i¢in de sosyal medya platformlarinda konusmak oldukga
onemlidir. Giiniimiizde tiiketici ve markanin birebir iletisimde bulundugu ortamlar artik
fiziksel olmaktan &te sanal ortamlarda gergeklesmektedir. Ornegin Unilever 2004 te
yaptigt Dove Gergek Glizellik Kampanyasi calismasinda sosyal medyada gercek

zamanli birgok sohbet gerceklestirmis ve kampanya hizla biiyiiyerek yayilmustir.1%!

2.3.4.3. Paylasim

Paylasim (sharing), kullanicilarin igerigi degistirme, dagitma ve alma
derecesini gostermektedir. Sosyal terimi genellikle insanlar arasindaki degis tokusun
cok oOnemli oldugu anlamina gelmektedir. Bununla birlikte genelde sosyallik,
bireyleraras1 etkilesime destek olan  nesnelerle alakalidir. Online platformlarda
paylasilan bir nesneyle (6rnegin metin, video, resim, ses, baglanti, konum) birbirine
baglanan insanlardan olusmaktadir. Paylasmak, sosyal medyada etkilesime girmenin bir
yoludur, ancak paylasimin kullanicilarin birbirleriyle sohbet etmek veya iliskiler
kurmak istemesine neden olup olmayacagi, sosyal medya platformunun islevsel
amacima baghidir. Ornegin, sosyalligin nesneleri Flickr ve MySpace igin fotograf,

Spotify i¢in miizik, Linkedin icin kariyerdir.!%?

2.3.4.4. Konum

Bal petegi modelinde konum (presence), diger kullanicilarin erisilebilir olup
olmadigini, sanal diinyada ve yasadig1 evrende baskalarinin nerede oldugunu ve mevcut
diizeylerini gostermektedir. Elektronik ortamlarda agik ya da gizleme benzeri durum
secenekleri vasitasiyla gerceklesmektedir. Bir isletme, sosyal medyada kullanicilarin
hangi diizeyde erisilebilir olup olmadigin1 Slgebilmektedir. Ayrica sirketler sosyal
medyada var olan kisilerin fiziki olarakta varliginin s6z konusu olup olmadigina konum
etiketleme, is / ev adreslerinin sorulmasi gibi yontemlerle erisebilmektedir. Ozellikle
sitketlerin sosyal medyadaki varliklar1 ve erisilebilirlikleri ne kadar giiclii olursa

kullanicilarla etkilesimi de o kadar giiglii olmaktadir. Sosyal medyada var olmayan

01k ietzmann vd., 5.241-250.
102 Tuncer, s.15-18.
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kullanicilarin, diger yapi taslarmi gergeklestirmesi miimkiin degildir. Bu nedenle hem

sirketler hem de kullanicilar icin varlik ve konum son derece onemlidir. %3

2.3.4.5. Iliskiler

Iliskiler blogu (relationships), kullanicilarin diger kullanicilarla ne olgiide
iliskili olabilecegini temsil etmektedir. Iki veya daha fazla kullanicinin sohbet
etmelerini, sosyal nesneler paylagmalarini, bulusmalarini veya sadece birbirlerini
arkadas ya da hayran olarak listelemelerini saglayan bir iliskilendirme bi¢imidir. iliski
blogunun etkileri ¢cok sayida oldugundan, farkli iliski 6zelliklerinin 6nemini agiklamak
icin sosyal ag teorisinde iki 6zellik (yap1 ve akig) kullanmaktadir. Bir kullanicinin
iligkilerinin yapisal 6zelligi, ne kadar baglantiya sahip olduklarina ve iliski aglarindaki
konumlarina isaret etmektedir. Bir sosyal medya toplulugu iliskilere deger veriyorsa,
yapisal ve akig Ozellikleri 6nem kazanmaktadir. Kullanicilart ile etkilesime gegmek
isteyen firmalar, nasil iliski kurabileceklerini bilmelidir. Iliskilerin resmi olmasi ve
diizenlenmesi gerekiyorsa, oncelikle kullanicilarin gercekligini dogrulamak igin bir
stirec  gelistirilmelilerdir. Kullanicilar arasindaki etkilesimin niteligi  aglarini
biliylitmekse, anlamli iliskiler olusturmak i¢in daha fazla bilgi gosterilmesi

gerekmektedir.04

2.3.4.6. Itibar

Itibar (reputation), bireylerin sosyal medya cevrelerinde sahsi kimligi de dahil
olmak iizere baskalarinin durusunu ne dlgiide tanimlayabildigidir. itibarin sosyal medya
platformlarinda farkli anlamlar1 bulunmaktadir. Cogu durumda itibar, giiven
meselesidir. Giivenilirligi belirlemek i¢in kullanici tarafindan olusturulan bilgileri
otomatik olarak toplayan araglar mevcuttur. Petek yap1 c¢ercevesindeki diger bloklarda
oldugu gibi itibar da firmalarin sosyal medyada etkili bir sekilde nasil yer almasi
gerektigi konusunda 6nemli sonuglara sahiptir. Firmalar ve kullanicilar itibarlarina ve
diger kullanicilarin haklarma deger veriyorsa, bu bilgiyi saglamak i¢in bir 6l¢lim
secilmelidir. Ornegin Twitter'daki takipgilerin sayisi, bir kisinin ne kadar popiiler

oldugunu gostermektedir. Bir topluluktaki zaman ve etkinlik 6nemliyse, zaman igindeki

103 jetzmann vd., 5.241-250.
104 Tuncer, s.15-18.
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gonderilerin sayisinin Olgiilmesi, bir kiginin katkilariin kalitesi Onemliyse, bir

derecelendirme sistemi yapilacak degerlendirmeler i¢in uygun bir se¢im olacaktir.*%®

2.3.4.7. Gruplar

Gruplar islevsel blogu (groups), tiikketicilerin topluluklar1 ve alt topluluklart ne
olgiide olusturabileceklerini temsil etmektelerdir. Ilgili kanal ne kadar aktif olur ise
arkadas grubu, takipgisi ve paylasabilecegi icerikler de o kadar biiyiik olmaktadir. Bir
sosyal medya toplulugunun baslangicta iiye sayisi diisik olsa da tiiketicilerini
gruplandirmanin faydali olabilecegi Ongodriilmektedir. Sosyal medya platformlarinda
firmalarin grup olusturmasi1 marka imaj1 ve tiiketiciler acisindan olduk¢a Onemlidir.
Tiiketiciler kendilerini sevdikleri marka gruplarina ait hissetmektedir. Ayni grupta diger

kullanicilarla ve markayla birebir iletisime gegebilmektelerdir. 1%
2.3.5. Sosyal Medya Nitelikleri

Sosyal medya, icerigi kullanici tarafindan olusturulan ve her tiirlii degisiklige
izin veren Web 2.0'm teknolojik temeline dayanan internet tabanli bir uygulama olarak

tanimlanmaktadir. 1%’

Sosyal medya, daha derin sosyal etkilesim, topluluk olusumu ve isbirligi
projeleri saglayan Web 2.0 teknolojilerine dayali web siteleri olarak da
tanmimlanmaktadir. 1 Sosyal medya ayni zamanda teknoloji, telekomiinikasyon ve
sosyal etkilesimi birlestiren internet ve mobil tabanli araglar ve cihazlar olarak

tanimlanabilmektedir.199

Bugiin marka ile tiiketici arasindaki iliski, sosyal medyanin etkisiyle belirgin
sekilde degismistir. Markalar ve isletme sahipleri sosyal medyanin pazarlama
faaliyetlerini derinden etkileyebileceginin bilincindedir. Sirketler sosyal medyayi

kullanarak stratejiler olusturabilmekte, hedef tiiketicinin talep ve zevklerini analiz

105 K jetzmann vd., s.241-250.

108 Kietzmann vd., s.241-250.

107 M. Kaplan ve M. Haenlein, Users of The World, Unite! 53(1), 2010, s.61.

108 Akar, E. Sanal Topluluklarin Bir Tiirii Olarak Sosyal ag Siteleri Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 2010, 10(1), s.17.

199 N. Dabner, Breaking Ground?” in the Use of Social Media, Internet and Higher Education, 15(1),
2012, s.69.
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edebilmektelerdir. Sosyal medya nitelikleri aligveris yaparken her bireye birebir iletisim
kurma imkan1 vermektedir. Bu sayede markalar direkt geri bildirim alabilmekte ve
gelisimlerini hizla siirdiirebilmektedir. *° Bu baglamda sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri isletmeler tarafindan yiiriitilmektedir. Sosyal medyanin nitelikleri
kapsamindaki eglence, etkilesim, egilimler, Ozellestirme, agizdan agiza faaliyetleri
asagida ayrintili olarak incelenecektir. Calismanin uygulama kisminda ise sosyal medya
niteliklerinin liiks marka satin alma niyetlerinde farkli kusaklara mensup tiiketicileri

nasil etkiledigi arastirilacaktir.

2.3.5.1. Eglence

Eglence kavrami (entertaintment) sosyal medya pazarlama nitelikleri arasinda
onemli bir yer tutmaktadir. Tiiketiciler sosyal medyay1 kullanirken tiim platformlarda
eglenceyi 6n planda tutmaktalardir. ' Eglence ayrica markanin tiiketici iizerindeki

algisti dogrudan etkileyen faaliyetlerin basinda gelmektedir.!!2

Cesitli arastirmalar eglenceyi sosyal medya kullanimi i¢in kuvvetli sebep
seklinde gostermektedir. Sosyal medyayr kullanirken tiiketicilerin  kullandiklar
platformlarda ilk etapta eglenceyi aradigi goriilmektedir. Courtois, Mechant, De Marez
Ve Verleye’e gore tliketicilerin sosyal medya kullaniminda eglence aramalarinin sebebi
rahatlama ve gercek hayattan kagis istekleridir. Markalar agisindan da bu durum
oldukca 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilediginden dolay1
kullandiklar1 igerikler ilgi ¢ekici ve heyecan verici olmalidir. Markalarin sosyal
medyalarinda kullanicilarin zaman gecirirken eglenmelerini saglayacak bir¢ok farkl
secenek bulunmaktadir. Bunlardan baslicalar1 ¢evrim i¢i kampanyalar diizenlemek, ilgi
cekici igerikler iiretmek, tiliketicilerin iirlin hakkinda bilgi toplarken ayni zamanda
eglenmesini saglamak seklinde siralanabilmektedir. Satin alma niyeti lizerinde biiyiik
bir 6nemi olan eglence kavrami tipki fiziki magazalarda ve alis veris merkezlerinde

oldugu gibi tiiketicinin marka ile ilgilenirken zamanin nasil gectigini anlamamasina

110 A, Ertemel ve A. Ammoura, Tiiketici Satin Alma Davranisinda Sosyal Medya Reklamciliginin
Rolii, Uluslararasi Ticaret ve Finans Dergisi, 2 (1), 2016, s.81.

g, Giilay ve A. Sabuncuoglu, Advertising From Visual Sharing On Social Media: An
investigation Into The iImpact Teenage Users. Electronic Journal of Social Science, 15, 2016, 5.118.
112 A Munar, M., ve J. Steen, Turizm Deneyimlerini Paylasma Motivasyonlar1 Sosyal Medya,
Turizm Yonetimi, 43, 2014, s.47.
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yonelik de yapilan bir faaliyetdir.'® Eglenceli eylemler tiiketicileri motive ederek,
heyecan vererek alis verise tesvik edebilmektedir. Eglence tiiketicileri katilmaya,
heyecanlarin1 artirmaya ve geri gelmelerini saglamaya tesvik ettigi i¢in sosyal medya

lizerinden satin alma niyetini arttirabilmektedir.!**

Bu caligmanin uygulama kisminda X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin liiks
markalarin sosyal medyalarini eglenceli ve ilging bulup bulmadiklarina deginilecektir.

Eglencenin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkileri arastirilacaktir.

2.3.5.2. Etkilesim

Etkilesim (interaction), firmalarin sosyal medyadaki online topluluklarin ve
tiiketicilerin geri bildirimlerini almalarina, tiiketicilerin gereksinimlerinin giderilmesine
ve memnuniyet diizeylerinin artmasina olanak veren cift tarafli etkilesim agini

olusturmaktadir.t*®

Sosyal medya tabanli ¢evrimici topluluklar, sirketlerin {iriinlerden ve
hizmetlerden beklentileri hakkinda miisteri geri bildirimlerini almalarin1 ve miisterilerin

gereksinimlerini karsilamalarin saglayan iki yonlii iletisimi tanimlamaktadir, 11

Sosyal medyanin gelisimi, tiiketicilerin  birbirleriyle iliski diizeyini
gelistirmistir. Dolayisiyla ¢evrimigi forumlar, topluluklar, derecelendirmeler, yorumlar

gibi platformlar sosyal medya araciligiyla sosyal etkilesimi olusturmustur.*t’

Genellikle sosyal medya pazarlamacilar ve tiiketiciler arasinda var olan
iliskileri gelistirebilecekleri etkilesimli bir iletisim ortami1 kurmalarina destek
olmaktadir. Bunlar sosyal bloglar, mikro bloglar, wikiler, podcastler, resimler, videolar,
puanlamalar ve yer imleri gibi farkli sekillerde olabilmektedir. Giiniimiizde sosyal

medya sayesinde tiiketiciler etkilesimde bulunarak iirlinii almadan 6nce bilgi sahibi

113 B, Godey, A., Manthiou, D., Pederzoli, J., Rokka, G., Aiello, R., Donvito, R., Singh,Social Media
Marketing Efforts Of Luxury Brands, Journal of Business Research, 69(12), 2016, 5.5833-5841.

114 G., Aydin, Popiiler kiiltiir ve reklam iliskisi, Global Media Journal: Turkish Edition, 6 (12), 2016,
s.95.

H5¢, Jung , Tourism, Environmental Policies, Personal Environmental Beliefs: interactions And
Results. Tourism Management, 40, 2014, 5.128.

116 C., Chou, Hotels, Environmental Policies And Employee Personal Environmental Beliefs,
Tourism Management, 40, 2014, s.128.

117 Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60.
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olabilmekte, {iirtinii kullandiktan sonra olumlu ve olumsuz yorumlarmi diger
tiikketicilerle paylasabilmektedir. Bu bilgi paylasimlan tiiketicinin alis veris yapmadan
Once alacag iriiniin beklentilerini ne diizeyde karsilayacagi hakkinda gercek kullanici
yorumlarindan yola ¢ikarak 6grenmesini saglarken, markalar da tiiketici yorumlari ile

ilerleme imkani bulmaktadir. 118

Sosyal medya platformlarinda etkilesim bireyler ve bireyler arasinda veya
bireyler ve kurumlar arasinda olabilmektedir. Sosyal medyanin en o6nemli
ozelliklerinden biri olan etkilesim, sosyal medyayr daha yaygin ve etkili hale

getirmektedir. 11

Bu caligmanin uygulama kisminda X, Y ve Z kusag: tiiketicilerinin liiks
markalarin sosyal medyalarmi kullanirken etkilesimin satin alma niyetlerini ne yonde

etkiledigi incelenecektir.

2.3.5.3. Egilimler

Sosyal medyanin egilim faaliyetleri (trend) tiiketicilerin ilgi ve alakalarini
O0grenme amaci tagimaktadir. Egilim faaliyetleriyle markalar {irlin satiglarim yiikseltme,
farkli pazarlama planlari i¢in goriis olusturmayi, tiiketici ve potansiyel tiiketicileri tespit

etmeyi ve tiiketicileri eyleme gecirmeyi hedeflemektedir.2

Egilimler sosyal medyanin en son haberlere erisebildigi, bireyin giincel
kalmasimi sagladigi ve iiriin aramasi igin etkili bir kanal oldugu anlamina gelmektedir.
Ayni zamanda tiiketiciler sosyal medya kanallarin1 daha sik kullanmaktalardir ¢iinkii
geleneksel tanitim faaliyetleri yoluyla bunu kurumsal destekli iletisimden daha giivenilir

bir bilgi kaynag olarak gérmektelerdir.'?!

Sosyal medya hakkinda son moda bilgiler; gbzlem, bilgi, satin alma Oncesi
bilgi ve ilham araciligiyla saglanmaktadir. Go6zlem, bir insanin sosyal gevresinin

gbzlemesi anlamina gelmektedir. Boylece marka ile ilgili igerik gdzlenmektedir.

118 Kim and Ko, 2012, s.1481.

197, Kircova ve E., Enginkaya, Sosyal medya pazarlama. istanbul: Beta Yayinlari, 2015, s.11.

120y, Giligdemir, Social Media: Public Relations, Advertising And Marketing, Yayimevi: Derin, 2017,
s.110.

121 Godey vd., 2016, s.2.
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Gozlem yaparak insanlarin ne yasadiklarini, marka hakkinda ne diisiindiiklerini
ogrenmek miimkiindiir. Ozellikle markalar popiiler isimleri kullanarak insanlarimn
dikkatini cekmeyi hedeflemektelerdir. Ornegin bir tiiketici begendigi bir {iriinii sosyal
medyada popiiler olan birinin lizerinde gorerek fikir sahibi olmay1 tercih
edebilmektedir. Bilgi edinmek de gozlemlemek gibi iiriin hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmay1 igermektedir. Baskalarmin bilgi ve uzmanhgindan faydalanarak marka ile
ilgili bilgileri markanin iriinlerini tiiketen insanlardan 6grenmeyi ifade etmektedir.
Satin alma Oncesi bilgiler ise satin alma kararlarmmi dogru verebilmek icin {iriin
incelemelerini ve marka topluluklarinda yazilan yorumlardan yola ¢ikarak satin alma
oncesinde dogru karar vermeyi agiklamaktadir. ilham ise markalar ile ilgili bilgileri
farkli fikirlerle takip eden tiiketicilerle ilgilidir. Tiiketicilerin bagkalarinda gorerek sahip

olmak istedikleri iiriinler icin ilham almak olduk¢a 6nemlidir.'?

Bu caligmanin uygulama kisminda X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin liiks
markalarin sosyal medyalarinda egilimlerin satin alma niyetleri tizerinde nasil bir etkisi

oldugu incelenecektir.

2.3.5.4. Ozellestirme

Sosyal medya niteliklerinden biri olan kisisellestirme (customization) gelisen
internet teknolojileriyle birlikte isletmelerin tiiketici temelli dijital reklamcilik
faaliyetleri ve Ozellestirmek icin tiliketici bilgilerinden yararlanma kabiliyetlerini
artirmugtir. Ozellestirme faaliyeti, sosyal medya platformlarmin kisisellestirilmis bilgi

ve kisisellestirilmis hizmet verme seviyesi seklinde ifade edilmektedir.!?

Sosyal ag sitelerinde kisisellestirme icin farkli araclar kullanilmaktadir. Bunun
icin sosyal medyada pazar boliimlemesi, kullanicilarin demografik ve psikografik
ozelliklerine uygun olarak yapilmalidir. Gliniimiizde sosyal medyanin yayginlasmasiyla
ve neredeyse markalarin tiim pazarlama faaliyetlerini sosyal medya iizerinden yiiriitmesi
sonucunda markalar tiiketiciye 6zel iiriin ve hizmet sunma konusunda kendini daima

gelistirmelidir. Globallesen diinyada bir {iriin artik tek bir yerde satilmamakla birlikte

12 p,, Muntinga,vd., Exploring motivations for brand-related social media use. International Journal
of Advertising, 30 (1), 2011, s.26-27.

123, Godey, D. Aikaterini, J. Joonas, R. Gaetano., Rahul, SN Of Luxury Brands: Effect On Brand
Equity And Person Behavior. Is Arastirmalar1 Dergisi, 69(12), 2016, 5.5833-5841.
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ciddi oranda rekabet ortami bulunmaktadir. Bu da tiiketicilere istedigi markay1 se¢cme
imkan1 dogurmaktadir. Markalarda bu durumun farkinda olduklarindan dolay1
tilketiciye rakiplerine oranla daha 1iyi ve daha 06zel hizmet vermek igin
cabalamaktalardir. Tiiketiciler i¢in bir markanin sosyal medyasinda 6zellestirilmis bilgi
aramak, 6zel hizmetler edinebilmek, canli bilgi saglamak, her yerde ve rahatca
kullanabilmek olduk¢a 6nemlidir. Giiniimiizde de ¢ogu marka artik her tiiketiciye 6zel
hizmet verebilecek pazarlama stratejileri uygulamaktadir. Ornegin Nike’m sitesinde

kendi ayakkabinizi yaratmak miimkiindiir.}?

Bu caligmanin uygulama kisminda X, Y ve Z kusag: tiiketicilerinin liiks
markalarin sosyal medyalarinda bulunan 6zellestirmelerin satin alma niyetleri tizerinde

nasil bir etkisi oldugu incelenecektir.

2.3.5.5. Agizdan Agiza Iletisim

Klasik agizdan agiza iletisim (word of mouth) tiiriiniin yeni medyadaki formu
sosyal medyadaki karsiligidir. So6zlii iletisim, verinin yayilmasinda her daim en aktif
rolii oynamistir. Teknolojik etkinliklerin artmasiyla ¢evrimici ag1 olan ve fikir sahibi her
birey sosyal medya kullanicisi olabilmektedir. Bu kiiltiirel degisim, markalar igin
dikkate alinmas1 gereken bir giictiir. Tiiketiciler giderek daha fazla internet, Facebook,
Twitter, blog, Flickr ve benzeri sosyal medya araglarini kullanmaktadir. Ayrica
tilketiciler giiniimiizde ¢evrimigi tartisma forumlari, tiikketici inceleme siteleri, bloglar ve

sosyal ag siteleri gibi Web 2.0 araglarini kullanarak {iriin bilgilerini paylagsmaktadirlar.

Yapilan arastirmalar sosyal medya lizerinden yapilan yorumlarin tiiketiciler
tarafindan pazarlamacilar tarafindan yapilan yorumlara oranla daha giivenilir
bulundugunu ortaya koymaktadir. Tiketicilerin agizdan agiza iletisimi daha giivenli
bulmalarinin en biiyiik sebebi yorumlarin tiiketiciden tliketiciye yapilmasidir. Sosyal
medya bu iletisim i¢in en uygun aragtir ¢iinkii tiiketiciler istedikleri bilgiyi, istedikleri
sekilde yorumlama ve paylasma 6zgiirliigline sahiptir. Chu ve Kim’e gore aragtirmacilar
sosyal medyada agizdan agiza pazarlamayi ii¢ sekilde incelemislerdir. Bunlardan ilki

gOriis aramak, ikincisi goriis bildirmek ve son olarak goriis aktarmaktir. Goriis arayisina

124 Aydin, 2016, 5.95.
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sahip tiiketiciler, satin alma karar1 alma asamasinda diger tiiketicilerin bilgi ve
tecriibelerinden faydalanmak istemektelerdir. Goriis bildirme davranigsina sahip
tiketiciler ise fikir liderleri olarak da adlandirilmaktadir. Yaptiklari yorumlar

tiiketicilerin tutum ve davranislari iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.1%°

Literatiirde yayimlanan bir sosyal medya raporu sosyal medyanin tiiketici
davranig1 tizerindeki etkisini ve marka pazarlamasi hakkinda bilgi sunmaktadir.
Raporda, tiiketicilerin %37 sinin sosyal ag siteleri araciligiyla belirli bir marka veya
perakendeci hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmayi tercih ettigini goriiliirken
tilketicilerin ylizde %63’niin diger tiiketiciler tarafindan birakilan yorumlari okuma

egilimi oldugunu gostermektedir.?

Bu calismanin uygulama kisminda X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin liiks
markalarin sosyal medyalarinda bulunan agizdan agiza iletisimin satin alma niyetleri

tizerinde nasil bir etkisi oldugu incelenecektir.

125 B Balakrishnan, vd., Effect Of Social Media Marketing Brand Loyalty Among Generation Y.
Procedia- Sosyal ve Davranig Bilimleri, 148, 2014, s.178.

126 T, Tugrul,. Brand experience effects on consumer social media marketing perceptions

and brand value. Journal of Global Strategic Management, 16, 2014, s.41.
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3. SATIN ALMA NiYETIi VE LUKS MARKA

Uciincii  béliim kapsaminda oncelikle, hepimizin birer tiiketici oldugu
giintimiizde tliketici kavraminin tanimi1 ayrintili olarak ele alinacak, tiiketici olarak satin
alma kararlarimiz1 etkileyen faktorler incelenecektir. Tiiketicilerde satin alma siirecini
etkileyen en 6nemli unsurlardan biri olan liks kavrami tanimlanacaktir. Tezin ana
unsuru olan liikks marka bu boliimde ayrintili olarak iglenecektir. Giiniimiizde 6zellikle
popiiler olan liikks pazarlar, liikks markalar ve sosyal medyada liikks marka iletisiminden
ve satin alma niyetinden bahsedilecektir. Bu boliimde son olarak liikks marka
kullaniminda sosyal medya niteliklerinin satin alma niyeti {iizerindeki etkisi

incelenecektir.
3.1. Tiketici Kavramm

Tiiketim kavrami giliniimiizde yayginlagsmasi ile hayatlarimizi bi¢imlendirmede
aktif rol oynamaktadir. Tiiketimin yasamimizi nasil bigimlendirdigi ve tiiketim
sonrasinda dogan sonuglar bu ¢alismanin 6nemli konularindan biri olacaktir. Nitekim
diinyadaki her biiyiik iilkede, her yil milyarlarca mal ve hizmet alim1 yapilmaktadir.*?’
Bu boliimde, insanlarin nasil ve nigin tiiketici olarak davrandiklarinin yan sira tiiketim
davranigin incelenebilecegi yollarla ilgili temel sorular incelenecektir. Pazarlamanin
nasil ortaya c¢iktig1 ve tiiketici davranisini anlamanin neden etkili pazarlamanin

merkezinde oldugu da bu boliimde agiklanacaktir.

Tiiketim; birtakim gereksinimlerimizi karsilamak i¢in bir mal veya hizmeti
arastirip bulma, satin alma, yararlanma ya da yok etme anlamina gelmektedir. Ayrica
kisilerde meydana gelen fizyolojik veya toplumsal gereksinimlerin karsilanmasina

iliskin etkinlikler olarak da agiklanabilmektedir.*?®

1273, Baudrillard. Tiiketim Toplumu, (9. Bask1). Ferda Keskin, Hazla Delicegayli (¢ev), Ayrintt
Yaynevi, Istanbul,2017, 5.233-238.

128 . Kirc1, Hedonik Tiiketim Davramslar1 Ve Toplumsal Etkileri. Paradoks Ekonomi, Sosyoloji ve
Politika Dergisi, 10(1), 2014, s.80-100.
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Glinlimiizde tliketim olgusu, yalnizca iktisadi bir faaliyeti aciklamak igin
kullanilmamakta ayn1 zamanda kiiltiir, zaman gibi terimlerde de hizli bir bi¢imde

tiiketimi kapsamaktadir.

Bugiin tiiketimin bir statii simgesi seklinde algilanmasi bireyleri tiikketim
cilgmmhigma siiriiklemekte ve buna bagli olarak tiiketim aligkanliklar1 hizli sekilde
degisiklik gostermektedir. Bireyler artik yalnizca mal veya hizmetin islevsel yararina

yogunlasmamakta, hedonik (hazc1) duygularla da hareket etmektedir.*?

Gilinlimiizde hayatimizda olabilecek aktorlerden hangisi olursak olalim - ¢ocuk,
ebeveyn, Ogrenci, is¢i... - herkes tiiketici konumundadir. Siirekli olarak mal ve
hizmetler alinirken ayn1 zamanda tiiketilmektedir. Yeme, giyinme, okuma, izleme,
oynama, seyahat etme tliketim aligkanliklarimizin diger bir deyis ile faaliyetlerimizden
belli baslicalaridir.®® Bu nedenle, tiiketim eyleminin giinliik varligimizin ayrilmaz ve

samimi bir parcast oldugu yadsinamaz bir gercekliktir.

Tiiketiciler gereksinim duyduklart mal ve hizmetlere ulagsmak i¢in pazarlama
Ogelerini satin alan ya da satin alma egiliminde bulunan ger¢ek bireylerdir. Bir diger
ifadeyle, tiiketicilerin isletmenin hedef kitlesine iliskin olarak planladig: etkinliklerinde
belirleyici rolii bulunmaktadir. Bir isletmenin hedef kitlesinde bulunan tiiketici sahsina

sunulan pazarlama dgelerini benimseyen veya reddeden bireylerdir.t3

Bakis acist genigletildiginde tiiketici, farkli sahalardaki gereksinimlerini
karsilamak adma iiriin veya hizmet satin alan bireyler seklinde tanimlanmaktadir.
Tiiketim, trtin ve hizmetlerin kullanilmasi, tiiketim eyleminin meydana gelmesinde

faaliyette bulunan bireye ise tiiketici denmektedir.*?

Tiiketici genellikle reklamlarin kendi iizerindeki etkisinin ve bu diinyaya

kapildiginin yeteri kadar farkinda degildir. Tiketicinin satin alma kararinda iktisat

1294, H., Islamoglu, Tiiketici Davramslar, Istanbul: Beta, 2003, 5.23-27.

10 4, G., Dogan, A. Z., Giirler, & D., Agcadag, Hedonik Tiiketim Ahskanhklar1 Uzerine Etkili
Faktorlerin Degerlendirilmesi (Tokat ili Ornegi), Journal of International Social Research, 2014,
7(30), 5.70-71.

181 M. Karabulut, Tiiketici Davramsi, Istanbul: Yon Yayinlari, 1985, s.14-16.

132 {slamoglu, $.23-27.
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biliminde oldugu gibi bir tercih yapmaktadir. Fiyati ve geliri oransal agidan

hesaplayarak eylemde bulunulmamaktadir.*®

Tiiketim kavrami ekonomistlerin bu faaliyeti agiklamasindan daha farklidir.
Tiiketici i¢in tiiketim Kkarar vermekten ziyade tiiketme faaliyetinde bulunma
duygusudur. Tiiketici ansizin gereksinim duymadigi bir iirlinii satin alma arzusuyla karsi
karstya kalmakta, bu yeni {iriin sahsina sahip olunmast mecburi bir iiriine
dontismektedir. Tiiketici bu mal veya hizmeti satin almazsa donemin gerisinde olacagini
diisiinmekte, bir tercihte bulunmaktan ziyade kendisini onceden i¢i bosaltilmis bir

ciizdanin etki giicii olmayan sahibi olarak hissetmektedir.34

Tiiketici davranisini  anlamak, etkili pazarlama i¢in ¢ok Onemlidir.
Yoneticilerin cazip teklifleri hedeflemek, tasarlamak ve iletmek i¢in uygun Kkisileri
belirlemelerine yardime1 olmaktadir. Pazarlama sektoriinde tiiketicinin anlagilmasindan
yararlanilmaktadir. Giinlimiizde tiiketici pazarlarindaki hizli degisim i¢in bu olgu daha

onemli hale gelmistir.1®
3.2. Tiiketici Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Satin alma niyetindeki bireyler bu karara varmadan once bircok faktoriin
etkisinde kalmaktalardir. Bireyi etkileyen bu hususlar kisisel ve toplumsal bakimdan
ebeveynler, dis ortam, arkadashik iliskileri, sinif, gelir benzeri degiskenlerdir. %
Tiiketici satin alma siirecine gelinceye dek, karara varma ve karar sonrasi siirecte
deneyimledigi adimlar ve bu adimlari etkileyen faktorler pazarlama yoniinden 6nem arz
etmektedir. Ayrica tiiketicilerin satin alma siirecinde kararlarin1 etkileyen faktorlerin
neler oldugu da oldukca onemlidir. Tiiketici davraniglarini, tamamlayici bir kuramla
inceleyen tim modellerin ortak niteligi, tiiketicileri etkisi altina alan faktorleri benzer
sekilde gruplandirmalaridir. Buna istinaden, tiiketici davraniglar1 iki ana faktoriin

etkisindedir. Ilk grup faktorleri, bireyin i¢ diinyas: ve psikolojik pozisyonu kdkenli i¢

133 A, Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Ankara: Nobel Yaymevi, 2006, s.116.
134 M. Douglas ve B. Isherwood, Tiiketimin Antropolojisi, Ankara: Dost Yayinevi, 1999, s.75-76.

1% E. Kog. Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim, Seckin
Yayincilik, Ankara, 5.Basim, 2013, 5.270-272.

136y Durmaz, O., Bahar, A Study Aimed At Examining The impact Of Sociological Factors On The
Purchasing Behaviour Of Consumers, The Journal of Electronic Social Sciences, 10(37), 2011, s.61.
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degiskenlerdir. ikinci grup faktorleriyse, bireyi cevreleyen dis etkenler kaynakli dis

degiskenlerdir.'%’
3.2.1. I¢sel Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar siirecinde etkili olan faktorlerin basinda igsel
faktorler gelmektedir. igsel faktorler; giidiilenme, algilama, 6grenme, kisilik ve tutum

olarak bes ana baslikta incelenecektir.

Giidiileme ve Ilgilenim; Motivasyon kavrami Ingilizce ve Fransizca ‘motive’
kelimesinden tliremis Tiirkge’de ‘glidli’, ‘saik’ veya ‘harekete geg¢irici’ seklinde ifade
edilmektedir. Giidiilenme ise motivasyon kavramimin karsihigidir. Gudi kisinin

davraniglarini dogrudan etkilemektedir.

Gtudiiler, davranislar1 hedefe dogru iten gii¢ seklinde ortaya g¢ikmaktadir.
Giidillemeyse, bireyin gereksiniminin  doyumu igin, gldiiler vasitasiyla tutum

gostermesidir.t3®

Giidiileme ¢ baslikta karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar;
. Hedefe yonelten giidiileyici durum,

. Hedefe iliskin davranis,

. Hedefe erismek.

Tiiketici davranislar1 yoniinden giidiilemeyi agiklayabilmek amaciyla, bireyin
diisiince ile o6grenme siirecini etkileyebilme bilincinde olmak gerekmektedir.
Giderilmemis gereksinim sonucu gelisen gerilim, gereksinimi karsilayacagi ongoriilen
tutumla azalmakta ve nihayetinde hareket biling dahilinde ya da biling dis1 sekilde
meydana gelmektedir. Segilen hedef veya hedefe erismek amaciyla tercih edilen tutum,

bireyin disiinmesiyle kavramasi nihayetinde ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla

187 fslamoglu, s. 52-53.
1% 0, Altuna Korkut ve M. Arslan, Popiiler Tiirk Dizilerindeki Basrol Erkek Oyuncularin Marka
Denkligi Boyutlarimin Karsilastirilmas1 ve Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkileri: Universite

Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma, Marmara Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
26(1), 2014, 187-213.
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pazarlamacilar bireylerin diisiinme siireglerini etkileyebilmek amaciyla giidiileme

olgusuna egilim gostermelidir.**

Algilama; Algilama kavrami duyusal bir olgudur. Bir obje ya da durumun
anlaml diizeye biiriinmesidir. Kisi, algilama araciligiyla etrafindaki uyaricilart ayirt
etmektedir. Uriiniin sekli, sesi, tadi, rengi benzeri nitelikleri bireyin tutumunu
etkilemektedir. 1*° Algilama, tiiketicilerin i¢ ve dis cevreleriyle iletisim saglamalari,
etraflarindaki bilgileri ayirt etmeleri, anlamalari, diizenlemesi ve anlamlandirmasi
donemi olarak ifade edilmektedir. Algilama ayrica, deneyimlenmis tecriibeler, giidiiler,

inanglar, davranislar ve 6grenme kabiliyetiyle iliskilidir.1*

Algilama kavrami, yapisal ve islevsel olarak iki ana faktorde incelenir. Yapisal
faktorler, fiziki uyaricilarin bireyin sinir yapisinda olusan sinirsel etkileri ve 6zellikleri
ifade etmektedir. Islevsel olaraksa; bireyin gereksinimlerini, psikolojik diizeyini,
tecriibelerini ve bilissel bilgi ve imajlar agiklamaktadir. Fakat hem yapisal hem de
islevsel faktorler yalniz baslarina algilama icin yeterli olmamaktadir. Bu iki faktorde
karsilikli sekilde bir etkilesim halinde olmalar1 kaydiyla algilama iizerinde etkili

olacaklardir.142

Duyu organlarinin her biri bilgi toplayict benzeri eylemde bulunmaktadir ve
bireylerin  ¢evrelerini  bilmeleri, kavramalar1 amaciyla bilgileri bir araya
getirmektelerdir. Bireyler mal veya hizmetleri satin alma oncesinde duyu organlari

vasitasiyla tiriinleri algilama ve kavramak istemektelerdir.

Birden ¢ok duyuyu etkileyen ve ¢esitlilik arttikca uyarana dayanarak etrafi
algilama cabasi ve nihayetinde tutum ve davranis gelistirmenin kokeninde, bireylerin
algiladiklar1 tehdit diizeyini indirgeme ve gereksinimleri aktif bicimde gideren

coziimleri saglama cabasi yatmaktadir. Diger bir deyisle tliketici tutumu bakimindan

189y, Odabasi ve G. Baris, Tiiketici Davramslar, 7.Basim, MediaCat Kitaplar1: Istanbul,2007,
s.104,105,106.

140 C. M. Kogoglu ve R. Aksoy, Analysis Of The impact Of Corporate Social Responsibility On
Consumer-Based Brand Equivalence Components With Structural Equality Modelling, Journal of
Economic and Social studies, 13(1), 2017, 115-140.

141y Cémert ve Y. Durmaz, An Integrated Approach To Factors Affecting Purchasing Behaviors
With Satisfaction Of Consumers And A Field Study in Adiyaman Province, Journal of Yasar
University, 1(4), 2006, s.351-375.

142 fslamoglu, s. 91-92.
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algilama siireci, satin alma sonrasi gelisebilecek negatif kosullart azaltarak memnuniyet

diizeyini yiikseltmek i¢in, kendini sigortalamak seklinde de ifade edilmektedir.**®

Ogrenme; Tiiketicinin bilgi ve deneyimlerinin etkili oldugu dgrenme, davranis
degisimine sebep olmaktadir ve birey davraniglarini yonlendirmede Onemli bir

noktadadir.

Bireyin ruhsal durumu ve niteliklerinin énemli bir bolimii 6grenme siiresince
saglanan tecriibelerle tespit edilmektedir. Ote yandan, insan beyninin erisilmez oldugu
diistiniilmekte ve beyne bazi uyarilar gonderilmesiyle beraber, beyinde bazi
degisiklikler meydana gelmektedir. Bu durum da bireyde davranis degisikligini

dogurmaktadir.144

Ogrenme eylemi yineleme ya da tecriibeler nihayetinde tutumlarla gelisen ve
daimi olmasi beklenen bir kavramdir. Ogrenme eylemi tutum degisikligine sebep
olmaktadir zira 6grenen her bireyin tutumlarinda degisiklik meydana gelmektedir.
Ancak bir tutum farklili§inda 6grenme eyleminden bahsedilebilmesi i¢in bu eylemin
uzun siiredir gergeklestiriliyor olmas1 sarttir. Boylelikle bu silirecten sonra dgrenme

varlig1 s6z konusu olacaktir.1°

Bu baglamda 0Ogrenme eylemi deneyim ve gerceklestirilen faaliyetler
nihayetinde, bireyin tutumlarindaki daimi farkliliklar seklinde ifade edilmektedir. Temel

diizeyde 6grenmenin ti¢ 6zelligi soyledir;
Bunlar;
J Ogrenme, davranislarda degisiklige sebep olmaktadir.

o Ogrenme, bilgi ve deneyimler sonrasi gelismektedir.

43 E. Kog, Erdogan, Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim,
2.Baski, Segkin Yayinlar1: Ankara, 2008, s.188.

144 G. Kurt ve G. Hac1oglu, Sanal Perakendecilik Etiginin Tiiketici Davramislarina Etkileri, Nevsehir
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 13. Ulusal Pazarlama Kongresi, 2008, s. 215-227.

145 B Giileg, Reklamin Turistlerin Satin Alma Davramslar1 Bakimindan incelenmesi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15, 2006, s.127-158.
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e Ogrenmede, davranis degisikligi kalicidir.'4®

Ogrenme, bilgileri depolanmakla smirli olmamakla birlikte, bireyin dgrenme

ardindan tutumlarin sekillendirilmesini de gerektirmektedir.

Tiiketici davranis1 ve pazarlama bakimindan Ogrenme, pazarlama iletisimi
vasitasiyla hedef grubun 6grendikleri neticesinde tutumunu degistirmesidir. Tiiketici bir
rtinii / hizmeti alip denediginde mutlu olur ise 6grenme ger¢eklesmektedir. Boylece
birey ilgili mal / hizmeti ileride satin alma niyetinde bulunabilir. Ancak bireyin
hizmeti/iiriinii begenmemesi durumunda 6grenme eylemi yinelenmektedir. Bu defa
o0grenme eylemi eksi yonden gerceklesmektedir ve birey ilgili hizmet/iiriinii talep

etmemeye yonelik davranislar gosterebilmektedir.*4’

Kisilik; Kisilik (personality) Latince ‘Personae’ sdzcliglinden tiiremistir.
‘Personae’ tiyatrocularin kullandiklar1 maske veya canlandirdiklar1 karakter olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle kisilik bireyin dis diinyaya yansittig1 bir ifade veya

bireyi digerlerinden ayristirmada etkili nitelikler seklinde agiklanmaktadir.4®

Kisilik  kavrami, tiiketicilerin ruhsal niteliklerinin  tamami1  seklinde
agiklanmaktadir. Bireyin kimligini belirleyen, onu bagkalarindan ayristiran niteliklerin
tamami1 seklinde ifade edilmektedir. Pazarlamacilar bireylere kisilik nitelikleri
tizerinden erismenin yollarin1 aramaktalardir. Bu durum bireylerin kisilikleri onlarin ne

tiikettikleri, ne zaman tiiketikleri ve tiikketim sekilleri ile dogru orantilidir.4°

Bu terimin tam anlamiyla kavranabilmesi ic¢in kisiligin temel niteliklerinin

anlasilmas1 oldukca 6nemlidir. Kisiligin esas nitelikleri agagidaki gibi siralanabilir:

o Kisilik kavrami birlesimdir. Kisiligi olusturan nitelikler belirli ortak
amaglar dogrultusunda birleserek bir biitiinliikk ¢er¢evesinde tiiketicinin

kisiligini meydana getirmektedir.

146 fslamoglu, s. 58.

47 Kog, s. 188.

148 Kog, s. 338.

149 7 Hatipoglu Zeyyat, Temel Pazarlama, |. Baski, istanbul, 1993, s.43.
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e Kisilik  nettir.  Kigilik  nitelikleri  tiiketicinin  tutumlarinda

goriilebilmektedir.
e Kisilik daimi ve tutarlidir.

e Kisilik nitelikleri, diizeyleri, seviyeleri ve varliklart bakimidan orijinal

yapidadir.

e Baz kisilik nitelikleri bazi tiiketicilerde s6z konusu bile degilken bazi
tiiketicilerde mevcuttur. Ote yandan bu niteliklerin  diizeyleri,

yogunluklar1 ve seviyeleri bireyden bireye cesitlilik gostermektedir.>°

Tutum; Bireylerin nesneler veya durumlarma iliskin pozitif veya negatif
degerlendirmelerin tamamina denmektedir. Tutum, bireyin bir duruma dair diisiinme
tarzin1 veya duygularini yansitir. Tutum &grenilerek olusan bir olgudur. Dolayisiyla
tutumlarin degisimi olasidir. Fakat, tutumlar istikrarli ve sabit kabul edilebilecek

davraniglar yansittigindan degisimi basit degildir.*!

Tutumlar tiiketici davranislarina ve algilamalaria etki eden bir etken seklinde
bilinmektedir. Satin alinan tiriinlin ¢esidini tespit etmede ve marka tercihinde tiiketici
davraniglarinin etkiledigi, satin alma kararlarinin da kapsamli diizeyde bu faktorlere

kars1 duyarli oldugu tespit edilmistir.!®2

Bireylerin bir nesne ya da diislinceye iliskin genel diizeyde daimi olacak pozitif
veya negatif degerlendirmeleri, hisleri veya egilimleri onlarin tutumlarmi
olusturmaktadir. Tutumlar1 araciligiyla bireyler nesnelerden hoslanir ya da hoslanmazlar
ve sonucunda ise tutumlarina gore nesnelerden uzaklagmakta veya onlara yakin
olmaktalardir. Dikkatle incelendiginde tutumlar, tiiketicilere dair pek c¢ok sey
anlatmaktadir. Tiketicilerin bir mal veya hizmete iligkin tutumlar onlarin ilgili mal /

hizmet hakkindaki genel goriisleridir.'>®

150 K o¢, 5.270-272.

151 A, H. Islamoglu ve R. Altunisik, Tiiketici Davramslari, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul,
2013, s.58.

152 Hacioglu, s. 218.

153 AQF, Pazarlama Ders Notlari, 2010, s.59.
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Tiiketicinin ilgili mal veya hizmeti sevme diizeyi, iirline dair duygularinin
giiciidiir. Tiiketicinin bir nesneye yonelik tutumlarinin giicii, tutumsal baglilik
diizeylerinin de giiglii oldugunu gostermektedir. Fakat her tutumsal giig, giiglii bir

baglhlig1 saglamamaktadir.’>*
3.2.2. Digsal Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar siirecinde igsel faktorlerin yam1 sira digsal
faktorlerin de oldukea biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Dissal faktorler; Kiiltiir, referans

gruplari, aile ve sosyal statii olarak dort temel baslik kapsaminda aciklanmaktadir.

Kiiltiir; Kiiltir kavramimi TDK (Tiirk Dil Kurumu), “tarihsel, toplumsal
gelisme siireci icinde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada,
sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal g¢evresine

egemenliginin Sl¢iisiinii gdsteren araclarin biitiinii” olarak agiklamustir.'>®

Kiiltiir tiiketicinin tutumlarini ve taleplerini yonlendiren mithim bir etmendir.
Kiltiir ayrica, bireye ait olan, onun gelecek nesillere ilettigi bilgi, inang, sanat,
gelenekler ve diger kabiliyetlerle aligkanliklar1 kapsayan kompleks bir biitiin seklinde

aciklanmaktadir.t®®

Kiiltiir terimini daha iy1 kavrayabilmek i¢in kendine has niteliklerini bilmek

gerekir:

e Kiiltiir hali hazirda olan bir deger olmamakla birlikte, kisilerce

olusturulmaktadir.
o Kiiltiir icglidiisel sekilde hayatin ilk donemlerinden baglayarak 6grenilmektedir.

e Kiiltlir, 6grenilir, alisilir ve sonunda sosyal katilim yoluyla gelecek kusaklara

aktarilarak siirekli hale gelmektedir.

e Kiiltiir, toplumda ve diger toplumlarda ki kisilerle paylasiimaktadir.

154 Okumus, s. 109.
155 www.tdk.gov.tr (26 Ocak 2019).
1% Giileg, s. 134.
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¢ Kiiltiir dinamik olmakla birlikte, cokta hizli olmayacak sekilde degismektedir.

e Kiiltiir, bireylerin fizyolojik ve toplumsal ihtiyaglarin1 karsilamakta ve tatmin

saglamaktadir. ™’

Bireylerin hayat sekillerini etkileyen kiiltiir onlarin tiikketim aligkanliklarini da
etkilemektedir. Toplumsallasma siirecinde Ogrenilen davranis sekli bireyin giinlik
tecriibelerine etki etmektedir. Toplumun biiyiik ¢cogunlugu tarafindan kabullenilen deger
yargilart driin  gruplarimi  da degerli ve degersiz olarak belli bir dizeyde

sekillendirmektedir.

Genel olarak kabullenilen deger yargilart nesilden nesile aktarilirken tiikketim

aliskanliklarimni ve secimlerini de sekillendirmektedir.*®®

Referans Gruplari; Referans grubu, bireyin su anda mensubu olmadigi fakat
tiyesi  olmay1 arzuladigi ve bu sebeple c¢aba sarf ettigi gruplar seklinde

tanimlanmaktadir.t®®

Referans gruplar aralarinda birincil ve ikincil olarak incelenmektedir. Birincil
referans gruplar bireyin giinliik yasaminda genel olarak goriistiigii bireylerken ikincil
referans gruplariysa bireyin sik sik goriismedigi farkli etkinlik ve eylemlerde karsilagtigi

bireyler olarak tanimlanmaktadir.®°

Giliniimiizde tiiketiciler bir¢cok sosyal gruplarin mensubudur ancak bir grubun
referans grubu olarak kabul edilebilmesi bireylerin tutumlarini etkileme giicline

bagldir. ! Danisma gruplar tiiketici tutumlar1 yoniinden incelendiginde, tiiketicinin

157 A. C. Cakmak ve M. Cakir, 12-18 Study of Hedonic Consumption Behaviors of Young People in
Mourning: A Research, History of Culture and Art Studies in Kocaeli City Center, 4,2012, 5.171-189.
158 Odabas1 ve Baris, s. 316.

159 E. Ozgiil. The Effects of Consumers on Value Orientations, Voluntary Simple Lifestyle and
Sustainable Consumption, The 13th National Marketing Congress Paper Book, Adana, 2008, s.56.

160 M., Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri,Genisletilmis 2. Bask, Istanbul: Literatiir Yaymlari, 2006,
s.105.

161 Comert ve Durmaz, s. 356.
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davraniglarinda direkt veya dolayli bigimde etkisi olan taninan veya taninmayan birey

ve gruplar olarak goriilmektedir.'6?

Danigma gruplarinin tiiketicilerde uyandirdig: etkisine ise bazi nitelikler sebep
olmaktadir. Bunlar; referans grubunun elindeki pozisyon, mevki, kuvvet ve
toplumsallagmalar1 ifade etmektedir. Bir grup kapsamindaki ya da bu gruba katilmak
isteyen birey, o grubun norm ve sosyal hayati, mevkisi ve kuvvetine erismek i¢in

cabalamaktadir ve boylece satin alma davranislar1 bicimlenmektedir.6

Aile; Aile hane halki seklinde beraber yasayan, aralarinda kan bagi, evlenme
veya evlat edinme kaydiyla bir baglilik bulunan, iki ya da daha fazla bireyden meydana
gelen bir topluluktur. insanlarin ¢ogunlugunun hayatlar siirecince i¢inde dogduklar1 ve
evlenmeleri nihayetinde biraya gelmeleriyle en az iki aileleri olmaktadir. Ailelerin iiye
sayilari, otorite dagilimi benzeri agilardan gruplandirildiklari bilinmektedir. Tiketici
davranis1 yoniinden, karar vermede mithim bir faktor oldugundan, otoritenin
paylasimina gore yapilan gruplandirmanin 6nemi biiytiktiir. Bu tiir bir gruplandirmada
iki cesit aileden bahsedilebilir. Bu aile gruplari; Ataerkil Aile, karari son olarak veren
babadir. Baba roliiniin yaptirim giicii stirekli ve kesindir. Anaerkil Aile ise son karari

veren annenin {istiinliigiiniin mutlak ve siirekli oldugu aile tipleridir.1®4

Gergeklestirilen caligmalara gore, ailelerde satin almaya iliskin se¢imlerde 4

ayr1 faktoriin etkili oldugu goriilmektedir:
. Erkek (koca) baskindir.
. Kadin (hanim) baskindir.
. Herkes kendi kararlarini alir.

o Herkes ortak karar alir.1%°

162 K oc, s. 437.

163 fslamoglu ve Altunisik, s. 205.

164 Odabas1 ve Baris, s. 246.

165 A, Giilerarslan. Tiiketici Olarak Cocuk ve Satin alma Kararlarma Etkisi, Selcuk Iletisim Dergisi
Cilt 6. Say1 4, 2011, s. 126- 137.
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Aile, makro mal ve hizmet sahasinda karar verebilen, satin alma yetkinligi olan
bir tiketim toplulugu seklinde tanimlanmaktadir. Aile ftyeleri yalmizca birlikte
kullanilacaklart mal / hizmetlerde degil kisisel maksatli alinan mal / hizmetlerde de
birbirlerinden etkilenmektelerdir. Dolayisiyla bir¢cok satin almada ailedeki bircok
bireyin etkisi gozlenmekte ve bu baglamda satin alma davranist meydana

gelmektedir. 16

Ailedeki bireylerin herbirinin farkli rolleri mal / hizmet ve marka tercihinde
belirginlesmektedir. Anne ve babalar ¢ocuklar1 ufak yaslardayken cocuklarina tercih
ettikleri markalarla onlarin yonlendiricisi Olmaktadir. Bu durum gocuklarin ergenlik
dénemlerinde de siirer ve ¢ocuklarin marka segimlerini etkilemektedir. Aileler
bireylerin tiiketim tercihlerinde yasamlar: boyunca genellikle her donemlerinde marka

tercihlerinde etkin rol oynamaktadir.*®’

Sosyal Statii; Bireyler arasindaki statii; tiiketicilerin barinma, egitim, tiiketim
nesneleri benzeri iiriinlere erismede farklar meydana getirmektedir. Tiiketiciler miimkiin
oldugunca fazlasini alma ya da iist sinifa benzeyebilmek ugruna caba sarf etmektedir.
Bireyler olduklari sosyal grupta bulunmak, arzuladiklari sosyal sinifa gegmek amaciyla
tiketimi kullanmaktalardir. Gosteris odakli harcama sekli, {ist gruplarin bir 6zelligi olsa
da, alt sosyal gruptaki bireylerde de goriilmektedir. Ornegin Apple’m imal ettigi Iphone
marka telefonlar iist sosyal grubun karsilayabilecegi licretlerde satilmasina dek, alt
diizey gelirli bir birey de aym marka telefon sahipligi icin iktisadi kosullarini
zorlamaktadir. Sosyal smiflar iist / iist, iist / orta, orta / iist, orta / alt, alt / Ust, alt / alt

sekilde birbirlerinden ayrilmaktadir.6®

Insan hafizas1 her zaman en kisa yolu segmektedir ve asgari vadede bilgi elde

etme yolunu bulmaktadir. Bilgi elde etme siirecini kisaltmanin en kisa usulii ‘tasnif’tir.

166 T Aygiin ve H. Kazan, Aile Uyelerinin Aile Satin Alma Kararlarina Etkileri: Istanbul
Uygulamasi, Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 8 (15), 2008, s. 227-248.

187 Hacioglu, s. 251-252.

168 Okumus, s. 247-248.
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Tasnif, esyalar1 veya bireyleri, belli bazi es 6zellikleri esas alinarak sinif veya gruplara

bolme manasina gelmektedir.°

Sosyal simif ise bir toplumun sinirlilik, ayricalik, 6diil ve yiikiimliilikk agisindan
farklar olan, kendi iglerinde uyumlu iki veya daha fazla gruba ayrilmasi seklinde
tamimlanmaktadir. 1 Yas, cinsiyet, ik gibi etmenler sosyal smifin temellerini

olusturmaktadir.t™

Sosyal smiflarin barindirdigt gesitli nitelikler tiiketim tutumlarini inceleyen
meslek sahalarinin 6nemsedigi dissal faktorlerin olusmasina sebep olmaktadir. Pazar
simiflandirmasindan, medya tercihine, ileti araglarindan, dagitim kanallarma dek
pazarlama taktiklerinin tercihini etkileyebilmektedir. Kisi mensubu oldugu sosyal sinifa

iliskin asagidaki tutumlar1 gosterebilmektedir;'’2

. Kendisinin tistii olan siniflara benzeme istegi,
o Ait oldugu sosyal sinifi asma,

J Bulundugu sosyal sinifin1 kabullenmektir.

3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma davranisi, bireylerin iirtinleri / hizmetleri satin alma ve kullamiyla
alakali eylemleri olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini gidermek
adina yasamlar1 siiresince bir ¢ok mal ve hizmet satin almaktalardir. Tiketici satin
almak istedigi her {iriin ve hizmet i¢in benzer karar alma siirecini izlememektedir. Bazi
satin almalarda siirgteki tim adimlari uygularken, kimi satin almalar iginse bu

adimlardan yalnizca birini veya birkag tanesini takip edebilmektelerdir.t”® Bu kisimda

169 A Demirtas, Temel ikna Teknikleri: Tutum Olusturma Ve Tutum Degistirme Siireclerindeki
Etkilerinin Altinda Yatan Nedenler Uzerine Bir Derleme, Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi,19, 2004, s.73-91.

170 fslamoglu, s. 177.

111 A, Giirdal ve Z. Odabas, Kadin ve Miras: Sosyolojik bir Degerlendirme, Folklor/Edebiyat, 20(78),
2014, s.38.

172D, Dresler and G. Steiner, Human Sociology (2nd Ed) New York, 1970, s.370.

13D, Hawkings, ve D. Mothershaugh, Consumer Behavior: BuildingMarketing Strategy. ABD:
McGraw-Hill/Irwin., 2010, s. 497-499.
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tiiketici satin alma stireclerinin asamalar1 olan; bir gereksinimin dogmasi, segeneklerin
saptanmas1 Ve degerlendirilmesi, satin alma kararinin alinmasi ve ardindan satin alma

sonrasi davranislar incelenecektir.

Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Tiiketicinin satin alma egiliminde tatminsizlik
duydugu gereksinimin gerilim olusturulmasiyla ihtiya¢ belirginlesmektedir. Bu
gereksinim biyolojik bir gereksinimde olabilicegi gibi harici sartlarla gelen uyaricilarin

etkisiyle de gelisebilmektedir.}’*

Tiiketicinin karar vermesinde problemin farkina varilmasini saglayan, bir diger

deyisle gereksinim hissedilmesi asagidaki kosullara baglidir;*"
e Mevcut iirlin/ hizmetin yoksunlugu,
e Uriin/ hizmetteki tatminsizlik,
e Degisen ¢evresel kosullar,
e Degisen iktisadi kosullar seklindedir.

Birey segici bir tutumla etrafindaki bilgilerden bir kismina kars1 daha fazla
egilim gostermekte ve anlamli bir bag kurmaktadir. Tiiketici, problemin varliginin
farkina vardiginda ¢oziimlemek i¢in giidiilenmektedir. Giidiilenme, kisinin ¢gevresinden

aldig1 bilgilerin ve insa ettigi ortamin etkisi dahilindedir.'"®

Alternatiflerin  Belirlenmesi: Ihtiyag tespiti ardindan tiiketici, problemini
coziimleme alternatifleri ve bunlara iliskin bilgi arayisina girmektedir. Tiiketicinin
hafizasindaki giidiilenmis bilginin etkin sekle biiriindiiriilmesi veya harici sartlardan

bilgilerin saglanmasi alternatiflerinin tespitine destek olmaktadir. Aile, komsu, dost,

1747 Mucuk, Pazarlama ilkeleri (16. Baski). Istanbul: Hiperlink., 2007, s.79.

15K o¢, $.485.

176 K. Aslan, Otomobil Aliminda Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler, istanbul Ticaret
Universitesi Dergisi, 2(3), 2003, s.85.
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benzeri yakin c¢evreyi takip etme, reklam takibi, magazalari gezme, satis

danismanlariyla konusmalarin tamami bilgi toplulugudur.t’’

Gereksinimin hissedilen sorunun giderilmesi i¢in ilgili iirlin/hizmet ve marka
alternatifleri bu asamada tespit edilmektedir. Bu siirecte alternatif i¢in vakit ayirma
stiresi, bireyin bu hususa alaka ve bilgi diizeyi, tecriibesi, bilgiyi saglama kanallarina

odaklanilmaktadir.1’®

Tiiketicinin bir¢ok alternatifle karsilastigi hususlarda sahsina uygun olani
arayist olagan bir durumdur. Rasyonel karara varabilmek adina tiiketici miimkiin
oldugunca daha cok bilgi edinme ¢abasindadir. Fakat tiiketici olagan yasantisindaki pek
cok triin/hizmeti kapsamli diisiinmeden direkt satin da alabilmektedir. Bu iiriin grubunu
stk sik gereksinimledigi ve satin aldigi iiriin ve hizmetler olusturmaktadir. Ancak
tiiketici tirlinii ilk defa satin almasi halinde tiriin kullanim ge¢misi de eskide kalmigsa bu
durumda ¢esitli benzer iirlinler arasindan karara varmada rasyonel karar igin bilgi

arayisina girisecek, kompleks bir satin alma tutumu gosterecektir.! "

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Gereksinim duydugu iriine iligkin yeterli
bilgi seviyesine ulasan tiiketicinin bir sonraki adimi alternatiflerin kiyasidir.
Alternatiflerini degerlendiren tiiketici, satin alma kararina varabilecektir. Segenekler
arasindan tercihte bulunma tutumu tiiketicilerin satin alma esnasindaki mevcut durumsal
kosullarina gore farklilasabilmektedir. Diger yandan problem ¢dziimleme tutumu olan

satn alma davranisi icin tiiketici secenekler arasindan derecelendirme yapmaktadir.*&

Bireyler tiiketim egilimleri siirecinde kendilerini karar vermeye yonlendirecek
cagrisimlar arasinda kalite, garanti ve risk faktorlerine gore alternatifler arasindan se¢im
yapmaktadir. ¥ Bu asamada her iiriiniin ya da markanin sagladigi yararlar ortaya

konmakta ve degerlendirilmektedir. Bu siiregte tiiketiciler ¢ok ¢esitli karar degerleme

170dabas1 ve. Baris, $.358-3509.

18Mucuk, s.79.

178 Karafakioglu, s.105.

180 K ocagoz, Tiiketici Pazarlan ve Tiiketici Davramsi icinde Pazarlama ilkeleri, Edit. Canan AY ve
Tiilin URAL, 1.Bask, Lisans Yaymcilik: Istanbul, 2011, s.128-132.

181 J. Kapferer, Stratejic Brand Management, New York: Serbest Basim, 1992, 5.9-17.
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islemleri uygulamaktalardir.®2 Bahsi gecen markalar belli bir kategori adina tanman ve

satin alim i¢in kabul edilebilen markalardir.

Alternatiflerin degerlendirmesi yapilirken tiiketici {irtin / markalara dair bilgi
saglama c¢abasindadir. Bu amagla tiiketici aklindaki {irin / markalarin satig noktalarini,
ozelliklerini, tutarini, 6deme sartlarin1 diger ikame tiriinlerle mukayese ederek optimum
olanmi tercih etmektedir. Tiketiciler bu asama siiresince biraraya getirdikleri bilgilerle
kararsizliklarim1  indirgemeye calismaktalardir.  Alternatiflerin ~ degerlendirilmesi
stirecinde tiiketici kararsizligin1 indirgeyecek se¢imini kolaylastiracak karar icin bilgi

arayisindadir. 183

Satin Alma Kararinin Verilmesi: Satin alma kararmin verilmesi, tiiketicinin
daha 6nceki siireglerin sonuglarina ve diger bilgileri temel alarak, iiriin ve / veya hizmet

markalaridan birini satin alma kararina vardigs siireg olarak tanimlanmaktadir. 184

Alternatifleri yorumlayan tiiketici, marka tiirii ve belirli nitelikleri barindiran
iriin veya hizmeti satin alma kararinda bulunmaktadir ve nihayetinde bu karari
gerceklestirmeye yonelmektedir. Diger yandan ikna edici ve bilgilendirici satig
taktiklerinin 6nemi bu asamada hissedilmektedir. Se¢-al mantigindaki biiyiik

magazalarda ise gorsellik daha ¢ok &n plandadir.®®

Bayley ve Nancarrow satin almanin iki temel faktore bagli oldugunu
belirtmektedir. Birinci faktér satin alma niyeti, digeri ise c¢evresel veya kisisel
farkliliklardir.'®® Tiiketici satin alma niyeti ve sosyal medya kullanimlarindan arastirma

kisminda ayrintili olarak bahsedilecektir.

Tiiketici bir markay1 satin almaya niyetlense bile baz1 nedenlerin etkisiyle bu
tercihinde degisikler yapabilmektedir. Bu nedenler arasinda, {iriiniin farkli bir seklini ya

da aklindan daha once ge¢meyen giizel bir rengini gormesi gibi degisik seceneklerle

182M. Akin, Giiniimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davrams Modelleri, Pazarlama
Diinyasi1 Dergisi, Say1: Mart-Nisan, 1998., s. 24-35.

18/ Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Ankara: Nobel Yaynevi, 2006, s.116.
184 N, V. Tekin, Pazarlama Ilkeleri, Politikalar-Stratejiler-Taktikler, Seckin Yayincilik Ankara, 2006,
5.222.

185 C. Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yonetim, Detay Kitap ve Yayncilik, 4. Baski, Ankara,2003, s.42.
18 G, Bayley ve C. Nancarrow, Impulse Purchasing: A Qualitative Exploration of the Phenomenon.
Qualitative Market Research: An International Journal, 1 (2), 1998, s. 99-114.
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kargilagsmasinin yani sira; son anda aile iiyeleri, arkadaslar baskalariin etkisi, gelirde
diisiis, issizlik , hastalik gibi son anda beklenmedik durumlarla karsilagsmasi da tercih

degisikliginin nedenleri arasinda yer alabilmektedir.*®’

Satin Alma Sonras1 Davranis : Tiiketici bu siirecte kararint gozden gegirmekte
ve satin aldig: {irtine iligkin olarak genel bir degerlendirme yapmaktadir. S6z konusu
asamada yapilan degerlendirmeler tiiketicinin sonraki satin alma davranigini etkilemesi

bakimindan son derece dnemlidir.

Bu asamada yapilan degerlendirmeler, tiiketicinin satin aldigi iirline yonelik

tatmini baglaminda, ii¢ sekilde ortaya ¢tkmaktadir'8e:

e Birey satin aldig1 lirliinden memnundur.
e Birey satin aldig: iirtinden kismen memnundur.
e Birey satin aldig tirlinden memnun degildir.

Satin alma sonrasi davranig tutumlari genelde satin alinan iriin / hizmetten
memnun kalma ve tekrar talep etme veya bu aligveristen tatmin olmamadir. Bir diger
deyisle isletmenin tiiketici nazarindaki algis1 Uriiniin piyasadaki durumuna gore

sekillenmektedir.'8°

Tiiketici satin alma sonrasi tutumlarinda probleminin ¢6ziimlenme diizeyine

gdre memnuniyet durumuna iliskin degerlendirme yapmaktadir.'%

Tiiketicilerin satin alma eylemlerinin her biri ardindan tecriibe diizeyleri
artmaktadir. Ileride tiiketicinin satin alma kararlarmm bu 6grenme ve deneyimler

sekillendirmektedir. Tiiketicinin satin alma sonrasit deneyimlerine bagli gelisen iirlin

187 . B. Tek, Pazarlama ilkeleri Global ve Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Istanbul:Beta Basim Yayim, 1999, s.46.

188y Odabasi, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, 5.157-164.

189 C.Ha, The Theory of Reasoned Action Applied to Brand Loyalty, Journal of Product and Brand
Management’’, 1998, Vol.7, s.53.

190 Kocagoz, s.128-132.
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tahminleri, triniin noksanliklari, ikinci el irinii elden c¢ikarma benzeri hususlar

tiikketicinin satin alma kriterlerini yonlendirmektedir.!%!

Satin alma kararinin son adiminda tiiketici, aldig1 kararinin nihayetini analiz
etmektedir ve bulgularina goére tutumlarda bulunmaktadir. Satin alma sonrasi

tilkketicilerin tatmin durumlarina iligkin ii¢ ¢esit faaliyet s6z konusudur. Bunlar;
¢ Tiiketicinin satin alma sonrast memnuniyet diizeyi ve tutumlari,
e Tiiketicinin liriinden faydalanmasi,
e Tiiketicinin Uiriinii kullanmamasidir.

Satin alma sonrasi durumlarin analizinde tatmin kavramu, tiiketicilerin
talepleriyle iirliniin faydalanilan potansiyeli arasindaki bagi gostermektedir. Satin alma
sonrast  tiiketicinin  tatmin  durumu  gelecekteki satin alma eylemlerini

sekillendirmektedir. Tiiketicinin iirlinden tatmin olmasi halinde davranis sekilleri;
e Tiiketicinin yeniden {iriinii almasi,
e Tiiketicinin satin aldig1 markanin diger {irlinlerine egilim gostermesi,
e Tiiketicinin ¢evresine ve digerlerine 6nermesidir.
Tiiketicinin triine iliskin tatminsizliginin davraniglarina yansimasi ise;
e Tiiketicinin lirlinden faydalanamamasi,
e Tiiketicinin iirlinii elden ¢ikarmasi,
e Uriiniin iade edilmesi,

e Uriin memnuniyetsizliginin firmaya veya ilgili tesebbiislere sikayeti, dava

acma ve olumsuz sdylemlerde bulunmasi seklinde gozlenmektedir.

1K o¢, 5.490.
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Tiiketicinin iriine iligkin gosterdigi tutumlar tatmin diizeyiyle ilgili bilgiler
sunmaktadir. Zira tiiketici iirlinden faydalanmayip bir yerde tutmasi tatmin olmadiginm
gosterirken diger yandan kisi {riinii digerlerine Onermeyecektir. Ayrica iirlinii
kullanmay1p elinden ¢ikarmasi baskalarina da bu iiriiniin sahipligini vererek gelecekteki

satislar1 diisiirecektir.1%
3.4. Tiiketici Satin Alma Davranisinda Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin herhangi bir {iriin / hizmet ile alakali goriislerini
ve tutumlarimi ifade etmektedir. Satin alma karar siirecindeki etkiler ile birlikte
tiiketicinin satin alma konusundaki istekliligini gostermektedir. Markalarin tiiketicilere
sundugu deger satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir. Satin alma istegi
gerceklesmis bir satin alma olmasa da davranigsal bir niyettir. Tiketiciler satin alma
davranigin1 gostermeden Once kendi aragtirmalari ve tecriibelerinden yola c¢ikarak
degerlendirmelerde bulunmaktalardir. Buna bagli olarak bireylerin pozitif veya negatif

tutumlar1 satin alma davranis1 agisindan olduk¢a dnemlidir.%

Tutum, tiiketicinin iirline veya hizmete kars1 fikirlerini, inang¢larini, davranis
bicimlerini kapsayan bir olgudur. Tutum tiiketicilerin olumlu ve olumsuz
degerlendirmelerini igermektedir ve davranis sekillerini yansitmaktadir. Tutum ayni
zaman da satin alma niyetinin ve satin alma davranisinin tahmincisi niteligindedir. Bu
nedenle satin alma tutumu ve satin alma niyeti arasinda gii¢lii bir bag vardir. Niyet,
tutum ve davranis iliskisinde anahtar durumundadir. Tiiketicinin bir satin almayi
gerceklestirmedeki niyeti, iki olgunun fonksiyonudur. Bu olgulardan birincisi
tiikketicinin davranis1 gerceklestirmesine ithafen sergiledigi tutum, ikincisi ise normlar

ve motivasyondur.%

Fishbein ve Ajzen (1975) niyetin, bir tiiketicinin davranisinin belirleyicisi
oldugunu savunmuslar ve davranisin niyet ile belirlendigini 6n goren, kdkenleri sosyal

psikoloji alanina dayanan “Sebepli Eylem Teorisi” ni gelistirmisleridir. Sebepli Eylem

1921 Siier, I. Pazarlama ilkeleri. Ankara: Nobel Yaym Dagitim (1. Bask1), 2014, 5.99-101.

193 https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/88703.

194 F. Uztug, Markan Kadar Konus (3. Bask1), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri Bastm Yayin, 2003,
s.135.
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Teorisi tutum, niyet ve davranis arasindaki iliskiyi daha iyi kavrayabilmek adina
gelistirilmistir. Bu teoriye gore Sekil 2'den de goriilecegi tizere bireyin belirleyicileri
tutum ve normlardir. Davranigin ortaya ¢ikmasina etki eden ise niyettir. Sebepli Eylem
Teorisi, tliketicinin satin almaya karst olan niyetinin satin alma davranigina
yonlendirecegini savunmaktadir. Ancak plansiz ve aniden yapilan satin almalarin bu
teori ile agiklanamayacagi bir gercekliktir. Cilinkii bu tarz satin almalar bilingli veya
goniillii olarak gergeklesmemektedir. Bu sekilde alinan bir {iriin veya hizmet i¢in

onceden bir niyet yoktur.%®

Tutum

Davranigsal | Istemli
Niyet Davranis

Ozel Norm /

Sekil 2: Sebepli Eylem Teorisi

Kaynak: Dillard ve Pfau, 2002. The Persuasion Handbook, s.241.

Kisisel, sosyal, ekonomik ve psikolojik bir¢cok faktdriin etkisi altinda olan satin
alma davranis1 tiiketicinin genel olarak kararlarinda baskin olan faktorlere gore farklilik
gostermektedir. Bu da tiliketicilerin her tiirli satin almalarinda ayni davranist

gostermeyecekleri anlamina gelmektedir.

19 Fishbein ve Ajzen, 1975'den akt: M. Kozak ve M. Dogan, Dinleme Davramisinin Miisterinin Satin
Alma Niyeti ve Satin Alma Davramisina Etkisi: Seyahat Acentas1 Satis Temsilcileri Kapsaminda Bir
Arastirma, Eskigehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 15(2), 2014, s.66.
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Bir¢ok aragtirma satin alma davranisi ve satin alma niyetinin birbiriyle pozitif
iliskili kavramlar oldugunu ortaya koymustur. Juster (19676) bu konuda yaptig1 bir
arastirmada tliketicilerin araba satin almaya yonelik niyetlerini incelemistir. Gelecekteki
alt1 ay icerisinde araba alacagini iddia eden tiiketicilerin yarisindan fazlasinin satin alma
davranigin1  gosterdigini ortaya koymustur. Bu sonuca goére de Sebepli Eylem

Teorisi’nin gegerli oldugunu sdylemek miimkiindiir.'%
3.5. Sosyal Medya Kullaniminda Satin Alma Niyeti

Sosyal medya olgusu gelismis internet teknolojilerinin bir sonucudur. Bu
olgunun bir sonucu olarak zaman ilerledikge sosyal medya ortamlarinda alim-satim
etkinliklerine yonelen tiiketicilerin sayis1 da yiikselmektedir.'%’ Ayrica sosyal medya
ortamlarinda bireyler, isletme kaynakli pazarlama iletisi disinda mal ve hizmetlere
iligkin de bilgi saglamaktadir. Sosyal medya ortamindaki iriin / hizmet bilgilerine
tiketicilerin erigsmesi, bilgi arayisindaki tiiketiciye rasyonel bilgi saglama firsati
sunmaktadir. Sosyal medya platformlarindaki bu g¢esitli iletisim boyutlari, icerik
paylasimlar1 ve g¢esitli iletilerin bireylerin satin alma davraniglarimi yonlendirdigi

gdzlemlenmektedir .19

Sosyal medya ortamlarindaki pazarlama faaliyetleri beraberinde tiiketicilere
birgok alternatif arasindan se¢me firsat1 sunarken; daha pek ¢ok faktor tiikketici tutumlar
tizerinde tliketim arttiric1 isleve biirlinmektedir. Dolayisiyla bugilin sosyal medya
sahalarindaki pazarlama eylemlerini tiiketici tutumlarindaki niyetler
sekillendirmektedir. 1% Sosyal medya kullanim acisindan satin alma davranislarinda
niyet analizi ise; teknoloji kullanim diizeyi, sosyo-demografik faktorler, jenerasyon

farklilig, bilgi edinme, ziyaret etme degiskenleri ¢cercevesinde sekillenmektedir.

Sosyal medya platformlarinin pazarlama sahalarindaki hitap yetkinligi bir diger

deyisle markalarin web sayfalarinin olusturulmasi tiiketiciye ulasim kanali niteligi

19 fslamoglu, s.30.

197 M. Cakir, H. Abaci, S.Agir, Influence Of Social Media On Consumer Behaviour: An Application
For The Students Of ADU, Nazilli IBF. Aydin Iktisat Fakiiltesi, Eurefe'l6 Bildiri Kitabi, 2006, s.1268-
1270.

198 K_.S. Thorson ve S. Rodgers, Relationships Between Blogs as Ewom and Interactivity, Percerved
Interactivity, and Parasocial Interaction, Journal of Interactive Advertising, 6(2), 2010, s. 34.
190dabas1, s.175.
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itibariyle &nem arz etmektedir.?”® Bugiin fiziksel pazarlama sahalarmnin yerlerini sosyal
medya sahalarma artan giiven baglaminda her gecen giin artan online magazalar

almstir.

Sosyal medya platformlarinda isletmelerin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekme ve
rakipleri nazarinda TUstlinliikk yakalayabilmeleri i¢in teknolojik donanimlarint daimi

olarak giincel tutumlar1 gerekmektedir.

Isletmelerin sosyal medya kanallarinda bilisim ve iletisim sistemleri iizerinden
tiketicilerine ~ sunacaklar1  destek  baglaminda  performanslart  dogrudan

etkilenmektedir.2%!

Sosyal medya platformlari, isletmelerin elektronik ortamda bu ortamdaki
iiriinlere gereksinim duyan tiiketicilere sunacaklari ¢esitli ve giincel teknolojik sisteme

bagli olarak faaliyetlerini siirdiirmelerine imkan vermektedir.%?

Sosyal medya platformlari, elektronik ticari islemlerde firma ile tiiketiciler
arasinda etkilesimi saglayan bir koprii gorevindedir. Bu baglamda etkin bir iletisim i¢in
sosyal medya sitelerinin gorsellik olarak renk, efekt, ses benzeri hususlara, teknik
anlamda ise erisim hizi, boliimlerin anlasilabilirligi ve rahat erisilebilirligi 6nem
verilmesi gerekmektedir. Bu asamada aktif iletisim i¢in gerekli giincel veriler

baglaminda hesabin giincelligine dikkat edilmelidir.?%3

Sosyal medya platformlarinda teknolojik odakliligin tiiketicileri satin almaya
yonlendiren faktorlerin iizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir. Teknoloji odakli goriis
tiketicileri ¢ekmek kadar tiiketicilerin sayfada ne kadar zaman harcadigi veya
tiikketicinin sayfaya iligkin goriislerini tespit ederek tiiketicilerle etkin iletisim kurmayi
hedeflemektedir. Zira teknolojik yoksunluk tiiketicilerin sosyal medya sayfasini ziyaret

etme ve sayfadan bilgi edinme tutumlar iizerinde negatif etki yaratacaktir.?%*

20 Kirgova, Internette Pazarlama, 3. Baski. Istanbul: Beta Basim Yayin, 2005, s.88.
21Cjlan,vd., 5.213.

202 | ei vd., Basic Predictors Store, Journal of Management, (22), 2004, s.74.

208 Kirgova, 5.90.

204 _ei vd.,. Online Consumers Are Tempted: Perspektif Expanded. Knowledge, 2002, s.707.
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Genel anlamda bireylerin bir yeniligi kabullenmesi hususunda bir¢ok etken rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya kullaniminda satin alma niyetleri tizerinde

potansiyel tiiketicilerin yenilik niteliklerine iliskin algilarinin etkisi biiyiiktiir.?%

Goriildiigli tizere bireyin teknoloji kullanim diizeyiyle sosyal medya ilgisi
yakin iligki icerisindeyken sosyal medya ilgisiyle bu sahalarda tiketim tutumunda

bulunma niyeti es dogrultuda ilerlemektedir.

Tiiketicinin teknolojiyi benimseme karar1 bilingli bir siiregtir. Dolayisiyla
tilkketicilerin sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ardindaki teknolojik kabullenislik

diizeyi tiiketicilerin niyetleriyle ifade edilebilir.2%

Bir seyi yapmay1 onceden isteyip diisiinme maksat: seklinde tanimlanan niyet
kavrami, tiiketicilerin satin alma tutumlart {izerinde sosyal medya kullanim

aliskanliklariyla iliskisini incelemede farkl1 bakis acilari sunmaktadir.?’

Makro diizeyde bakildiginda tiiketicilerin sosyal medya kullanma davranislari,
bilgi edinme maksatli internet kullanim niyetini, bu baglamda sosyal medya platformlar
tizerinden ilgili markalardan satin alma niyetini ve genel bakis agisiyla da sosyal medya

kullanim niyetini kapsamina almaktadir.?%®

Sosyal medya platformlarinda ilgili markalarin sayfalarini ziyaret etme

tutumlar tiiketicilerin satin alma davranislariyla yakin iligki i¢erisindedir.

Tiiketiciler ilgili markalarin sosyal medya sayfalarmi akillarindaki yargilar
dogrulama veya c¢iiriitme amaciyla ziyaret etmektedir. Tiiketiciler ziyaret ettikleri ve

satin alma niyetinde bulunacaklari ilgili markanin sayfalarindaki giivenilirlik ve yeterli

25Craig Slyke, vd., Factors Affecting Acceptance Of WEB-Based Shopping: The impact Of Trust |.
ACM SIGMiS Database. 35(2), 2004, s.34.

206 p, Hu,vd.,. Examination Of Technology, Information Management. (41), 2003, s.229.
27http://tdkterim.gov.tr/bts/.

208 Xu ve Vazquez, Review Links Between Online Purchase Behavior Variables, International
Distribution Management Journal (7), 2009, s.409.
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bilgi edinme diizeyi, tiliketicilerin kullanim kolayliginin bir islevi olarak goriilen

kullanim niyetini dogrudan etkilemektedir.20%:%1°

Tiiketicilerin davranissal niyetleri;

e Ziyaret etme niyeti,
e Bilgi edinme niyeti,

e Tekrar ziyaret etme niyetidir.

Zaman ilerledikge tiiketicinin artan tecriibeleri baglaminda niyette devamlilik

saglanabilmesi, niyeti belirlemede kullanishiligin ve kullanim kolayliginin nispi etkisiyle

iligkilidir.?

Sosyal medya platformlarinda marka sayfalarinin onciilleri kapsaminda
yalinlik, netlik ve rasyonelligin bulunma diizeyleriyle gelecekte tiiketicilerin tekrar
sayfay1 ziyaret etme niyetleriyle dogru orantilidir. Sosyal medya platformlarinda marka
sayfalarindaki {irin / hizmetlerin lansmani sartlar dahilinde optimum diizeyde
saglanmas1 gerekmektedir. Marka sayfalarindaki optimum igerigin optimum sunum

yontemleriyle kaynastiriimasi birgok tiiketicinin dikkatini cekmektedir.?!?

Sosyal medya platformlarinda markalarin sayfalarinda tiriinlere iliskin bilgi
paylasimlari farklilik gosterebilmektedir. Satin alma eyleminden Once tiiketiciler marka,
alternatifler, fiyat ve kaliteye iliskin bilgi arayisindadir. Fakat farkli tiiketicilerin gesitli
bilgi gereksinimleri s6z konusu olabilmektedir. Online marka sayfalar1 baglantilar
araciligi ile bilgi saglayabilmekte, bdoylelikle tiiketiciler iiriine iliskin gereksinim
duyduklart kapsamli bilgi diizeyine erismek igin alt diizeydeki bilgileri analiz
edebilmektedir. Sosyal medya ortamlar1 firmalara iiriin / hizmetleri online sekilde
pazarlayabilmeyi ve tiiketicilerin zihinlerine yerleserek ilgi odaklar1 olma hususunda

destek saglamaktadir. Sosyal medya bireylerin ilgisini toplayarak marka sayfasini

209 F, Davis and V. Venkatesh, Toward Preprototype User Acceptance Testing of New Information
Systems: Implications for Software Project Management, IEEE Transactions on Engineering
Management, 51(1), s.36.

210 Dauw vd., Discovery Of intent, 1st edition. Berlin, 2010, s.93.

211 Davis ve Venkatesh, s.36.

212Kirgova, 5.92-93.
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gezmelerine imkan verme hususunda rekabet¢i bir alan imkani sunmaktadir. Satin alma
tutumlarinda ¢evrimigi magaza tercihi, satin alma kararmma varmadan evvel tiriin /
hizmete dair bilgi saglayan tiiketiciler agisindan sosyal medya araci bir 6gedir. ?*3
Nihayetinde sosyal medya tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde tiiketicilerin

farklilagan 6zellikleri ve taleplerine gore sekillenmektedir.
3.6. Sosyal Medya Kullaniminda Liiks Marka Kavram

Liiks teriminin kisiselligi, lilks marka aciklamasim da giiclestirmektedir.?!*
Liiks marka Nueno ve Quelch' e gore piyasada belirgin nitelikler sunan, diger tirtinler /
hizmetler arasindan net bir sekilde ayrisan, pahali fiyat ve kalitedeki iiriinlerdir.?%® Liiks,
tiiketici algilari tizerine kurulu olsa da toplumun genelinin sahip olmay1 arzuladig1 ve
herkesin kolayca sahip olamadigi iirlinler olarak nitelendirilmektedir. Liikse iligkin
yapilan tanimlar arasinda diinyanin en degerli on markasi icinde yer alan {inlii moda
markas1 Chanel’in kurucusu Coco Chanel’in “Liiks gerekliligin bittigi yerde baslayan
bir gerekliliktir.” ve “Liikse sarmalanmis bir kadinin, ayricalikli bir 15181, parlaklig:
vardir.” sOylemleri liikksiin ayricalikli, nadir, ender olan, Ozgliven saglayan ve
kullanicisint ~ digerlerinden aywran bir de8er katan yoOniiniin oldugu savin

desteklemektedir.?16

Liiks, tiiketicilere rahathik, tatminkarlik, mutluluk, kolaylik algis1 yasatan,
ihtiyag s6z konusu oldugunda gereksiz olan bir olgudur. Liiksiin temeli iistiin ve zengin
olmaktir ve daha fazla zengin goriinmek kisilerin kendisini karsilastirdigi ¢evresi i¢inde,
diger bireylerden daha iyi bir goriiniise sahip olmasidir. Liiks kavramina iligkin
caligmalara 19. ylizyilda Avrupa ve Amerika'da baslanmistir. Bahsedilen zaman dilimi
endiistrilesme ve seri imalatin tliketim sekillerini degistirdigi zamana denk

gelmektedir.?Y’

213 Chin, Sheng-Hsien veHorng. The decisive role for Cognwork, Social behaviour. (39)1, 2011, s.72.
214 p, Berthon, Pitt, L., Parent, M., ve J. Berthon, Aesthetics And Ephemerality: Observing And
Preserving The Luxury Brand. California Management Review, 52(1), 2009, s. 45-63.

215]. L. Nueono ve J.A. Quelch, The Mass Marketing of Luxury, Business Horizons, 1998, s. 61-68.
216 hitp://www.mygrandmasdrawer.com/luks-ihtiyaclar/ (19 Mart 2019).

217 M, Kiray, Tiiketim Normlar1 Uzerine Karsilastirmah Bir Arastirma, istanbul: Baglam
Yayinlari, 2005, s.70-72.
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Glinlimiizde markalar ve miisterileri, eski moda tek yonlii iletisimin etkilesimli
iki yonlii dogrudan iletisime doniistiiriilmesi i¢in zaman veya mekanda sinirlama
olmaksizin birbirleriyle iletisim kurmaktadir. Liikks moda markalarmin sosyal medya

hesaplar1 video, resim, yasam ve hikaye gibi cok ¢esitli ierikler saglamaktadir.?®

Markalar Facebook’ta yalnizca halka iliskiler igeriklerini degil, miisterilerin
dikkatini ¢eken tasarimcilarin hayatlarini ve boliimlerini de yayimlamaktadir. Twitter'da
kullanicilar aninda miisteri hizmeti alabilmekte veya kisisel sorularin yanitlarini
alabilmektedir. Ayrica ag olusturulabilmekte, bilgi ve fikir aligverisinde bulunabilmekte
ve bu yolla sorunsuz bir topluluk olusturabilmektelerdir. Nitekim Sosyal medyanin
Oonemi, tiiketiciler ve toplum arasindaki etkilesimli ve disik maliyetli iletisimin

kolaylastirilmasinda ortaya ¢ikmaktadir.?!®

Son zamanlarda internet topluluklari, bloglar ve sosyal aglar, sosyal medyay1
kullanicilarin deneyimini zenginlestirebilecek zevkli bir sekilde mevcut iligkilerini,
etkinliklerini destekleyen alternatif bir iletisim araci haline getirmistir. Artik sosyal
medya insanlarin yasamlarmin bir parcasi haline gelmistir. Boylece sosyal medya,
entegre pazarlama faaliyetlerini asgari c¢abayla ve daha az zaman gereksinimi ile
gergeklestirmeyi miimkiin kilmistir. 2° Bu durum tiiketicilerin segtikleri tiiketim
kanallarindan da anlagilmaktadir. Nielsen'e gore dagmik olan biiyiikk miktarda bilgi,
tiiketicilerin geleneksel reklamlar yoluyla verilen marka mesajlarina daha az ilgi
duymalarma sebep olmustur. Nielsen’in bulgulari, Avrupali tiiketicilerin% 89’unun
digerlerinden gelen Onerilere giivendigini ve % 64’iinlin ¢evrimig¢i goriis bildirdigini,
ancak yalnizca % 28’in dergilerdeki reklamlara ve % 29’unun TV’deki reklamlara
giivendigini gostermektedir.??! Bu ve benzeri gostergeler liikks markalarin gevrimigi

sahalara girigini desteklemektedir.

218 . Vickers, and F. Renand, The Marketing of Luxury Goods,. The Marketing Review, 3(4), 2003,
5.459-478.

219 K. Miller, F. Fabian, and S. Lin, Strategies for online communities, Strategic Management
Journal, 30(3), 2009, s.305-22.

220M. Chevalier ve G.Mazzalovo G. Luxury Marketing And Management, 3 rd edition. 2015, s.50.
221 Nielson, Local TV Market Universe Estimates: Black TV Homes, 2011, s.5.
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Yapilar1 nedeniyle farkli pazarlama stratejileri gerektiren liiks {iriinler igin
internet ve sosyal medya kullanimi, markalarin ilgili liiks markanin imajmna zarar

verebilecegi siiphesiyle yillarca sorgulanmistir.???

Liiks marka tedarikgileri liikks tiriinlerin tiiketiciler nazarinda zarar gorebilecegi
endisesiyle uzun bir siire c¢evrimi¢i platformalardan ve sosyal medyadan uzak
durmuslardir fakat cagin geregince gliniimiizde giincelliklerini korumak adina sosyal

medya platformlarinda aktif bir role biiriinmiislerdir.??

Liiks markalarin sosyal medya kullanim1 2009'da ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Bu karar ardindan Burberry, sosyal medya pazarlamasini kullanan ilk liiks moda
markas1 olmustur ve bunun sonucunda karlar1 % 40 artmistir.??* Devaminda Gucci, ¢ok
kiltirli bir sosyal ag sitesi olan “Guccieyeweb.com”u, sosyal medya ve dijital
cihazlarin neslinden ana hedef miisterileri olan yeni bir giines gozliigii koleksiyonunun
lansmanini gergeklestirmistir. Gucci, Facebook sitesini giinde ti¢ defa giincellemektedir
ve tweetter: da siirekli tweet atmakta yani gilincelligini korumaya 6zen gostermektedir.
Burberry, 2009 yilinin Kasim aymda “Artofthetrench.com” adli bir sosyal ag sitesi
baslatmistir, asil amaci ticari degil, trengkotlarinin tasarimina duyulan hayranligi ve
kiltiriinii tutkulu misterilerle iletisim kurmaya yoneltmekti. Cevrimigi satislarin,
sitenin baglatilmasindan sonra dikkat cekici bir sekilde artis gostermesiyle birlikte
Burberry'nin markasinda yarattigi birgok hikaye miisterilerin ¢evrimi¢i katilimlarini

olumlu diizeyde gelistirmistir.??®
3.6.1. Liiks Pazarlar

Liiks pazarlar 1990’larin basindan itibaren hizla biiyiimektedir.??®® On dort

(hazir giyim, moda evi, parfiim, deri, saat, miicevher, ayakkabi, araba, sarap, sampanya,

222 Chan ve Gulliet, 2011, s.347.

223 Aksu ve Ercan, Aksu, S. ve Ercan, M. (2014). Liiks Marka fletisiminde Sosyal Medyaya Uyum
Saglamak: Gucci ve Vakko’nun Facebook ve Twitter Kullammlar1 Uzerine Bir inceleme. Tiirkiye
Internet Konferansi, 2014, s.10.

224 M. Phan, R. Thomas ve K. Heine, Social Media and Luxury Brand Management: The Case of
Burberry, Journal of Global Fashion Marketing in publica, 2011, s.52.

225 samsung Design Net., Luxury Fashion Business using Technology, s.2.

226y, Truong; Simmons G., McColl R., Kitchen P., Status And Conspicuousness — Are They Related?
Strategic Marketing implications For Luxury Brands, Journal of Strategic Marketing, 16 (3), 2008, s.
189-203.
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ispirtolu igki, kristal ve porselen, masa ¢inisi) liikks sektoriinde gerceklestirilen diinya
capinda yapilan calismalar incelendiginde, liiks lriin satiglarinin her yil daha c¢ok

artacag, artis oraninin da yiizde yirmiden fazla olacag diisiiniilmektedir.??’

Liiks pazarin biiylimesinde Orta Dogu iilkeleri 6nemli bir kiiresel Pazar olarak
goriilmektedir. Orta Dogu tilkeleri gelismekte olan orta sinif niifusu ile yeni liiks

tiikketici profilini de olusturmaktadir.

Truong ve arkadaslarina (2010) gore, liiks pazarlarinin bliylimesinin {i¢ nedeni
bulunmaktadir. Birincisi, varlikli tiiketicilerin litkks alimina devam etmesi, ikincisi liks
tilketebilecek cok sayida tiiketici olmasi ve son olarak da orta ve diisiik siniflarin da liiks

urunleri satin almasidir.

Yukarida sayilan faktorleri de dikkate alarak, kiiresel boyutta liikks tiiketimin

artisin1 etkileyen faktorler 6zetle asagidaki gibi siralanmaktadir:

Daha genis bir kitle pazarin1 dahil etmek i¢in liiks tiiketici pazarinin genislemesi,

e Geleneksel varlikli elit kesim ile siirlanmayan; hayata yeni atilan, ytliksek

maasli, modern, miisrif ve harcamay1 seven geng niifusun ¢ogalmast,
e Zenginlik yaratma firsatlarinin gogalmasi,
e Kiiresel moda markalarinin rekabeti,
e Kitle tiketimi,
e Tiiketici toplumu tarafindan liikks kavraminin yeniden yorumlanmasi,
e (Cin, Rusya ve Hindistan gibi yeni liiks pazarlarinin yeni firsatlar sunmast,
e Kiiresellesme,

e Ust gelir seviyesine ait geng tiiketicilerin yasli zengin niifusa doniismesi,

21 M.Tigh, M. Akyazgan, Ozellikli (Liiks) Tiiketim Uriinlerinde Enderlik Prensibi Ve Bir
Uygulama. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 5 (1), 2003, 5.22-25.
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e Ulasilabilir liiks segmentinin dogmasi,
o Dijital iletisimin kolayligi, online satiglar,
e Havayolu ulasiminin ucuzlamasi, seyahat kolaylig1, vergisiz bolgeler,

e Hane halki gelir artis1,
e Yiiksek gelir sahibi ¢alisan kadin niifusu sayisindaki artis,
e Gelisen pazarlardaki geng niifusun artisi,

Yukarida da bahsedildigi gibi kiiresellesen diinyada liiks iirlinlerin gegmisteki
klasik kanallardan ziyade teknolojinin gelismesiyle birlikte daha ulasilabilir bir hal
almistir. Sosyal medya kullanimi1 da bu erisim kolayligim1 destekleyen en etkili yol
durumunundadir. Liiks pazarlar da giiniimiizde varliklarini 6nemli 6l¢iide sosyal medya

tizerinden biiyilitme ve var etme cabasi igindelerdir.

3.6.2. Liiks Uriinler

Liiks {iriin / statii iiriinii, bireye islevsel yarar1 haricinde, {in veren iiriinlerdir.?%

Liiks iriinler kaynaklarda bircok kategoriye boliimlendirilerek tanimlanmigstir. Bir
tanima gore liiks, iirlinler ve hizmetler seklinde ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan ilki liikks
uriinler; ayakkabi, kiyafet, i¢ camasiri, canta, aksesuar, kozmetik / parfiim, miicevher,
elektronik egyalar, saat, telefon, ev iirlinleri, araba, ev dekorasyonu, ev hayvani iirlinleri,
hediyeler ve liiks yiyeceklerdir. Eglence mekanlari, nakliye, seyahat, restorant
yemekleri, dis¢i, plastik cerrahi, saglik ve fitness, otel hizmetleri, tibbi bakim
hizmetleri, ev hizmetleri, finansal hizmetler, macera spor hizmetleri, cocuk bakim

hizmetleri, hayvan bakim ise liiks hizmetlerdir.??°

Heine ise liiks kategorisinin genisligini vurgulamis ve liiksii ana market

boliimlerine gore boliimlendirmistir. Heine, liikksii kategorilendirirken ilk olarak ii¢

228 G, M. Grossman ve C. Sharpiro, Counterfeit-Product Trade, The American Economic Review, 78,
March, 1988, s. 59-75.

29 R, Cicornea, M.D.Pop, M.F. Bicild, Segmenting Luxury Market Based On The Type Of The
Luxury Consumed. Empirical Study On Young Female Luxury Consumers. International Journal of
Economic Practices and Theories, 2(3) , 2012, s. 143-152.
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boliim olarak degerlendirmistir. Bunlar liiks {iriinler, hizmetler ve gayrimenkullerdir.
Liks 1riin bolimiinii de kendi igerisinde on iki bolime aymrmistir. Bu
boliimlendirmelerde liikks iiriinler su sekildedir; Ozel Liiks Uriinler: Kisisel Uriinler,
Markal1 Liiks Uriinler, Firmadan Miisteriye Liiks Uriinler (B2C), Kurucusu Bagimsiz
Liiks Uriinler, Tek-bolgeli Liiks Uriinler, Doénemin Liiks Uriinleridir. Liiks
gayrimenkulleri ise soyle ayirmistir; Kamu Liiks Uriinleri: Ulusal Anitlar, Markasiz
Liiks Uriinler, Isletmeden Isletmeye Liiks Uriinler (B2B), Kurucusu Bagimli Liiks
Uriinler, Cok-Bolgeli Liiks Uriinler, Liiks Antikalaridir.?%°

Bagka bir liiks iiriin boliimlendirilmesine gore ise liiks tirtinler,

e Ev ici liiks iirlinler: Sanatsal {iriinler, ev i¢i elektronikler, bahce esyalari,

ev dekorasyon, mutfak aletleri vb.,

o Kisisel liiks iirlinler: Kiyafet, kozmetik, moda aksesuarlar, miicevherat,

saat, alkollii icecekler, kisisel elektronikler,
e Otomobiller,

e Yasantisal liiks iiriinler: aksam yemegi, seyahat, eglence, spa vb. olarak

tanmimlanmugtir.3!
3.6.3. Liiks Markalar

Liiks markalar saglam marka kisiligine sahip markalar1 ifade etmektedir.
Dolayisiyla pazarlar1 da digerlerinden ayridir. Liiks markalar bireylerin bu markalari
iktisadi ve islevsel yararlarindan ziyade psikolojik degeri (sembolik ve hazci) icin
tiikettigi normale oranla daha yiiksek fiyatlara sahip markalardir. 22 Bu baglamda liiks
markalar fiyat anlaminda digerlerinden farklidir. Liiks markalar yiiksek fiyatlart
sebebiyle  kendilerini  erisilmez  kilmaktadir.  Bdylelikle  enderlik  algist

olusturmaktalardir. Liiks markalar iddialar1 ve nitelikleri baglaminda yiiksek fiyattadir.

230 K, Heine, The Concept Of Luxury Brands. 2. Baski, 2012, s.51-54.

231 p, Danziger, Liiks Markalara Dair Taze Gercekler. The Brand Age, 2011, s. 64-67.

232 J. L Nueno, J.A. Quelch, The Mass Marketing Of Luxury. Business Horizons, Kasim/Aralik, 1998,
S. 61-68.
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Pazarlarda da bu sekilde tespit edilmektedir ve fiyatlar1 da yiiksek olmalidir. Diger
yandan, liiks markalar pazara ve tiliketicilere gore liiks kabul edilmeyen birbirlerinin
yerine gecgebilen markalara gore islevsel bir yarar sunmayan gereksiz iirtinlerdir. Liiks

marka iireticileri kitlelerini iist kazang gurubuna sahip bireylerden se¢mislerdir.?3

Liiks marka, Vigneron ve Johnson'a gore ‘prestijli’ markalardir. Bu baglamda
liks markalarin digerlerinden daha ¢ok prestijli konumlar1 s6z konusudur. 2** Liiks
markalar1 Kapferer ise dort tipte incelemistir. Her liikks marka tiiriiniin tiiketici nezdinde

algilanan miihim 6z 6zellikleri mevcuttur.

e Birinci kisimda iirtintin giizellik, miikemmellik, biiyii ve teklik 6zellikleri en

miithim bilesenleridir. Bu bolim (RollsRoyce, Cartier ve Hermes vb.)

e Ikinci kistmda yaraticilik ve iiriin duygusallign en miihim bilesenken, tek
olmak ve iirliniin miilkemmelligi daha az vurgulanmaktadir. (T. Mugler,

Gucci, Chanel ve Boss vb.)

e Ucgiincii kisimda giizel algis1 ve sihir 6n plandadir ve bu iiriinler klasik ve
modast gecmeyen iriinlerdir. (Louis Vuitton, Dunhill markalar1 vb.)

gosterilmektedir.

e Dérdiincii kisimda ise seckinlik en miihim bilesendir. Uriinii kullananlar

ayricalikli bir azinlik olmalidir. (Mercedes ve Chivas vb.)?*®

Liiks marklarda marka kisiligi tiiketicilerin diislince yapilarinda dogru liikks
marka konumu saglamada miihim bir konudur. Tiiketicinin diisiince yapisinda rasyonel
izlenimi olusturma adina sunulan iletiler seffaf olmalidir. Marka kisiligi
hatirlanabilecek, pozitif ve digerlerinden ayristiriabilecek nitelikte olmalidir. 2%

Bugiiniin liiks mallar1 liiksiin demokratiklesmesiyle beraber ge¢gmiste yaygin olan klasik

233 ().G. Dikmen, Liiks Marka Pazarlamasi, “Vertu” Ornegi, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi.31, 2008, s. 51-64.

234 FE Vigneron, L.W. Johnson, Measuring Perceptions Of Brand Luxury, Journal of Brand
Management. 11 (6), 2004, s. 484-506.

235 J.N. Kapferer, Why Are We Seduced By Luxury Brands?. The Journal of Brand Management, 6
(1), 1998, s. 44-49.

2% U, Okonkwo, Luxury Fashion Branding Trends, Tactics, Tecniques, New York: Palgrave
Macmillan, 2007, s.59-62.
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perakende satislardan daha fazla erisilebilir bir haldedir. Ayni durum internet tizerindeki

liiks driinler icin de s6z konusudur.?%’

Liiks marka sektorii pazarlama ve satis ylikseltici stratejiler, miisterinin tiiketim
aliskanliklariyla birlikte tercih kistaslari ve marka imaji olusturma bakimindan baska

sektdrlerden ayrilmaktadir.?®
3.6.4. Liiks Marka Tiiketicileri

Liiks marka tiiketici davranislarinda liiks iirtinlerine dair mithim 6zelliklerden
birisi, tliketiciler genellikle mal / hizmetleri temel islevleri sebebiyle degil, sahip
olduklar1 anlamlar1 sebebiyle satin almaktadir. Bu durumda liikks mal / hizmetlerin temel
islevinin mithim olmamasiyla beraber ve liiks markalarin tiiketicilerinin mal /
hizmetlerde algiladiklar1 islevlerinde ilerisinde rolleri bulunmaktadir. Tiiketiciler
kendileri, iiriin ve marka arasinda bazi baglantilar kurmaktadir. Bir iiriin ve tiiketici

arasinda kurulabilecek iliskiler su sekildedir:2*°

. Benlik kavrami ile baglanti: Uriin, bireyin kimligini gdstermesine

yardimei olur,
o Nostaljik baglant:: Uriin, tiiketicinin gegmisinden bazi seyler hatirlatir,

. Karsilikli  bagimlhilik: Uriin, tiiketicinin giinliik aktivitelerinin bir

pargasidir,
J Sevgi: Uriin, sicaklik, ihtiras veya benzer giiclii duygular saglar.

Liks marka tiiketicileri, liiks tiiketme tercihlerine istinaden ii¢ grupta

incelenmektedirler.24°

237 M. Reyneke, Luxury As The Opposite Of Vulgarity: A Trio Of Perspectives On Luxury Brands.
LuleaTeknoloji Universitesi , 2011, 5.28-30.

2% C, Baumgarth, G.K. Schneider, A.B. Ceritoglu, Liiks Markalar Gercekten Giiclii Markalar Mi1?
Tiirkiye*Deki Temel, Premium Ve Liiks Markalarin Faydalar1 Ve Marka Giiglerine iliskin
Ampirik Bir Calisma, Marmara Universitesi I.I.B.F Dergisi 25(2), 2008, s. 535-564.

239 Dikmen, s. 51-64.
240 Dikmen, s. 51-64.
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e Liks fonksiyoneldir: Bu tutumdaki tiiketiciler uzun vadede dayanikli ve
faydali mallarda liiks {iriine yonelen bireylerdir. Diger yandan satin almadan
evvel detayli saha arastirmasi gergeklestirip, hissi ve ani kararlardan ziyade

mantiksal kararlarda bulunmaktalardir.

e Liiks odiil goriiliir: Bu tutumdaki tliketiciler ‘Ben basardim’ hissi i¢in liikks
tilkketim {riinleri tercih ederler. Basarili olarak, kazandiklar1 bu basarilar
liiks ev, araba veya cep telefonu satin alarak etraflarindakilere kanitlama

egilimindelerdir.

e Liiks diiskiinliik/ bagimliliktir: Bu tutumdaki tiiketiciler diger liiks tiiketim
tiirlerine gore en yeni ve azinliktaki gruptur. Liiks iirtinleri genellikle, maddi
yonden tereddiit etmeden ve hisleri dogrultusunda comertce tercih eden

tuketicilerdir.

3.7. Liiks Marka Kullaniominda Sosyal Medya Niteliklerinin Satin Alma
Niyeti Uzerindeki EtKisi

Liiks iirtin ve markalar, bireyin yasamini devam ettirebilmesi i¢in acil ve sart
goriinmeyen, gereksinim hissedilmeyen iiriin veya hizmetlerdir.?*! Husic ve Cicic liiks
marka kullanimmin tiiketicisine sundugu islevsel yarar haricinde itibar yararminda
iizerinde durmuslardir. 2> Bu baglamda liiks terimini itibar ile bagdastiran
arastirmacilar, itibar bagimlis1 bireylerin iinlii ve bilindik marka sahipliginin onlara

giiven ve korunma hissi verdigini ifade etmislerdir.

Bireyler genellikle sosyal grup farkliligma gore toplumdaki konumunu
belirlemek istemektelerdir.?*® Dolayisiyla liiks marka tanimlamasinda liiks markanin

sosyal konum yiikseltme diizeyine deginilmektedir. Liikks marka, bireye genellikle

241 B Dubois,., Laurent, G., Czellar, S. Consumer Rapport to Luxury: Analyzing Complex and
Ambivalent Attitudes, HEC School of Management, Jouy-en-Josas, 2011, s.736.

242 M. Husic, ve Cicic, M. Luxury Consumption Factors, Journal of Fashion Marketing and
Management, 13(2), 2009, s. 231-245.

243 J.N. Kapferer, ve Bastien, V. The Specificity of Luxury Management: Turning Marketing Upside
Down. Brand Management, 16 (5/6), 2009, s. 311-322.
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toplumda yiiksek konum saglamaktadir.?** Liiks marka tiiketen bireyler, bu eylemlerini,
kendilerini tanimladig1 ve sosyal anlamda konumlarmi gésterdigi bilincindelerdir.?*®
Bireyler farkliligin1 ve istiinliigiinii gostermek i¢in genel olarak toplumsal bir mukayese
icinde bulunmaktalardir. *® Liiks tiiketimde bulunarak sosyal bir onay ve takdir
beklentisindelerdir. 24" Bu baglamda tiiketiciler, lilks markayla sosyal statiiyii
biitiinlestirmekte ve bunu miihim bir faktor olarak algilamaktalardir.?*Liiks marka
tiketimininde bireyin satin alma niyetini sekillendiren pek ¢ok faktdrden
bahsedilmektedir. Bu faktorler zamana gore degisiklik gosterebilmektedir. Nitekim

giiniimiiz iletisim ¢aginin popiiler uygulamalarindan sosyal medyanin lilkks marka

tilketiminde satin alma niyetini sekillendirici etkisi oldukc¢a fazladir.

Internet teknolojisinin gecmisten giiniimiize siirekli gelisimi ve bu gelisimin
kiiresel olarak hizla yayilmasi, tiiketicilerin tiiketim kiiltiirlerini yiiksek oranda
etkilemistir. Gegmiste, fiziksel magazalardan iiriin alimiyla sinirli olan tiiketim kiiltiirt,
internetin sundugu farkli imkanlar araciligiyla, tamamen olmasa da, c¢evrimici
platformlarla degistirilmistir. Sosyal medya platformlarinda tiiketiciler iiriinle ilgili tim
gerekli bilgilere kolay bir sekilde erisebilmekte, satin alabilmekte ve ayni1 anda gesitli

bircok iiriinii karsilastirabilmektedir.24°

Sosyal medya herkese kullanim imkan1 veren platformlar sunmaktadir. Sosyal
medya insanlarin 6zgiirce goriis beyan edebildigi iiretken bir ortamdir. Sosyal medyada
tiretici olabilmek i¢in uzman olmaya gerek olmamakla beraber her birey katki

saglayabilmektedir.?>°

244 T Eng ve Bogaert, J. Psychological and Cultural Insights into Consumption of Luxury Western
Brands in India, Journal of Customer Behaviour, 9(1), 2010, s.55- 75.

245 Husic ve Cicic, s. 231-245.

246 phay ve Prendergast, s. 122-38.

24y, Truong, Simmons, G., McColl, R. ve Kitchen, P.J. Status And Conspicuousness —Are They
Related? Strategic Marketing Implications For Luxury Brands. Journal of Strategic Marketing,
16(3), 2008, s. 189-203.

248 Vigneron, ve Johnson, L.W. Measuring, 2004, s.484-488.

291 Celebi ve I. Pinar. Liiks Pazarlama Ve Liiks Pazarlama’nin Sosyal Medya Uzerindeki
Yansimalart: Vakko Ornegi, International Journal of Economic and Administrative Studies, 2017,
5.367-368.

250 \ural ve Bat, 2010, s.348-382.
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Internet teknolojisinin vazgegilmez bir parcast olan sosyal medya, kullanicilara
fikirlerini ¢evrimigi platformlarda ifade etme ve birbirleriyle etkilesime girme imkani da
vermektedir. 2! Diger bir deyisle insanlar sosyal medya platformlarini vitrin olarak

benimsemekte ve buna gére tutumlarda bulunmaktadir.?>?

Tiiketicilere sunulan ¢esitli firsatlara ek olarak, sosyal medya ayrica sirketlerin
pazarlama stratejilerini ve uygulamalarini miisterilere daha kolay, daha etkili ve
geleneksel medyadan ¢ok daha hizli bir sekilde sunma imkani saglamaktadir. 23
Sirketler igin sosyal medya c¢evrimi¢i bir dagitim kanali olmanin yani sira,
miisterileriyle giiclii iletisim kurma ve marka sadakatini artirmada oldukga etkilidir. Bu
baglamda, internet kullanimi1 ve sosyal medya kanallarinin sundugu ¢esitli firsatlar,

tiiketicilerin {iriin segiminde etkili bir arac olarak kendini gostermektedir.?%*

Aytan ve Telci (2014) “Markalarin Sosyal Medya Kullanimimin Tiiketici
Davranist  Uzerindeki Etkileri’ni incelemislerdir ve nihayetinde sosyal medya
platformlarindan yararlanan markalarin tiiketicilerle etkilesime gecerek markalara
iliskin gortislerini olumlu yonde degistirdiklerini ifade etmiglerdir. Bdylece sosyal
medya platformlarinda tiiketicilerin kullandiklar1 markayr digerlerine Onermesi,
tecriibelerini aktararak satin alma kararlarmi etkilemesi, sosyal medyanin markalara

sundugu katkiy1 gostermektedir.?>®

Sosyal medya platformlarinda marka sayfalarinin bilgi diizeyi, ¢evrimigci siteyi
gezme ve satin alma hususunda bireyleri etkisi altina almaktadir. Ayrica sayfalarin bilgi

diizeyinin doyum ve yeniden ziyaret etme niyetinde de etkisi s6z konusudur.?*®

Satin alma niyetinin ¢evrimigi boyutu belirli zaman dilimlerinde elektronik

ortamda iiriinlerin satmn almma ihtimallerini belirlemede kullanilmaktadir.?5” Bireylerin

251 Saravanakumar M. ve Suganthalakshmi T., Social Media Marketing. Life ScienceJournal, 9(4), 2012,
5.4444-4451; Kaplan ve Haenlein, 2010, s.59-68.

22 M. Zengin, G., Zengin ve H. Altunbas, Sosyal Medya ve Degisen Mahremiyet, {letisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi. 3(2),2015, s.120.

253 Celebi ve Pinar, 2017, 5.368.

254 N,, Chan ve B. Guillet, Investigation of Social Media Marketing:, Journal of Travel &Tourism
Marketing, 28(4), 2011, s.345-368.

25 C. Aytan ve E. Telci, Markalarin Sosyal Medya Kullamiminin Tiiketici Davrams1 Uzerindeki
Etkileri, TOJDAC, 4(4), 2014, s.3.

2% Zhu, vd., s.86.
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algisim1 degistirebilme yetkinligi seklinde ifade edilen bilginin tiiketicilerin satin alma

niyetleri {izerinde yonlendirici rolii bulunmaktadir.?>®

Sosyal medya platformlarinda marka sayfalarinin kullanimina iligskin
stirdiiriilen bir ¢alismada tiiketicilerin gliven duygusunun marka sayfasindan satin alma
niyetiyle iliskisi saptanmistir. Kullanisliligin ve uyumlulugun kullanim niyetini

etkiledigi ifade edilmektedir.>®

Literatiirde sosyal medyanin tiiketim giiciinde GittiGidiyor 6rnegini analiz eden
C. Ceyhun (2017)?° ise calismasinda e-ticaret uygulamalarmn tiiketiciler i{izerindeki
etkisini arastirmistir. Bu arastirmaya gore tiiketicilerin zaman kazanmak ve kolay
aligveris yapma tercihlerinden dolayi rotalarini sosyal medya {lizerinden tiiketime
cevirdikleri goriilmektedir. Ayrica aragtirmaci, avmlerde tiiketicilerin {iriin tercihi ve

satin alma siirelerinin internetteki aligveris siiresinin iki katinda oldugunu saptamastir.

Bir bagka arastirmada tiiketicilerin tiiketim aligkanlarinda sosyal medyanin
etkisini inceleyen Akyazi (2019), calismasinda {inliilerin instagram hesaplar1 tizerinden
tilketicilerin tiikketim aliskanlarini etkileme yoniinii arastirmistir. Calismasi nihayetinde
ozellikle geng tiiketiciler (bu ¢aligmaya gore Z kusagini kapsamaktadir.) i¢in rol model
taninmis bireylerin sosyal medya hesaplarinda marka tiiketimlerine yonelik
paylasimlarinin varligint dogrulamis ancak simdilik satin alma niyetlerini tamamiyla
degistirecek diizeyde paylasimlar ve etkilerinin gériilmedigini belirtmistir. Ote yandan
Akyazi (2019)?, taninmus bireylerin tiiketicileri farkli markalara yoneltme anlaminda
paylasimlar gergeklestirdiklerini de ifade etmistir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerini
sekilendiren faktorler incelendiginde yas ve kusak faktorii belirgin olarak goze
carpmaktadir. Literatiirde pek ¢ok arastirmaci da bu gorlisii destekler nitelikte

agiklamlarda bulunmuslardir.

57 Mark vd.,. Buying Or Browsing Europe? Researching The intention Of Shopping And Buying
Online, Marketing Journal, (37)11, 2003, s.1667.

258 Tan ve Chen, s.76.

29G|yke, vd., 2004, s.35.

260 . Ceyhun, Sosyal Medyanin Tiiketim Giicii, e-Journal of New Media, 1(3), 2017, 5.221-226.

%1 A, Akyazi, Sosyal Medya Ve Tiiketim iliskisi: Popiiler Unliilerin Instagram Hesaplar1 Uzerine
Bir Arastirma, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 21, 2019, 5.93-108.
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Aym doénemde diinyaya gelen bireyler Howe ve Strauss (2009)2%2'a gére,
makro gevre ortak bir satin alma ve tiiketim davranis1 géstermektedir. Diger bir deyisle
ayni donemde diinyaya gelen tiiketiciler satin alma niyetleri ve tiiketim aligkanliklar

yoniinden benzerdir.

X kusagt kadmnlarmin tiketim aligkanliklar1 {izerine c¢aligmalarini yiiriiten
Engizek ve Sekerkaya (2016), calismalari sonucunda bu kusagin egitim diizeyinin
yiikselmesiyle beraber sosyal metalarin da 6neminin artmasi nihayetinde, X Kusagi
kadinlarinin gevrelerine ve saglik durumlarina 6nem veren iirtinleri ve markalar tercih
etme egiliminde olduklar1 kamisina varmislardir. Ote yandan bu kusak kadinlarinm,
saglik durumlarina kars1 duyarl iirlinlere daha ¢ok para yatirmaya goniillii olduklarini
saptamuglardir. 2 Tiim bu calismalara bakildiginda tutum, niyet ve davranislarm
bireylerde sistemli olarak birbirlerini etkileyerek gelisen kavramlar oldugu

goriilmektedir.

Niyet, Fishbein ve Ajzen (1975)'e gore kisinin davranisinin belirleyicisidir ve
bu durum davraniglarin niyet dogrultusunda sekillendigini varsayan “Sebepli Eylem
Teorisi” ile iliskilendirilmektedir. Sebepli Eylem Teorisi tutum-niyet-davranis iliskisi
aciklayan bir modeldir. Teoriye gore tutumlar niyetin belirleyicileri iken niyet ise
davraniglarin meydana gelmesini etkilemektedir. Boylece bireyin kasitli davranisi, onun
davranigsal niyeti sayesinde ortaya ¢ikmakta, benzer sekilde davranigsal niyette bireyin
tutumuyla gelismektedir. Sebepli Eylem Teorisi, tiiketicinin satin alma davranisi

ardinda iiriinlerin satin alma niyetinin yonlendirici etkisini vurgulamaktadir.?®*

Calismanin sosyal medya analizi kisminda Kim and Ko (2010)’nun 6l¢eginden
yararlanilmigtir. Kim and Ko’ya gore dort tiir sosyal medya vardir, bunlar webloglar,
sosyal aglar mikro bloglari, fotograf ve video paylasim siteleridir. Ayrica, sosyal
medyay1 kullanmanin avantajlart zaman, mekan, medya ve maliyet lizerinde herhangi
bir kisitlama yoktur. Yine arastirmacilara gore pratik ve esneklik ozellikleri ile sosyal

medya, pazarlama iletisimi cabasi i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya

262 Howe ve Strauss, 2009, s.375.

283 N. Engizek, ve A.Sekerkaya,X ve Y Kusagi Kadinlarimin Karar Verme Tarzlar1 Bakimindan
incelenmesi, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13(36), 2016, 5.258.
264 Kozak ve Dogan, 2014, 5.65.
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kullanmanin avantajlar1 zaman, mekan, medya ve maliyet lizerinde higbir kisitlama

icermemesidir.?®®

Kim and Ko (2010)'un Liiks Markalarin Sosyal Medya Pazarlamasinin Miisteri
Mliskileri ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri'ni arastirdiklar1 ¢alismalarinda, liiks
markalarin sosyal medya pazarlamasinin hem miisteri iligkileri hem de satin alma niyeti
tizerindeki etkinligini kanitladigi ve her ikisini de etkileyen belirli faktorleri
tanimlanarak markalarin performansini artirmada bir strateji Onermektedir. Sonug
olarak, se¢ilen markanin sosyal medya pazarlamasinin eski moda pazarlama
performanslarina kiyasla ayirt edici unsurlar igcerdigini gostermektedir. Liiks markalarin
sosyal medya pazarlamalarinda bulunan her {irtin, misteri iligkilerini ve satin alma
niyetini olumlu yonde etkilerken eglence, diger faktorlerden daha fazla etkilenmektedir.
Liiks markalar, sosyal medya iceriklerinin ve faaliyetlerinin eglence yoniinii biiyiik
Ol¢iide saglamalidir. Sosyal medya kullanimiyla, diger kullanicilarla iliskiler olusturma,
ozellestirilmis hizmet ve licretsiz eglence igerikleri saglama ve kisisel ilgiyle ilgili
gercek bilgileri edinme gibi her faaliyetin eglenceli olmas1 gerekmektedir. Bu 6zellikleri
saglamaya odaklanarak, miisteri iliskileri ve satin alma niyeti gelistirilmektedir. Miisteri
iliskileri ile satin alma niyeti arasindaki iliski ile ilgili olarak, giiven ve satin alma
niyetinin yiiksek oranda iligkili olduklarin1 saptamislardir. Misterilerin giiveni, sosyal
medya sitelerinde oldugu kadar diger kullanicilarla da etkilesimde bulunmak suretiyle
gliclendirildiginde sitelerde sunulan eglence ve iletisim sirasinda kazanilan giiven, liiks
bir markanin karina biiylik katki sagladigi kanisina varmisladir. Kim and Ko’ya gore
sosyal medyanin alt boyutlar1; eglence, etkilesim, egilimler, 6zellestirme ve agizdan
agiza pazarlamadir.?®® Caligmanin sosyal medya nitelikleri kisminda ayrintili olarak
aciklanan bu nitelikler, satin alma niyeti ile iligkilendirilerek uygulama kisminda

incelenecektir.

Calismanin niyet degiskeni i¢in ise Wang vd. (2006) c¢alismalarindan hareketle

sosyal medya kullaniminda satin alma niyeti, tiiketicinin sosyal medya platformlarindan

25 A, Kim ve E. Ko, Do Social Media Marketing Activities Enhance Customer Equity? An
Empirical Study Of Luxury Fashion Brand. Journal Of Business Research, 65(10), 2012, 5.1480-
1486.

286 A Kim and E. Ko, Impacts of Luxury Fashion Brand’s Social Media Marketing on Customer
Relationship and Purchase Intention, Journal of Global Fashion Marketing, 1(3), 2010, s.164-171.
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iirtin / hizmet alma ihtimaline iliskin bireysel yargisi seklinde ifade edilmektedir. Diger
taraftan sosyal medya kullanim niyeti yakin gelecekte satin alma tutumunu baslatma
niyeti ve satin almayr gerceklestirme olasiliklarinin - kisisel mukayeselerini
kapsamaktadir. 2" Bireyin sosyal medyadaki satin alma niyeti markalarin sosyal
medyadaki yansimalariyla iliskilendirilmektedir. Ote yandan tiiketici sosyal medya
kanallarinda satin alma niyeti; ziyaret etme, bilgi edinme ve tekrardan ziyaret amacglh

olarak farklilik gdsterebilmektedir.

Markanin sosyal medya sayfasinin nitelikleri ve tiiketicinin karakteristik yapist,
bireyi gevrimigi ortamda bilgi edinme arayisina itmektedir. Sosyal medya sahalarinda
ilgili markalarin sayfalarini ziyaret etme siireci, tiiketicilerin sayfaya ugrama niyetleri ve
diisiincelerinden olusmakta, nihayetinde bilgi edinme niyeti sosyal medya kanali
lizerinden satin alma eyleminin tanimlayici roliine biiriinmektedir. Baska bir deyisle
bilgi edinme niyeti ve satin alma niyeti arasinda bir iliski s6z konusudur.?®Ayrica bu
sliregten tiiketicinin sagladigi doyumla iligkili olarakta bireyin yeniden ziyaret niyeti
sekillenmektedir. Sosyal medya nitelikleriyle satin alma niyeti iizerinde liikks marka
kullanim aligkanligin1 arastiran bu g¢alismanin 6zgiin yanim ise satin alma niyeti ve
sosyal medya nitelikleri arasinda kurulan iligskinin liiks markalar ve kusaklar agisindan

incelenmesi olusturmaktadir.

2673, Wang vd., s.70.
268 Soyeon vd.,. Online Pre-Readiness intentions Model: The Role Of intent To Seek, Retail
Magazine, 77, 2001, s.399-402.
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4. X,Y VE Z KUSAGI TUKETICILERININ SOSYAL MEDYA
KULLANIMINDA LUKS MARKA SATIN
ALMA NIiYETININ INCELENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Bu calismada, yapilan literatiir taramasi neticesinde elde edilen bilgiler
dogrultusunda liiks markalarin Sosyal Medya Kullanim Niteliklerinin Satin Alma

Niyetine olan etkisi kusaklar {izerine bir arastirma yapilarak olgilmistiir.
4.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Teknolojinin gelismesiyle birlikte glinlimiizde bireylerin bir ¢ok aligkanligin
degistigini sdylemek miimkiindiir. Degisen aligkanliklarin basinda ise tiiketim
aliskanliklar1 gelmektedir. Tiiketiciler 6nceden sadece fiziki magazalardan aligveris
yaparken internet kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber aligverislerinin biiylik bir
kismini da artik internet ilizerinden yapmaya baslamiglardir. Tiiketim aliskanliklarinin
sanal diinyaya tasinmasi pazarlama alaninda bir¢cok degisimi ve yeniligi de beraberinde
getirmigtir. Internet kullamminda &zellikle sosyal medyanm yaygm kullanimi
tiketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen satin alma niyetlerini dogrudan

etkilemektedir.

Tim bu gelismelerin yani sira gliniimiizde teknolojinin gelismesiyle ortadan
kalkan sinirlar, bilginin rahat erisilebiliyor olmasi tiiketicilerin marka tercihlerini
oldukca etkilemektedir. Ozellikle liikks marka tiiketiminin son yillarda sosyal medya

kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte arttig1 gdzlemlenmektedir.

Kim and Ko’nun arastirmalarindan da yola cikarak literatiirde tiiketicilerin
sosyal medyanin eglence, etkilesim, 6zellistirme, egilimler ve agizdan agiza pazarlama
niteliklerine gore tiiketim aligkanliklarini sekillendirdiklerini sdylemek miimkiindiir.
Nitekim tiiketiciler markanin sayfasinda gecirdigi zaman dilimde eglenmeyi ¢ok fazla
onemsemektelerdir. Ayni sekilde markanin sayfasinda direkt marka ile veya diger
tiikketicilerle etkilesimde bulunabilmek satin alma niyetlerini sekillendiren 6nemli bir
unsurdur. Markalarin sosyal medyasinda tiiketiciye sundugu 6zel secenekler tiiketicilere

kendilerini 6zel hissettirmektedir. Bu da giiniimiizde tliketici perspektifinden
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bakildiginda olduk¢a dnemlidir. Liiks tiiketimi oldukga etkileyen bir diger sosyal medya
niteligi ise egilimlerdir. Egilimler sosyal medyada moda olan herseyin bir sekilde goz
Oniinde olmasiyla ve c¢ogu kisinin o akimda kendisnin de olmasin1 istemesiyle
tanimlanabilmektedir. Markalar bunun i¢in Ozellikle popiiler kisileri ve iinliileri
kullanmaktalardir. Tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu da modaya ayak uydurmak
istemektelerdir. Agizdan agiza pazarlama da sosyal medyanin en onemli 6zellikleri
arasinda olup, tiiketicilerin oldugu kadar markalarinda énemsedigi konularin basinda
gelmektedir. Tiketiciler genellikle {iriinii daha 6nce kullanmis kisilerden yorum ve

tavsiye alarak satin alma niyetini sekillendirmektelerdir.

Bu g¢aligmanin amaci; akademik literatiire katki saglamanin yani sira giderek
yayginlagan liiks marka tiiketiminin sosyal medya kullannminda X, Y ve Z kusagi
tilkketicilerinin satin alma niyetlerini ne sekilde etkiledigini arastirarak pazarlama

sektoriine katki saglamaktir.

Arastirma, sosyal medyanin liiks tiiketimde kusaklarin satin alma niyetiyle olan
iligkisine ve iligki diizeyinin belirlenmesi sonucu elde edilen verilerin siirdiiriilebilir

yasam i¢in yapilan ¢aligmalara yol gosterici olmasi agisindan bilylik 6nem tagimaktadir.
4.2 Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin  metodolojisi, arastirmanin modeli, arastirmanin kisitlari,

arastirmanin 6rnek kiitle secimi ve veri toplama yontemi bolimlerinden olusmaktadir.
4.2.1. Arastirmanin Kisitlari

Kolayda ornekleme yontemiyle, internet ortamindan soyal medya kullanan X,
Y ve Z kusagina mensup oOrneklem bulunmasma &zen gosterilmistir. Orneklem
biiyiikliigiiniin artirllmasinin giivenilirlie olumlu etki saglayabileceginin bilinmesine
karsin, arastirmanin biitge ve zaman kisit1 dikkate alinarak 480 6rneklemle ¢alisilmustir.
Bu kisitlara ragmen, Tirkiye’de bu konu iizerinde yapilan ¢alisma sayisinin az olmasi
sebebiyle, calismanin arastirmacilara ve akademik literatiire katki saglayacagi

distiniilmektedir.
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4.2.2. Arastirmanin Modeli

Liikks markalarin sosyal medya kullanim niteliklerinin satin alma niyeti ile

iliskisini 6lgmek i¢in asagidaki model olusturulmustur.

Tablo 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sosyal Medya Nitelikleri Satin Alma Niyeti

Eglence

Etkilesim Ziyaret Etme Niyeti
Egilimler Bilgi Edinme Niyeti
Ozellestirme Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Agizdan Agiza Iletisim
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Model olusturulurken asagidaki kaynaklardan yararlanilmistir.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgekler Tablosu

Degisken Alt Boyut Olgek
Tiiri
Eglence Kim, A. J. ve Ko, E. Do social media
marketing activities enhance customer
equity? An empirical study of luxury
fashion brand. Journal of Business
Research, 65 (10), 2012, 1480-1486
Etkilesim Ahmed, Mirza Ashfaq and Zahra Zahid.
“Role of social media marketing to
enhance CRM and brand equity in terms
of purchase intention.” (2014).
Ozellestirme Kim, A.J., Ko, E. Impacts of luxury
fashion brand’s social media marketing on
Sosyal Medya customer relationship and purchase
Nitelikleri intention. Journal of Global Fashion
Marketing, 1(3), 2010, 164-171.
Egilimler Koivulehto, E. I. Do Social Media
Marketing Activities Enhance Customer
Equity? International Business Bachelor's
Thesis. Aalto University School of
Business Bachelor’s Program in
International Business, (2017).
Agizdan Agiza Kim, A. J. ve Ko, E. Do social media
Tletisim marketing activities enhance customer
equity? An empirical study of luxury
fashion brand. Journal of Business
Research, 65 (10), 2012, 1480-1486
Ziyaret Edinme
Niyeti .
Lin, 2007
Elilgl I_Edmme Vazquez ve Xu, 2009
yeti
Satin Alma
Niyetleri
Hausman ve Siekpe, 2009
Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti

Zhu, Tsai ve Huang, 2010
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Bu calismada Sosyal Medya Nitelikleri ve Niyet Olgegi kullanilmistir.
Aragtirmada sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina etkisini 6lgmek
icin gelistirilen Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6lgeginin Tiirk¢eye uyarlanmasi
uygulanmistir. Kim and Ko (2010) 2 ve Yadav ve Rahman (2017) tarafindan
gelistirilen sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6lcegi, bes faktorlii bir yapiya sahiptir.
Bunlar etkilesim, eglence, ozellestirme, egilimler ve agizdan agiza iletisim olarak
tanimlanmustir. Arastirmada X, Y ve Z Kusagi tiiketicilerinin liiks bir markanin sosyal
medya platformunu ziyaret etme, bilgi edinme, tekrar ziyaret etme niyetini 6lgmek

amactyla Wang vd. (2006) tarafindan gelistirilen niyet 6l¢egi kullanilmistir.

Arastirmanin modeli ¢ercevesinde gelistirilen arastirma hipotezleri agagida yer

almaktadir.
Arastirmanin Hipotezleri

H1: Liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada ziyaret etme
Niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada bilgi edinme
niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardr.

H3: Liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada tekrar ziyaret
etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardur.

H4: X Kusagun liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
ziyaret etme niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H5: X Kusaginin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
bilgi edinme niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardur.

H6: X Kusaginin litks marka kullanuiminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardur.

29 A, J. Kim ve Ko, E. Do social media marketing activities enhance customer equity? An empirical
study of luxury fashion brand. Journal of Business Research, 65 (10), 2012, 1480-1486.
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H7: Y Kusaginin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardur.

H8: Y Kusagimin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
bilgi edinme niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardur.

H9: Y Kusagimin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H10: Z Kusagimin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H11: Z Kusagnin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
bilgi edinme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H12: Z Kusaginmn liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

4.2.3. Arastirma Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Cesitli alt kiiltiir, sosyo- demografik yap1 ve yasam tarzlarina sahip bireylerin
sosyal medya iizerinden birbirinden farkli {irin ve markaya ulagmasi miimkiindiir.
Aragtirmanin ana kiitlesi sosyal medya kullanan X, Y ve Z kusagi mensubu

tiikketicilerden secilmistir.

Google formlara yiiklenen anket cesitli sosyal medya sitelerinde duyurular
yapilarak mail yoluyla dagitilmigtir. Web sitesinde bulunan anket Mayis 2019 ile
Haziran 2019 tarih araliginda uygulanmistir. internet ortaminda uygulanan ve son
zamanlarda tercih edilen yontemlerden biri olan anketlerde kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Bu c¢alismada, kolayda ornekleme yontemi kullanilarak veriler elde

edilmistir.

Arastirmalarda 6rnek kiitlenin biiyiikligiine gore ve ana kiitle hesabina gore
yeterli sayiya ulasmak gerekmektedir. Bu ¢alismada 480 Kisiye anket yapilarak bu say1

saglanmistir.
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4.2.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu arastirmada, verilerin toplanmasi i¢in anket formu olusturulmustur.
Anketteki Olcekler gerekli literatiir taramasi yapildiktan sonra se¢ilmistir. Aragtirmada
kullanilacak &lgeklerin sorular1 Ingilizce’den Tiirkce’ye gevrilmesinin ardindan 6lgek
sorulart uzman goriisli alinarak son haline getirilmistir. Arastirma internet tizerinden
anket yontemi ile yapilmistir. Arastirmada olusturulan ankette likert o6lgegi

kullanilmuastir.

Veriler, internet lizerinden toplanmis, arastirmaci tarafindan veri toplama
siireci denetlenmistir. Anket formu ili¢ bolimden ve elli alti sorudan olusmaktadir.
Ankette sosyal medyaya yonelik yirmi sekiz, satin alma niyetine yonelik on sekiz,
tiikketici sosyal medya ve lilks marka kullanimina yénelik dort ile cevaplayicilarin sosyo-
demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik alti soru yer almaktadir. Anket formu

Ek’te yer almaktadir.

Anket ilk olarak 20 Kkisiye yaptirilmis ve cevaplayicilarindan sorularin
anlagilirhgr  konusunda geri bildirim almmigtir. Herhangi bir anlasilmazliga

rastlanmadigi igin ankete devam edilmistir.
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Tablo 3: Arastirma Anketi Soru Icerigi Tablosu

Soru

Anket Boliimii Soru Grubu

Dagilim
1-5 Eglence 5 soru
6-10 Etkilesim 5 soru
Sosyal Medya 11-17 Egilimler 7 soru
18-23 Ozellestirme 6 soru
24-28 Agizdan agiza iletisim 5soru
29-34 Ziyaret etme niyeti 6 soru
Niyet 35-40 Bilgi edinme niyeti 6 soru
41-46 Tekrar ziyaret etme niyeti 6 soru
Sosyal Medya ve Liiks Marka _
1-4 arasindaki sorular
Kullanimi
Demografik Veriler 50-56 arasindaki sorular

4.3. Arastirmanin Verilerinin Analizi

Bu calismada 480 kisiye yapilan anketler SPSS (Statistical Package for the

Social Science) paket programiyla 6l¢iimlenmistir.

4.3.1. Frekans Analizleri

Bu calismanin analizleri yapilirken anketin dagilimi konusunda bilgi

vermesi amacli Oncelikli olarak frekans analizleri incelenmistir.

Frekans analizleri yapilirken anketin ilk bes sorusu ve anketin sonunda bulunan
elliden elli alt1 numaraya kadar bulunan sorular kullamilmistir. ilk bes soru katilimeilarm
sosyal medya kullanim aligkanliklarin1 ve likks markalar arasindan hangi markalarin

sosyal medyalarini1 daha ¢ok tercih ettiklerini anlamak yoniinde olusturulmustur. Elliden
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elli alti numaraya kadar olan sorular ise katilimcilarin demografik o6zelliklerini

kapsamaktadir.

Ankete katilan kisilerin cinsiyet dagilimini gosteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 4: Cinsiyet Frekans Analizi Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 286 59,58
Erkek 194 40,42
Toplam 480 100

Yukaridaki tabloda arastirmaya katilan toplamda 480 Kisinin frekans analizi
verilmistir. Katilimecilarin %59,58’1 olan 286 Kisi kadin, %40,42’si olan 194 kisi erkek

katilimcilardan olusmaktadir.

Ankete katilan kisilerin medeni durum dagilimini gosteren tablo asagidaki

gibidir.

Tablo 5: Medeni Durum Frekans Analizi Tablosu

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Bekar 300 62,5
Evli 162 33,75
Diger 18 3,75
Toplam 480 100

Yukaridaki tabloda ankete katilanlarin medeni durumu incelenmistir.
Arastirmaya katilanlarin 300’1 olan %62,5°1 bekar, 162 olan %33,75’1 evli, 18 olan
%3,75°1 diger secenegini isaretlemistir.
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Ankete katilan kisilerin dogum y1l1 dagilimini gosteren tablo asagidaki gibidir.
Aragtirmada sosyal medya niteliklerinin satin alma niyeti iizerinde olan etkisi kusaklar
X, Y ve Z kusagr mensuplarina gore incelendiginden dolayr dogum yili dagilimi

olduk¢a onemlidir.

Tablo 6: Dogum Yili Frekans Analizi Tablosu

Dogum Yih Frekans Yiizde (%)
1965 - 1979 156 32,5
1980 - 1999 168 35
2000 ve sonrast 156 32,5
Toplam 480 100

Yukaridaki tabloda ankete katilanlarin dogum yili incelenmistir. Aragtirmaya
katilanlardan 156 Kisi olan %32,5’i 1965 — 1979 yillar araliginda dogan X kusagi
mensuplari, 168 Kisi olan %35’ 1980 — 1999 yillar araliginda dogan Y kusagi
mensuplari, 156 Kisi olan %32,5’1 2000 ve sonrasi yillarda dogan Z kusagi mensubu

bireylerdir.
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Ankete katilan kisilerin egitim durumu dagilimimi gosteren tablo asagidaki

gibidir.

Tablo 7: Egitim Durumu Frekans Analizi Tablosu

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
ko gretim Mezunu 13 2,71
Lise (Ogrenci) 96 20
Lise (Mezun) 43 8,96
On lisans ( Ogrenci ) 17 3,54
On lisans ( Mezun ) 28 5,83
Lisan (Ogrenci) 35 7,29
Lisans (Mezun) 124 25,83
Yiiksek Lisans (Ogrenci) 19 3,96
Yiiksek Lisans (Mezun) 50 10,42
Doktora (Ogrenci ) 1 0,21
Doktora (Mezun) 42 8,75
Diger 12 25
Toplam 480 100

Yukaridaki tabloda ankete katilanlarin egitim durumu incelenmistir. Ilk
Ogretim mezunu 13 kisi %2,71, lise 6grenci 96 kisi %20’1, lise mezunu 43 kisi %8,96,
on lisans 6grenci 17 kisi %3,54, 6n lisans mezunu 28 kisi %5,83, lisans 6grenci 35 kisi
%7,29, lisans mezunu 124 kisi %25,83, yiiksek lisans 6grenci 19 kisi %3,96, yiiksek
lisans mezun 50 kisi %10,42, doktora 6grenci 1 kisi %0,21, doktora mezun 42 kisi
%38,75, diger 12 kisi %2,5’dir.

92



Ankete katilan kisilerin aylik kisisel gelir dagilimint gdsteren tablo asagidaki
gibidir.

Tablo 8: Aylik Kisisel Gelir Durumu Frekans Analizi Tablosu

Aylik Kisisel Gelir Frekans Yiizde (%)
0 - 2500 167 34,79
2501 - 5000 124 25,83
5001 - 7500 76 15,83
7501 - 10000 38 7,92
10001 - 15000 27 5,63
15001 - 20000 26 5,42
20001 - 40000 18 3,75
40001 ve tizzeri 4 0,83
Toplam 480 100

Yukaridaki tabloda ankete katilan 480 kisinin gelir durumu incelenmistir. 167
Kisi 934,79 0-2500 TL, 124 kisi %25,83 2501 - 5000 TL, 76 kisi %15,83 5001 - 7500
TL, 38 kisi %7,92 7501 - 10000 TL, 27 kisi %5,63 10001 — 15000 TL, 26 kisi %5,42
15001 — 20000 TL, 18 kisi % 3,75 20001 — 40000 TL ve 4 kisi %0,83 ile 40001 TL ve

uistii gelire sahiptir.
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Ankete katilan kisilerin meslek dagilimini gésteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 9: Meslek Frekans Analizi Tablosu

Meslek Frekans Yiizde (%)
Kamu Caligani 38 7,92
Ozel Sektor Calisam 269 56,04
Ev Hanim 7 1,46
Ogrenci 142 29,58
Emekli 13 2,71
Calismiyor 11 2,29
Toplam 480 100

Yukaridaki tabloda ankete katilan 480 Kisinin meslegi incelenmistir. 38 Kisi
%7,92’si kamu ¢alisani, 269 kisi %56,04°1 6zel sektor ¢alisani, 142 kisi %29,58°1 6zel
sektor ¢alisani, 13 kisi %2,71°1 emekli ve 11 kisi %2,29’u calismamaktadir.
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Sosyal medya ve likks marka kullanim sikliginin genel dagilimini gosteren tablo

asagidaki gibidir.

Tablo 10: Sosyal Medya ve Liiks Marka Kullaniminin Genel Kullanimi Dagilim Tablosu

Sosyal Medya ve Liiks Marka Kullanimi Frekans Yiizde (%)
30 dakika 205 42,71
Bir giinde ne siklikla 1 saat 110 22,92
sosyal medya hesabinizi 3 saat 91 18,96
kontrol edersiniz? 5 saat ve iizeri 74 15,42
Toplam 480 100
Instagram 264 55
Facebook 66 13,75
Asagidaki sosyal medya Twitter 27 5,63
hesaplarlndiln en sik Linkedin 23 479
kullandiginizi
isaretleyiniz. Youtube 8 1,67
Bloglar ve Sozliikler 92 19,17
Toplam 480 100
Sosyal medyay1 genellikle Telefon 396 82,5
hangi teknolojik cihaz Tablet 39 8,13
aracihigi ile Bilgisayar 45 9,38
kullantyorsunuz? Toplam 480 100
Chanel 71 14,79
Dior 37 7,71
Burberry 50 10,42
Moschino 24 5
Rolex 30 6,25
Louis Vuitton 40 8,33
Gucci 57 11,88
Asagidaki markalardan en Hermes 12 25
stk hangisinin sosyal Fendi 11 2.29
medya hesabini -
incelersiniz. Bvlgari 16 3,33
Prada 43 8,96
Armani 42 8,75
Versace 19 3,96
Dolce & Gabbana 16 3,33
Tiffany & Co 12 25
Toplam 480 100
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Yukaridaki tabloda ankete katilan 480 Kisinin sosyal medya ve liikks marka
kullanim siklig1 incelenmistir. Bir giin igerisinde sosyal medya hesabin1 kontrol etme
siklig1 205 kisi olan %42,71°1 30 dakika, 110 kisi olan %22,92’si 1 saat, 91 kisi olan
%18,96’s1 3 saat, 74 kisi olan %15,42’si 5 saat ve iizeri olarak sosyal medyada

gecirdikleri zamani belirtmislerdir.

En sik kullanilan sosyal medya platformu incelendiginde 264 kisi olan %55,
66’s1 Instagram, 66 kisi olan %13,75°1 Facebook, 27 kisi olan % 5,631 Twitter, 23 kisi
olan %4,79u Linkedin, 8 kisi olan %1,67’si Youtube, 92 kisi olan %19,17’si Bloglar ve

Sozliikleri en sik kullandiklar: sosyal medya platformu olarak belirtmislerdir.

Katilimeilarin  sosyal medyayr en sik hangi teknolojik cihaz araciligi ile
kullandiklar1 incelendiginde 396 kisi olan %82,5’1 telefon, 39 kisi olan %8,13’1i tablet,
45 kisi olan %9,38’1 bilgisayar1 en sik kullandiklar1 teknolojik cihaz olarak
belirtmislerdir.

Katilimcilarin ankette verilen liikks markalar icerisinden en sik hangi markanin
sosyal medyasini kullandiklar1 incelendiginde 71 kisi olan %14,79’nun Chanel, 37 kisi
olan yilizde 7,71°1 Dior, 50 kisi olan %10,42°si Burberry, 24 kisi olan %5°1 Moschino,
30 kisi olan %6,25°1 Rolex, 40 kisi olan %38,33°1i Louis Vuitton, 57 kisi olan %11,88’1
Gucci, 12 kisi olan %2,5’i Hermes, 11 kisi olan %2,29’u Fendi, 16 kisi olan %3,33’i
Bvlgari, 43 kisi olan %8,96’s1 Prada, 42 kisi olan %8,75’1 Armani, 19 kisi olan
%3,96’s1 Versace, 16 kisi olan %3,33’li Dolce&Gabbana, 12 kisi olan %2,5’1
Tiffany&Co’yu en sik kullandiklar1 marka olarak belirtmislerdir.
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4.3.2. Gegerlilik, Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Giwvelirlik Analizi;

Giivenlirlik bir 6lgegin veya testin herhangi bir zamanda ayn1 sonucu verdigini
olgmektedir. Olgeklerin giivenirligi tespit edilirken Cronbach’s Alpha Katsayisina
bakilmistir. Alpha degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Cronbach’s Alpha degerinin
0,70 ve istii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Ancak

soru sayis1 az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve iistii olarak da kabul gormektedir.

Sosyal medya nitelikleri ve satin alma niyeti Olgeklerinin giivenilirligini

gosteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 11: Gegerlilik Giivenilirlik Analizine iliskin Cronbach’s Alpha Test Istatistigi Sonucu

Cronbach's Alpha Degeri Soru Sayisi

0,986 46

Arastirmada yer alan Olgeklere Oncelikle toplu bir giivenilirlik analizi
yapilmustir. “Sosyal Medya Nitelikleri” 6lgegi 28 soruyla ve “Satin Alma Niyeti” dlgegi
ise 18 soruyla olmak {lizere toplam 46 sorunun tamami analiz kapsamina alinmigtir.
Olgegimizin test istatistigi degeri 0,986 olarak elde edilmistir. Bu da anketin dogru bir

ana kiitleye yapildigin1 gostermektedir.
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Faktor Analizi;

Faktor analizi, ¢cok sayida degiskenin birbiriyle olan iliskilerini analiz etmede
kullanilan istatiksel yaklagimdir. Faktor analizinin temel amaci, ¢cok sayida degiskenden
toplanan bilgiyi 6zetleyerek, minimum bilgi kaybiyla, yeni daha az sayida boyutlar ya
da faktorler olusturmaktadir. Faktorlerin tek tek giivenilirliginin sayisal olarak
bulunmasi gerekmektedir. Anlamlilik degerinin 0,000 olmasi degiskenlerimizin analiz
yapmaya uygun oldugunu gosterir. Benzer sekilde Kaiser- Meyer- Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik testi, faktdr analizinin uygunlugunu gostermektedir. KMO degeri, 0
ile 1 aras1 degerler aldigi kabul edilmektedir. Ancak genel kabul gormiis asgari KMO
degeri 0,70°dir.

Bartlett kiiresellik testi ise degiskenler arasinda yeterli oranda iligki olup
olmadigin1 gostermektedir. Bartlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik
ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Olgeklerimizin p degeri 0,000 oldugundan degiskenlerimiz

analiz yapmaya uygundur.

“Sosyal Medya Kullanimi1” ve “Satin Alma Niyeti” 6l¢eklerinin alt boyutlarina
gore KMO test istatistigi gosteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 12: Olgeklerin Alt Boyutlarina iliskin Faktdr Analizi Sonuglar

KMO Ornekleme Yeterliligi Istatistigi ve Bartlett Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Test Degeri 0,985
Approx. Chi-Square 4232,29
Bartlett's Kiiresellik Testi Df 21
Sig. 0,000
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“Sosyal Medya Kullanim1” ve “Satin Alma Niyeti” 6l¢eklerinin alt boyutlarina
gore KMO test istatistigi degeri 0,985 ¢ikmustir. Bu degerin faktor analizi yapilmasi igin

yeterli oldugu goriilmektedir.

Sosyal Medya Kullanimi Olgeginin Faktor Analizi;

Markalarin sosyal medya kullanimi i¢in 28 sorudan olusan bes boyutlu bir

6lcek kullanilmistir. 5 boyut su sekildedir;
e Eglence
e Etkilesim
e Egilimler
e Ozellestirme
o Agizdan Agiza Iletisim

“Sosyal Medya Nitelikleri” 6l¢egi, alt faktorlerine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,891
sonucu ¢ikmis olup bu degerin faktér analizi yapilmas: igin yeterli oldugu
diistiniilmektedir. KMO degeri 1’e yaklastikca degiskenlerinin hatasiz ve miikkemmel
sekilde tahmin edilebilecegini gosterir. Bu g¢alismada degiskenlerin faktor analizine

uygunlugunun miikemmel seviyede oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada elde edilen 5 faktor i¢in 1. faktoriin toplam varyansin %84,52’sini,
2. faktorin %5,98’ini, 3. faktoriin %4,15’ini, 4.faktoriin %3,02’sini ve 5. faktorin

toplam varyansin %2,34’iinii agikladig1 goriilmektedir.
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Tablo 13: “Sosyal Medya Kullanim1” Uzerine Faktér Analizi Sonuglari

Faktor Faktoriin Sorular Faktor
Grubunun | Agiklayicihg: Yiikleri
Adi
e Bu markanin sosyal medya hesabini kullanarak e 0571
zaman gecirmekten memnunum.
e Bu markanin sosyal medya hesabi araciligiyla e 0.659
liikks markalarin tirtinleri hakkinda bilgi
toplamak eglencelidir.
¢ Bu markanin sosyal medya hesabini kullanmak e 0.753
5 . heyecan vericidir.
Eglence %84,52 ¢ Bu markanin sosyal medya hesabinda kullanilan e 0.705
igerikler ilgingtir.
e Bu markanin sosyal medya hesabindaki e 0.752
cevrimici kampanyalara katilmaktan hoslanirim.
e Fikrimi bu markanin sosyal medya hesabi o 0.767
araciligryla aktarmak kolaydir.
e Bu markanin sosyal medya hesab1 araciligiyla e 0.764
goriis aligverisinde bulunmak veya diger
o kullanicilarla sohbet etmek miimkiindiir.
Etkilesim %5.98 e Bu markanin sosyal medya hesabi araciligiyla e 0.743
bilgileri diger kullanicilarla paylagmak
miimkiindiir.
e Bu markanin sosyal medya hesabi bagkalariyla e 0.738
etkilesim halinde olmami saglar.
e Bu markanin sosyal medya hesaplarinda e 0.669
paylastig1 gonderileri kendi paylasimlarimda
etiketlemek miimkiindiir.
e Bu markanin sosyal medya hesabinda bulunan e 0.696
icerikler giinceldir.
e Bu markanin sosyal medya hesabin1 kullanmak e 0.670
popiilerdir.
e Bu markanin sosyal medya hesabinda bulunan e 0.693
o o igerikler giindemle dogru orantilidir.
Egilimler /4.15 e Bu markanin sosyal medya hesabinda popiiler e 0.703
olan iinlii isimleri gérmek miimkiindiir.
e Bu markanin sosyal medya hesabinda kullanilan e 0.703
reklam yiizleri popiilerdir.
e Bu markanin sosyal medya hesabini taninmig e 0.699
kisiler takip eder.
e Bu markanin sosyal medya hesabinin takipgi e 0.728
sayis1 yiksektir.
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Ozellestirme

%3.02

Bu markanin sosyal medya hesabini kullanmak
kolaydir.

Bu markanin sosyal medya hesab ilgi
duydugum giincel bilgiyi saglar.

Bu markanin sosyal medya hesabinda
ozellestirilmis (kisisellestirilmis) bilgi aramak
miimkiindiir.

Bu markanin sosyal medya hesabi 6zel
hizmetler sunar. (Yorum ve mesajlara doniis
saglama, internet sitesine yonlendirme vb.)
Bu markanin sosyal medya hesab1 her zaman
her yerde kullanilabilir.

Bu markanin sosyal medya hesabi giinliik
hayatimda kullanabilecegim tiriinler icin fikir
edinmemi saglar.

0.649

0.725

0.715

0.724

0.660

0.726

Agizdan
Agiza
Iletigim

%2.34

Bu markanin sosyal medya hesabinda
gordiigiim; marka, {iriin ve hizmetler hakkindaki
bilgileri arkadaslarimla paylasmak isterim.

Bu markanin sosyal medya hesabinda gordiigiim
igerikleri kendi sosyal medya hesabimda
paylagmak isterim.

Bu markanin sosyal medya hesabinda
gordiigiim; marka, {iriin ve hizmetler hakkindaki
goriislerimi arkadaglarimla paylagmak isterim.
Bu markanin sosyal medya hesabinda
gordiigiim; marka, tiriin ve hizmetler hakkindaki
paylagimlarin bilgilerimi arttirdigini
diisiiniiyorum.

Bu markanin sosyal medya hesabinda yaptigi
paylagimlari sosyal medya fenomenlerinin
sayfasinda gdormeyi seviyorum

0.741

0.721

0.731

0.717

0.711

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0.891

MSA degerleri her bir sorunun faktor analizine uygunlugunu o6lgmektedir.

MSA degerleri Anti-image Correlation matrisinin diyagonalinde yer alan tiim sag tist

kosesindeki ‘a’ harfi goriilmektedir. Bu degerler MSA degerlerini temsil etmektedir.

Arastirmada 0,50’nin altinda c¢ikan sorular analizden c¢ikartilarak faktor analizi

yinelenmelidir. Arastirmada biitiin degerler 0,50’nin istiinde oldugu igin higbir soru

analizden ¢ikarilmamistir.?’® Sosyal medya kullanim niteliklerinden eglence faktdriiniin

giivenirligi 0,846, etkilesim faktoriiniin glivenirligi 0,847, egilimler faktoriiniin

270 Durmus, 2013, 5.78.
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giivenilirligi 0,791, oOzellestirme faktoriiniin 0,883 ve agizdan agiza faktoriiniin
giivenilirligi 0,859°dur.
Sosyal Medya Kullanimi Olgeginin Faktor Analizi;

Markalarin sosyal medya kullanimi igin 18 sorudan olusan bes boyutlu bir

Olcek kullanilmistir. 5 boyut su sekildedir;
e Ziyaret Etme Niyeti
e Bilgi Edinme Niyeti
e Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

“Satin Alma Niyeti” 06lcegi, alt faktorlerine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,774
sonucu ¢ikmis olup bu degerin faktér analizi yapilmasi i¢in yeterli oldugu
diistiniilmektedir. KMO degeri 1’e yaklastikca degiskenlerinin hatasiz ve miikkemmel
sekilde tahmin edilebilecegini gosterir. Bu ¢aligmada degiskenlerin faktor analizine

uygunlugunun miikemmel seviyede oldugu goriilmektedir.

Arastirmada elde edilen 3 faktor icin 1. faktdriin toplam varyansin

%90,89’unu, 2. faktoriin %5,045’1ni, 3. faktoriin %4,066’s1n1 agikladigr goriilmektedir.

102



Tablo 14: “Satin Alma Niyeti Olgegi” Uzerine Faktdr Analizi Sonuglari

Faktor
Grubunun
Adi

Faktoriin
Aciklayicihig

Sorular

Faktor
Yiikleri

Ziyaret Etme
Niyeti

%90.89

Herhangi bir {iriine veya hizmete ihtiyacim
olmasa da bu markanin sosyal medya hesabinda
gordiigiim {iriin veya hizmetlerden etkilenirim
ve satin alma istegi duyarim.

Aligveris yapmadan 6nce siklikla bu markanin
sosyal medya hesabini kullanirim.

Ozel bir hediye almak durumunda oldugum
zaman Oncelikle bu markanin sosyal medya
hesabinda paylastigi iiriin ve hizmetleri
incelerim.

Ozel bir davete katilacagim zaman ihtiyacim
olmasi durumunda ilk olarak bu markanin sosyal
medya hesabinda paylastigi iiriin ve hizmetleri
incelerim.

Herhangi bir {irline / hizmete ihtiyacim
oldugunda ilk olarak bu markanin sosyal medya
hesaplarini ziyaret ederim.

Aligveris yaparken uygun olan her zaman bu
markanin sosyal medya hesabini kullanirim.

0.656

0.700

0.644

0.727

0.739

0.711

Bilgi Edinme
Niyeti

%5,045

Bu markanin satin almak istedigim {iriin veya
hizmetiyle ilgili sosyal medya hesabindan bilgi
edinmeye ¢aligirim.

Bu markanin satin almak istedigim {iriin veya
hizmetlerini ayni degerde buldugum X
markasinin benzer Uriinleriyle karsilagtiririm.
Bu markanin sosyal medya hesabindaki iiriin
veya hizmetleriyle ilgili bilgileri ile fiziksel
magazasindaki {iriin ve hizmetleriyle ilgili
bilgileri sik sik karsilagtirmaya ¢aligirim.

Bu markanin satin almak istedigim {irlin veya
hizmeti ile ilgili sosyal medya hesaplarindaki
kullanic1 yorumlarini inceleyerek fikir edinmeye
calisirim.

Bu markanin satin almak istedigim {iriin veya
hizmetlerini hangi popiiler iinlii isimlerin
kullandigin1 6grenmeye ¢aligirim.

Bu markanin satin almak istedigim {irlin veya
hizmetlerini sosyal medya hesabinda nasil
kullandig1 / kombinledigi ile ilgili bilgi
edinmeye ¢aligirim.

0.694

0.579

0.694

0.698

0.688

0.677
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e Bu markanin daha dnceden ziyaret ettigim e 0678

sosyal medya hesabini, muhtemelen tekrar
ziyaret edecegim.

e Bu markanin sosyal medya hesabi tekrar ayni e 0694
hesab1 ziyaret etmem konusunda beni
cesaretlendiriyor. e 0677
Tekrar ¢ Bu marka, sosyal medya hesabmsla gii.ncel.
Ziyaret Etme %4,066 paylagimlar yaptigindan dolay siirekli takipte . 0706
Niyeti kalirim. :
e Bu markanin yeni ¢ikardigi {iriinleri merak
ettigimden dolay1 sosyal medya hesabini sik sik o 0675
ziyaret ederim.
e Moday1 yakindan takip edebilmek adina bu
e 0.689

markanin sosyal medya hesabini sik sik ziyaret
ederim.

e [htiyacim oldugu siklikta bu markanin sosyal
medya hesabini kullanmaya niyetliyim.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0.774

MSA degerleri her bir sorunun faktor analizine uygunlugunu o6lgmektedir.
MSA degerleri Anti—image Correlation matrisinin diyagonalinde yer alan tiim sag tist
kosesindeki ‘a’ harfi goriilmektedir. Bu degerler MSA degerlerini temsil etmektedir.
Arastirmada 0,50’nin altinda ¢ikan sorular analizden ¢ikartilarak faktor analizi
yinelenmelidir. Arastirmada biitiin degerler 0,50’nin istiinde oldugu igin higbir soru
analizden cikarilmamustir.?’* Niyet 6lceginin ziyaret etme niyeti faktoriiniin giivenirligi
0,905, bilgi edinme faktoriiniin giivenirligi 0,919, tekrar ziyaret etme niyeti faktoriiniin

giivenilirligi ise 0,903 diir.

271 Durmus, 2013, 5.78.
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4.3.4. Cikarimsal Analiz Bulgular

Sosyal Medya Kullanim Niteliklerinin Satin Alma Niyeti unsurlarinin her biri
tizerindeki etkisinin tek tek incelenmesi icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Sosyal Medya Kullanim Niteliklerinin (Egilimler, Etkilesim, Eglence ve
Agizdan Agiza Iletisimin) Satin Alma Niyeti (Ziyaret Etme Niyeti, Bilgi Edinme Niyeti,
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti) tizerindeki etkisi incelenmistir. Regresyon analizi 6ncelikle

tiim bireyler i¢in, daha sonra X, Y ve Z kusaklar1 i¢in ayr1 ayr1 yapilmistir.

Sosyal Medya Niteliklerinin Ziyaret Etme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki Etkisinin

Tiim Bireyler A¢isindan Incelenmesi:

H1: Liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada ziyaret etme
niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 15: Regresyon Analizi Anova Tablosu —1

Model l;g;ellat;nr Df Orlzllféna F Anlamlilik
Regresyon 17700,481 5 3540,096 434,504 0,000°
Kalint1 3861,886 474 8,147
Toplam 21562,367 479

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki
tabloda anlamlilik degeri 0,000 oldugu goriilmektedir bu sonug da regresyon analizinin

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 16: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 1

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Orant
1 0,906 0,821 0,819 2,85437

Tim bireyler i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Ziyaret Etme Niyeti
tizerindeki degisimin %82,1’ini acgikladigin1 gostermektedir.

Tablo 17: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 1

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model Y Katsayilar . . | Anlamlilk
Degeri
B Std. Beta Tolerans VIF
Hata
(Sabit) 0,545 0,525 1,038 0,3 -0,486 1,576
Eglence 0,226 0,051 0,182 4,432 0,000 0,126 0,327
1 Etkilesim 0,152 0,048 0,132 3,16 0,002 0,057 0,246

Egilimler -0,063 0,035 -0,066 -1,801 0,072 -0,133 0,006
Ozellestirme 0,312 0,052 0,284 5,981 0,000 0,209 0,414
Agizdan agiza 0,509 0,052 0,424 9,803 | 0,000 0,407 0,611
Iletisim

a. Bagimli Degisken: Ziyaret Etme Niyeti / b. Se¢im: Tiim Bireyler

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu icin ¢oklu baglanti
olmadigr gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme ve Agizdan Agiza iletisim) Ziyaret Etme Niyeti iizerindeki
etkisine baktigimizda; Eglence (0,000), Ozellestirme (0,000), Agizdan Agiza Iletisim
(0,000) ve Etkilesim (0,002) anlamlilik degerinin 0.05’den kiigiik oldugu igin model
tizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Egilimler (0,072) anlamlilik degeri
0,05’den biiylik oldugu i¢in model {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigi

gorilmektedir.
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Model Denklemi;

Miskiyi aciklayan ¢oklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

ZEN = 0.545 + E*0.226 + E1*0.152 + O*0.312 + A*0.509

ZEN : Ziyaret Etme Niyeti

E : Eglence

El : Etkilesim

O : Ozellestirme

A : Agizdan Agiza iletisim

Sosyal Medya Niteliklerinin Bilgi Edinme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki Etkisinin

Tiim Bireyler A¢isindan Incelenmesi:

H2: Liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada bilgi edinme
niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 18: Regresyon Analizi Anova Tablosu — 2

Model I;g;:;n{] Df Orl?;?:qa F Anlamlilik
Regresyon 14121,119 5 2824,224 291,482 0,000°
1 Kalint1 4592 673 474 9,689
Toplam 18713,792 479

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki

tabloda anlamlilik degeri 0,000 oldugu goriilmektedir bu sonug da regresyon analizinin

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 19: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 2

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Orani
1 0,869" 0,755 0,752 3,11275

Tim bireyler igin bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Bilgi Edinme Niyeti
tizerindeki degisimin %75,5’ini agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 20: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 2

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model Y Katsayilar . . | Anlamhilk
Degeri
B Std. Beta Tolerans VIF
Hata
(Sabit) 2,198 0,572 3,841 0,000 1,074 3,322
Eglence 0,221 0,056 0,191 3,967 0,000 0,111 0,330
1 | Etkilesim 0,099 0,052 0,092 1,895 0,059 -0,004 0,202
Egilimler 0,173 0,038 0,194 4,507 0,000 0,098 0,249
Ozellestirme 0,121 0,057 0,118 2,121 0,034 0,009 0,232
Agizdan agiza
fletisim 0,287 0,057 0,346 6,834 0,000 0,276 0,498

a. Bagimli Degisken: Bilgi Edinme Niyeti / b. Se¢cim: Tiim Bireyler

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu icin ¢oklu baglanti
olmadigr gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme ve Agizdan Agiza Iletisim) Bilgi Edinme Niyeti iizerindeki
etkisine baktigimizda; Eglence (0,000), Egilimler (0,000), Ozellestirme (0,034),
Agizdan Agiza lletisim (0,000) anlamlilik degerinin 0.05°den kiigiik oldugu icin model
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Etkilesim (0,059) anlamlilik degeri
0.05’den biiylik oldugu i¢in model {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigi

gorilmektedir.
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Model Denklemi;

Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

BEN = 2.198 + E*0.221 + E2*0.173+0*0.121+ A*0.287

BEN : Bilgi Edinme Niyeti

E : Eglence

El : Egilimler

O : Ozellestirme

A : Ag1zdan Agiza fletisim

Sosyal Medya Niteliklerinin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki

Etkisinin Tiim Bireyler Acisindan Incelenmesi:

H3: Liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada tekrar ziyaret
etme niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 21: Regresyon Analizi Anova Tablosu — 3

Model l;z;?:;::ln Df Orl?:ema F Anlamlilik
Regresyon 14904,073 5 2980,815 293,313 0,000°
1 Kalint1 4817,052 474 10,163
Toplam 19721,125 479

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 22: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 3

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Orani
L 0,869° 0,756 0,753 3,18788

Tiim bireyler i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

tizerindeki degisimin %75,6’sin1 agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 23: Regresyon Katsayilart Tablosu - 3

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model y Katsayilar | Degeri Anlamlilik

B Std. Hata Beta Tolerans VIF

(Sabit) 1,294 0,586 2,209 0,028 0,143 2,446

Eglence 0,323 0,057 0,272 5,662 0,000 0,211 0,435

1 Etkilesim -0,007 0,054 -0,007 -0,138 0,891 -0,113 0,098

Egilimler 0,282 0,039 0,308 7,161 0,000 0,205 0,359

Ozellestil‘me 0,115 0,058 0,110 1,978 0,049 0,001 0,229
Agizdan agiza

iletisim 0,298 0,058 0,260 5,144 0,000 0,184 0,412

a. Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti / b. Se¢im: Tiim Bireyler

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu icin ¢oklu baglanti
olmadigr gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme, Agizdan Agiza Iletisim) Tekrar Ziyaret Etme Niyeti {izerindeki
etkisine baktigimizda; Eglence (0,000), Egilimler (0,000), Ozellestirme (0,049),
Agizdan Agiza lletisim (0,000) anlamlilik degerinin 0.05°den kiigiik oldugu icin model
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Etkilesim (0,891) anlamlilik degeri
0,05’den biiylik oldugu i¢in model {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigi

goriilmektedir.
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Model Denklemi;
Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

TZEN = 1.294 + E*0.323 + E2*0.282 + 0*0.115 + A*0.298
TZEN : Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

E : Eglence

E2 : Egilimler

O : Ozellestirme

A : Ag1zdan Agiza fletisim

Sosyal Medya Niteliklerinin Ziyaret Etme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki Etkisinin X

Kusag Acisindan Incelenmesi:

H4: X Kusaginin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
ziyaret etme niyeti lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Tablo 24: Regresyon Analizi Anova Tablosu — 4

Model ?g;ﬁ’;ergr Df Or}'gll?ema F | Anlamiilik
Regresyon 6120179 | 5 1224036 | 225958 | 0,000°
1 Kalinti 812,564 | 150 5,417
Toplam 6032,744 | 155

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki
tabloda anlamlilik degeri 0,000 oldugu goriilmektedir bu sonug da regresyon analizinin
yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 25: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 4

Duzeltiimis R | Standart Hata
Model R R Kare Kare Orani
0,9402 0,883 0,879 2,32747

X kusagi i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Ziyaret Etme Niyeti tizerindeki

degisimin %88,3’linli agikladigini gostermektedir.

Tablo 26: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 4

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model y Katsayilar Degeri Anlamlilik

B Std. Hata Beta Tolerans VIF

(Sabit) -0,259 0,774 0,334 0,739 -1,788 1,270

Eglence 0,213 0,087 0,164 2,446 0,016 0,041 0,384

1 Etkilesim 0,166 0,081 0,140 2,052 0,042 0,006 0,326

Egilimler -0,104 0,062 -0,111 -1,679 0,095 0,227 0,018

Ozellestirme 0,306 0,089 0,285 3,438 0,001 0,130 0,482
Agizdan agiza

fletigim 0,604 0,097 0,491 6,209 0,000 0,412 0,796

a. Bagimli Degisken: Ziyaret Etme Niyeti / b. Se¢cim (1965-1979)

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu i¢in ¢oklu baglanti
olmadigi gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme, Agizdan Agiza iletisim) Tekrar Ziyaret Etme Niyeti {izerindeki
etkisine baktigimizda; Eglence (0,016), Etkilesim (0,042), Ozellestirme (0,001) ve
Agizdan Agiza lletisim (0,000) anlamlilik degerinin 0.05°den kiigiik oldugu icin model
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Egilimler (0,095) anlamlilik degeri
0,05’den biiyiilk oldugu i¢in model iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig

goriilmektedir
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Model Denklemi;

Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

XKZEN =-0.259 + E*0.213 + E1*0.166 + 0*0.306 + A*0.604

XKZEN : X Kusagi Ziyaret Etme Niyeti
E : Eglence

El . Etkilesim

0 : Ozellestirme

A : Agizdan Agiza iletisim

Sosyal Medya Niteliklerinin Bilgi Edinme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki Etkisinin X

Kusag Acisindan Incelenmesi:

H5: X Kusaginin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
bilgi edinme niyeti izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 27: Regresyon Analizi Anova Tablosu — 5

Model l;g;ﬁiﬁ;'? Df Orl?:ema F Anlamlilik
Regresyon 4456,099 5 891,220 109,303 0,000°
1 Kalint1 1223,049 150 8,154
Toplam 5679,147 155

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 28: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 5

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Orani
! 0,886" 0,785 0,777 2,85546

X kusagi i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Bilgi Edinme Niyeti tizerindeki
degisimin %78,5’ini agikladigini gostermektedir.

Tablo 29: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 5

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model y Katsayilar Degeri Anlamlilik

B Std. Hata Beta Tolerans VIF

(Sabit) 2,500 0,949 2,633 0,009 0,624 4,375

Eglence 0,182 0,107 0,156 1,710 0,089 -0,028 0,393

1 | Etkilesim -0,074 0,099 -0,068 0,741 0,460 0,270 0,123

Egilimler 0,286 0,076 0,338 3,761 0,000 0,136 0,437

Ozellestirme 0,242 0,109 0,249 2,213 0,028 0,026 0,458
Agizdan agiza

iletisim 0,280 0,119 0,252 2,345 | 0,020 0,044 0,515

a. Bagiml Degisken: Bilgi Edinme Niyeti / b.Se¢im: 1965 - 1979

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu i¢in ¢oklu baglanti
olmadigi gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme, Agizdan Agiza lletisim) Bilgi Edinme Niyeti iizerindeki
etkisine baktigimizda; Ozellestirme (0,028), Agizdan Agiza lletisim (0,020) ve
Egilimler (0,000) anlamlilik degerinin 0.05’den kiigiik oldugu i¢in model {izerinde
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Eglence (0,089) ve Etkilesimin (0,460)
anlamlilik degeri 0,05’den biiylik oldugu i¢in model iizerinde anlamli bir etkisinin

olmadig1 goriilmektedir.
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Model Denklemi;

Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

XKBEN =2.500 + E2*0.286 + 0*0.242 + A*0.280

XKTBEN
E2

o

A

Sosyal Medya Niteliklerinin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki

: Egilimler

: Ozellestirme

: Agizdan Agiza iletisim

Etkisinin X Kusag Acisindan Incelenmesi:

: X Kusagi Bilgi Edinme Niyeti

H6: X Kusagmin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada

tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 30: Regresyon Analizi Anova Tablosu — 6

Model ';g;el'aenrf Df Orlf‘;f:‘a F | Anlamlilik
Regresyon 5248,003 5 1049,601 | 168,999 | 0,000°
1 Kalints 931,606 | 150 6,211
Toplam 6179,609 155

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki

tabloda anlamlilik degeri 0,000 oldugu goriilmektedir bu sonug da regresyon analizinin

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 31:Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 6

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Orani
! 0,922° 0,849 0,844 2,49213

X kusagr i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

tizerindeki degisimin %84,9’ini agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 32: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 6

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model y Katsayllar | Degeri Anlamlilik

B Std. Hata Beta Tolerans VIF

(Sabit) 0,833 0,829 1,006 0,316 -0,804 2,471

Eglence 0,242 0,093 0,198 2,603 0,010 0,058 0,426

1 |Etkilesim -0,073 0,087 -0,065 -0,843 | 0,400 -0,245 0,098

Egilimler 0,230 0,066 0,259 3,454 0,001 0,098 0,361

Ozellestirme 0,233 0,095 0,230 2,442 0,016 0,044 0,421
Agizdan agiza

fletisim 0,396 0,104 0,341 3,804 0,000 0,190 0,602

a. Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti / b.Se¢im: 1965 — 1979

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu icin ¢oklu baglanti
olmadigi gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme, Agizdan Agiza Iletisim) Tekrar Ziyaret Etme Niyeti {izerindeki
etkisine baktigimizda; Eglence (0,010), Ozellestirme (0,028), Agizdan Agiza iletisim
(0,020) ve Egilimler (0,000) anlamlilik degerinin 0.05’den kiigiik oldugu i¢in model
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Etkilesimin (0,400) anlamlilik
degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in model lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi

goriilmektedir.
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Model Denklemi;

Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

XKTZEN = 0.833 + E*0.242 + E2*0.230 + 0*0.233 + A*0.396

XKTZEN : X Kusagi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
E : Eglence

E2 : Egilimler

0 : Ozellestirme

A : Agizdan Agiza iletisim

Sosyal Medya Niteliklerinin Ziyaret Etme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki Etkisinin Y

Kusag1 Acisindan Incelenmesi:

H7:Y Kusaginin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 33: Regresyon Analizi Anova Tablosu — 7

Model I?g:ﬁ;emnp Df Orl?;?:qa F Anlamlilik
Regresyon 5839,536 5 1167,907 | 88,724 0,000¢
1 Kalint: 2132,458 162 13,163
Toplam 7971,994 167

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki
tabloda anlamlilik degeri 0,000 oldugu goriilmektedir bu sonug da regresyon analizinin

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 34: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 7

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Orani
L 0,856° 0,733 0,724 3,62813

Y kusagi i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Ziyaret Etme Niyeti tizerindeki

degisimin %73,3’linti agikladigini gostermektedir.

Tablo 35: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 7

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model y Katsayilar Degeri Anlamlilik
B Std. Hata Beta Tolerans VIF

(Sabit) 0,809 1,073 0,754 0,452 -1,310 2,928
Eglence 0,359 0,098 0,283 3,685 0,000 0,167 0,552
Etkilesim 0,110 0,089 0,092 1,237 0,218 -0,065 0,285
Egilimler -0,022 0,064 -0,023 -,341 0,733 -0,149 0,105
Ozellestirme 0,162 0,094 0,143 1,721 0,087 -0,024 0,349
Agizdan agiza

fletigim 0,526 0,096 0,432 5,474 0,000 0,336 0,716

a. Bagimh Degisken: Ziyaret Etme Niyeti / b.Sec¢im: 1980 - 1999

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu i¢in ¢oklu baglanti
olmadigi gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme, Agizdan Agiza iletisim) Tekrar Ziyaret Etme Niyeti {izerindeki
etkisine baktigimizda; Eglence (0,000) ve Agizdan Agiza lletisim (0,000) anlamlilik
degerinin 0.05’den kii¢iik oldugu i¢in model {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Etkilesim (0,218), Egilimler (0,733) ve Ozellestirme (0,087) anlamlilik
degeri 0,05’den biiylik oldugu i¢in model iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:

goriilmektedir.
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Model Denklemi;

Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

YKZEN = 0.809 + E*0.359 + A*0.526

YKZEN
E
A

Y Kusagi Ziyaret Etme Niyeti

: Eglence

: Agizdan Agiza iletisim

Sosyal Medya Niteliklerinin Bilgi Edinme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki Etkisinin Y

Kusag1 Agisindan Incelenmesi:

H8: Y Kusaginin liikks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
bilgi edinme niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 36: Regresyon Analizi Anova Tablosu — 8

Model l;g;el!ﬁgln Df Orl?&:??a F Anlamlilik
Regresyon 4782,649 5 956,530 66,970 0,000¢
1 Kalinti 2313,828 162 14,283
Toplam 7096,476 167

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki

tabloda anlamlilik degeri 0,000 oldugu goriilmektedir bu sonug da regresyon analizinin

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 37: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 8

Standart Hata
Orani

1 0,821% 0,674 0,664 3,77927

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare

Y
kusagi i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Bilgi Edinme Niyeti {tzerindeki
degisimin %67,45%(inii agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 38: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 8

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model y Katsayilar | Degeri Anlamlilik

B Std. Hata Beta Tolerans VIF

(Sabit) 1,971 1,118 1,764 0,080 -0,235 4,178

Eglence 0,170 0,102 0,142 1,677 0,095 -0,030 0,371

1 | Etkilesim 0,208 0,092 0,186 2,253 0,026 0,026 0,391

Egilimler 0,179 0,067 0,197 2,673 0,008 0,047 0,312

Ozellestirme 0,064 0,098 0,060 ,648 0,518 -0,130 0,258
Agizdan agiza

letisim 0,394 0,100 0,342 3,933 0,000 0,196 0,591

a. Bagimh Degisken: Bilgi Edinme Niyeti / b.Se¢im: 1980 - 1999

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu icin ¢oklu baglanti
olmadigr gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme, Agizdan Agiza Iletisim) Bilgi Edinme Niyeti iizerindeki
etkisine baktigimizda; Etkilesim (0,026), Egilimler (0,008) ve Agizdan Agiza iletisim
(0,000) anlamlilik degerinin 0.05’den kii¢iik oldugu i¢in model {izerinde anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Eglence (0,095) ve Ozellestirmenin (0,518) anlamlilik
degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in model lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi

gorilmektedir.
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Model Denklemi;

Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

YKBEN =1.971 + E1*0.208 + E2*0.179 + A*0.394

YKBEN
El

E2

A

Sosyal Medya Niteliklerinin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki

:'Y Kusagi Bilgi Edinme Niyeti

. Etkilesim

. Egilimler

: Agizdan Agiza iletisim

Etkisinin Y Kusag1 A¢isindan Incelenmesi:

H9: Y Kusagimin likks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada

tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 39: Regresyon Analizi Anova Tablosu —9

Model I;g;iiﬂp Df Orl?e:?éna F Anlamlilik
Regresyon 5230,975 5 1046,195 | 67,821 0,000¢
1 Kalint: 2499,001 162 15,426
Toplam 7729,976 167

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki

tabloda anlamlilik degeri 0,000 oldugu goriilmektedir bu sonug da regresyon analizinin

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 40: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 9

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Orani
L 0,823° 0,677 0,667 3,92759

Y kusagi i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Ziyaret Etme Niyeti tizerindeki

degisimin %67,7’sini acikladigini gostermektedir.

Tablo 41: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 9

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model y Katsayilar Degeri Anlamlilik

B Std. Hata Beta Tolerans VIF

(Sabit) 0,775 1,161 0,667 0,506 -1,519 3,068

Eglence 0,384 0,106 0,307 3,636 0,000 0,175 0,592

1 Etkilesim 0,022 0,096 0,019 0,226 0,822 -0,168 0,211

Egilimler 0,322 0,070 0,339 4,611 0,000 0,184 0,459

Ozellestirme 0,065 0,102 0,058 0,637 0,525 0,137 0,267
Agizdan agiza

fletigim 0,247 0,104 0,206 2,371 0,019 0,041 0,452

a. Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti / b.Secim: 1980 - 1999

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu i¢in ¢oklu baglanti
olmadigr gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme, Agizdan Agiza iletisim) Tekrar Ziyaret Etme Niyeti {izerindeki
etkisine baktigimizda; Eglence (0,000), Egilimler (0,000) ve Agizdan Agiza letisim
(0,019) anlamlilik degerinin 0.05’den kiigiik oldugu i¢in model tizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Etkilesim (0,822) ve Ozellestirmenin (0,637) anlamlilik
degeri 0,05’den biiylik oldugu i¢in model iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi

goriilmektedir.
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Model Denklemi;

Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

YKTZEN =0.775 + E*0,384 + E2*0.322 + A*0.247

YKBEN
E

E2

A

'Y Kusagi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

: Eglence

. Egilimler

: Agizdan Agiza iletisim

Sosyal Medya Niteliklerinin Ziyaret Etme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki Etkisinin Z

Kusag1 Acisindan Incelenmesi:

H10: Z Kusaginin liiks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 42: Regresyon Analizi Anova Tablosu — 10

Model ';g;;‘;”{‘ Df Orltf;f:"a F | Anlamlilik
Regresyon 4261,841 5 852,368 | 175348 | 0,000°
1 Kalints 729153 | 150 4,861
Toplam 4990,994 155

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki

tabloda anlamlilik degeri 0,000 oldugu goriilmektedir bu sonug da regresyon analizinin

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 43: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 10

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Orani
L 0,924° 0,854 0,849 2,20477

Y Kusagi i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Ziyaret Etme Niyeti tizerindeki

degisimin %85,4’linli agikladigini gostermektedir.

Tablo 44: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 10

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model y Katsayilar Degeri Anlamlilik
B Std. Hata Beta Tolerans VIF

(Sabit) 1,041 0,779 1,337 0,183 -0,497 2,580
Eglence 0,007 0,074 0,006 ,093 0,926 -0,139 0,152
Etkilesim 0,119 0,076 0,106 1,567 0,119 -0,031 0,268
Egilimler -0,046 0,061 -0,053 -,758 0,449 -0,167 0,074
Ozellestirme 0,619 0,080 0,599 7,716 0,000 0,461 0,778
Agizdan agiza

iletisim 0,346 0,077 0,303 4,496 | 0,000 0,194 0,499

a. Bagimh Degisken: Ziyaret Etme Niyeti / b.Se¢im: 2000 ve sonras1 doganlar

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu i¢in ¢oklu baglanti
olmadigr gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme, Agizdan Agiza Iletisim) Ziyaret Etme Niyeti {izerindeki
etkisine baktigimizda; Ozellestirme (0,000) ve Agizdan Agiza lletisim (0,000)
anlamlilik degerinin 0.05’den kiigiik oldugu icin model iizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Eglence (0,926), Etkilesim (0,119) ve Egilimlerin (0,449)
anlamlilik degeri 0,05’den biiylik oldugu i¢in model {izerinde anlamli bir etkisinin

olmadig1 goriilmektedir.
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Model Denklemi;

Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

ZKZEN = 1.041 + 0*0.619 + A*0.346

ZKZEN . Z Kusag1 Ziyaret Etme Niyeti
O : Ozellestirme
A : Agizdan Agiza iletisim

Sosyal Medya Niteliklerinin Bilgi Edinme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki Etkisinin Z

Kusag Agisindan Incelenmesi:

H11: Z Kusaginin likks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal medyada
ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 45: Regresyon Analizi Anova Tablosu — 11

Model I;g;ellat;nr Df Orlzllféna F Anlamlilik
Regresyon 3622,839 5 724568 | 117,273 0,000¢
1 Kalint1 926,770 150 6,178
Toplam 4549,609 155

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki

tabloda anlamlilik degeri 0,000 oldugu goriilmektedir bu sonug da regresyon analizinin

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 46: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 11

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Orani
L 0,892% 0,796 0,790 2,48565

Z Kusag i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Bilgi Edinme Niyeti tizerindeki
degisimin %79,6 acgikladigin1 gostermektedir.

Tablo 47: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 11

Standardize Olmayan Standardize . .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model y Katsayllar | Degeri Anlamlilik
B Std. Hata Beta Tolerans VIF
(Sabit) 2,462 0,878 2,804 0,006 0,727 4,197
Eglence 0,288 0,083 0,252 3,463 0,001 0,124 0,452
1 | Etkilesim 0,006 0,085 0,006 ,075 0,940 -0,162 0,175
Egilimler 0,118 0,069 0,142 1,710 0,089 -0,018 0,254
Ozellestirme 0,169 0,090 0,172 1,871 0,063 -0,009 0,348
Agizdan agiza

fletisim 0,424 0,087 0,389 4,882 0,000 0,252 0,596

a. Bagimh Degisken: Bilgi Edinme Niyeti / b.Secim: 2000 ve sonras1 doganlar

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu icin ¢oklu baglanti
olmadigr gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme, Agizdan Agiza Iletisim) Bilgi Edinme Niyeti iizerindeki
etkisine baktigimizda; Eglence (0,001), ve Agizdan Agiza Iletisim (0,000) anlamlilik
degerinin 0.05’den kii¢iik oldugu i¢in model {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu
gorilmektedir. Etkilesim (0,940), Egilimler (0,089) ve Ozellestirmenin (0,063)
anlamlilik degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in model iizerinde anlamli bir etkisinin

olmadig1 goriilmektedir.
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Model Denklemi;
Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

ZKBEN =2.462 + E*0.288 + A*0.424

ZKBEN : Z Kusagi Bilgi Edinme Niyeti
E : Eglence
A : Agizdan Agiza iletisim

Sosyal Medya Niteliklerinin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Fonksiyonu Uzerindeki

Etkisinin Z Kusagi A¢isindan Incelenmesi:

H12: Z Kusagmin liikks marka kullaniminda sosyal medya niteliklerinin sosyal
medyada tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 48: Regresyon Analizi Anova Tablosu — 12

Model I;g;ﬁiﬁ;'? Df Orl?:ema F Anlamlilik
Regresyon 3534,991 5 706,998 80,381 0,000°
1 Kalinti 1319,336 150 8,796
Toplam 4854,327 155

Anova tablosunda anlamlilik degerinin 0,05 altinda olmasi beklenir. Yukaridaki
tabloda anlamlilik degeri 0,000 oldugu goriilmektedir bu sonug da regresyon analizinin

yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 49: Regresyon Analizi Ozet Tablosu - 12

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Orani
0,853 0,728 0,719 2,96573

Z Kusag i¢in bagimsiz degiskenlerdeki degisim, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

tizerindeki degisimin %72,8 agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 50: Regresyon Katsayilar1 Tablosu - 12

Standardize Olmayan Standardize .
Katsavilar Olmus T Dogrudaslik Istatistikleri
Model y Katsayilar Degeri Anlamlilik
B Std. Hata Beta Tolerans VIF

(Sabit) 2,614 1,048 2,495 0,014 0,544 4,684
Eglence 0,299 0,099 0,254 3,020 0,003 0,104 0,495
Etkilesim 0,012 0,102 0,011 121 0,904 0,214 0,189
Egilimler 0,229 0,082 0,268 2,786 0,006 0,067 0,391
Ozellestirme 0,103 0,108 0,101 953 0,342 -0,110 0,316
Agizdan agiza

letisim 0,347 0,104 0,308 3,344 | 0,001 0,142 0,551

a. Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti / b.Se¢im: 2000 ve sonrasi doganlar

Her bagimsiz degiskenin VIF degeri 10’un altinda oldugu icin ¢oklu baglanti
olmadig1 gozlemlenir. Sosyal Medya Kullanim Nitelikleri (Eglence, Etkilesim,
Egilimler, Ozellestirme, Agizdan Agiza Iletisim) Bilgi Edinme Niyeti iizerindeki
etkisine baktigimizda; Eglence (0,003), Egilimler (0,006) ve Agizdan Agiza iletisim
(0,001) anlamlilik degerinin 0.05’den kiiciik oldugu i¢in model {izerinde anlamli bir
etkisinin oldugu gériilmektedir. Etkilesim (0,904) ve Ozellestirmenin (0,342) anlamlilik
degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in model lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi

goriilmektedir.
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Model Denklemi;

Iliskiyi aciklayan goklu genel regresyon denklemi asagidaki gibidir.

ZKTZEN = 2.614 + E*0.299 + E2*0.229 +A*0.347

ZKTZEN : Z Kusagi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
E : Eglence

E2 : Egilimler

A : Agizdan Agiza iletisim

4.3.6. Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi

Arastirma analizleri Olgiilmeye frekans analizleriyle baslanmistir. Bunun
nedeni analizlerin sonucunda anketi cevaplayanlarin sorulara verdikleri yanitlar1 6zetle

gormek ve yorum yapabilmektir.

Arastirmanin cinsiyet frekans analizi incelendiginde kadinlarin (%59,58) liiks
tilketim markalarinin sosyal medya hesaplarini incelemeye erkeklere oranla daha fazla

egilimli oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumu incelendiginde, bekarlarin (%62,5) evlilere
oranla daha fazla sosyal medya hesaplarini kullandiklari, yas frekansina bakildiginda ise
1965 — 1979 (X Kusagi) ve 2000 ve sonrast dogumlularin (Z Kusagi) katilim oranlarinin
esit (%32,5), 1980 — 1999 (Y Kusagl) dogumlularin ise katilimcilarin %35’ini

olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde, lisans mezunu %25,83, lise
ogrencilerinin ise %20 oldugu goriilmektedir. Egitim durumunun tim sonuglar
gostermektedir ki arastirmaya katilanlarin egitim diizeyi oldukca yiiksektir. Lise
ogrencilerinin  %20°’1 olmasinin sebebinin ailelerinin gelirinden kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Gelir durumu incelendiginde de %34,79’unun 0 - 2.500 TL arasinda

olmasi, oOgrencilerin agirlikli oldugunun bir gostergesi olabilir. Nitekim meslek
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dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin = %29,58’inin  6grencilerden  olugmast

gorlistimiizii desteklemektedir.

Katilimeilarin  sosyal medyayr kullanim araglar1 incelendiginde, sosyal
medyaya erisim igin en ¢ok tercih edilen yontemin telefon (%82,5) oldugu gorilmistiir.
Bu da gostermektedir ki arastirmayi kullanan ¢ogunluk akilli telefon kullanmaktadir.
Anketi dolduranlarin bir giinde sosyal medyada gegirdigi vakit, katilimcilarin yaklasik
%42,71’inde yarim saattir. En sik ziyaret edilen sosyal medya platformu ise %55 ile

Instagram iken, %1,67 ile son sirada ziyaret edilen Youtube’dur.

“En sik incelenen sosyal medya hesabi’’ sorusuna ait frekans analizine
sonuglarina gore, sosyal medyasi en ¢ok tercih edilen hesap diger likks markalari
gecgerek Chanel olurken, en az tercih edilen marka ise Hermes ve Tiffany & Co ( %2,5)

olmustur.

Arastirmada kullamlan Markalarda Sosyal Medya Kullanimi Nitelikleri
oleeginin bes boyutu su sekildedir: Eglence, Etkilesim, Egilim, Ozellestirme ve Agizdan
Agiza Iletisimdir. Arastirmada kullanilan dlcek bes boyutluyken anket sonuglarma gore
faktorler yine bes boyuta ayrilmistir. Arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikan faktorler su
sekilde olmustur: Eglence, Etkilesim, Egilimler, Ozellestirme ve Agizdan Agiza

Tletisim.

Satin Alma Niyeti alt boyutlar1 ise Ziyaret Etme Niyeti, Bilgi Edinme Niyeti,
Tekrar Ziyaret Etme Niyetidir. Satin Alma Niyetine uygulanan faktér analizinin
sonucunda faktorler arastirmanin uyarlandigi 6lgekte oldugu gibi ti¢ farkli faktorde

toplanmustir ve bu yiizden higbir soru ve faktor arastirmadan ¢ikarilmamastir.
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Tablo 51: Regresyon Sonuglar1 Ozet Tablosu

X Kusagi

Y Kusagi

Z Kusgagi

Tiim Bireyler

Ziyaret

Eglence: 0,213
Etkilesim: 0,166

Eglence: 0,359

Ozellestirme: 0,619

Eglence: 0,226
Etkilesim: 0,152

. .. | Ozellestirme: 0,306 | Agizdan Agiza Agizdan Agiza Ozellestirme: 0,312
Etme Niyeti | . o S S o .
Agizdan Agiza lletisim: 0,526 lletisim: 0,346 Agizdan Agiza
iletisim: 0,604 iletisim: 0,509
Egilimler: 0,286 Etkilesim: 0,208 | _. Eglence: 0,221
oy . . - Eglence: 0,288 Egilimler: 0,173
Bilgi Edinme | Ozellestirme: 0,242 Egilimler: 0,179 " . . .
- N u - N Agizdan Agiza Ozellestirme: 0,121
Niyeti Agizdan Agiza Agizdan Agiza R o o
iletisim: 0 280 iletisim: 0.394 lletisim: 0,424 Agizdan Agiza
3m: S 4 iletisim: 0,287
Eg!gnce: 0,242 Eglence: 0,384 Eglence: 0,299 Eg!gnce: 0,323
Tekrar Egilimler: 0,230 o o Egilimler: 0,282
. . . Egilimler: 0,322 Egilimler: 0,229 . .
Ziyaret Ozellestirme: 0,233 " N " . Ozellestirme: 0,115
A o Agizdan Agiza Agizdan Agiza N .
Etme Niyeti | Agizdan Agiza iletisim: 0 247 iletisim: 0 347 Agizdan Agiza
iletisim: 0,396 3IM- %, 31M: G iletisim: 0,298

Yukaridaki tabloda sosyal medya kullanim niteliklerinin satin alma niyeti

tizerindeki etkisi incelenmistir. Regresyon analizleri yapilirken sosyal medya kullanim

niteliklerinin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi oncelikle tiim bireyler tizerinde daha

sonra X, Y ve Z kusagi i¢cin ayr1 ayr1 incelenmistir.
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Sosyal medya niteliklerinden eglencenin ziyaret etme niyetinde en etkili
oldugu kusak Y kusagidir. Y kusagi internet ortaminda dogup biiyiidiigii i¢in kullanima
daha yatkin olduklarmi sdylemek mimkiindiir. Siirekli internette vakit gegirdikleri ve
alis veris yaptiklart i¢in eglence niteligi satin alma niyetinde en ¢ok Y kusagini

etkilemektedir.

Etkilesim niteliginin ziyaret etme niyetinde en etkili oldugu kusak X kusagidir.
Internete yabanci dogan bu kusak sosyal medya iizerinden etkilesime girebilecegi
markalar1 daha ¢ok tercih etmektedir. Sosyal medyay1 kullanim ve aligkanlik konusunda

tedirginlikleri olan X kusagi igin ziyaret etme niyetinde etkilesim olduk¢a 6nemlidir.

Ziyaret etme niyetinde 6zellestirme niteligi en ¢ok Z kusagini etkilemektedir.
Marka sadakati oldukga diisiik olan Z kusagi bireyleri kendilerine 6zgii olmay1 tercih
etmekte ve geleneksel olmaktan kagimmaktalardir. Bu nedenle markalar X ve Y

kusaklarin1 da etkileyecek yeni pazarlama stratejileri gelistirmelilerdir.

Agizdan agiza iletisimin ziyaret etme niyeti iizerinde en etkili oldugu kusak X
kusagidir. Geleneksellikle yetisen X kusagi, sosyal medyada da baskalarinin fikir ve
tavsiyelerinden faydalanmaktadir. Bunun sebebi internet ortamina en yabanci olan

kusak olmalaridir.

Egilimlerin ziyaret etme niyeti iizerinde kusaklar acisindan incelendiginde

herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Eglence niyetinin bilgi edinme niyetini en ¢ok etkiledigi kusak Z kusag: iken

diger kusaklar eglence niteligini bilgi edinme niyeti i¢in aramamaktadir.

Etkilesim niteliginin bilgi edinme niyetindeki etkisini Y kusaginda gormek
mimkiindiir. Satin almadan Once arastirma yapan bu nesil icin bilgi edinmek ve

etkilesimde bulunmak oldukga dnemlidir.

Egilimler bilgi edinme niyetinde en ¢ok X kusagi etkilemektedir. Popiiler

olan iirlin veya hizmetleri sosyal medya iizerinden en ¢ok takip eden kusak olmalarinin
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sebebi ¢ok aktif olamadiklar1 internet ortaminda Onerilen veya en ¢ok tercih edilen

irlinleri se¢gmelerinin daha pratik bir yol olmasidir.

X kusagi bilgi edinme niyetinde 6zellestirme niteligini benimseyen kusaktir.
Ciinkii kendilerine 6zel bilgi verilmesi agiklayicilik ve anlasilabilirlik acisindan bu

kusak i¢in oldukga onemlidir.

Bilgi edinme niyeti iizerinde agizdan agiza iletisim niteliginin en etkili oldugu
kusak Y kusagidir. Y kusagi satin alma davramisindan 6nce mutlaka duyurular ve
konusmalar yoluyla daha fazla arastirma icerisinde bulunur. Duyduklar1 kampanyalar
bu kusak i¢in olduk¢a dnemlidir. Kendileri bilgiyi almay1 sevdikleri gibi bilgi vermeyi,

kisaca bilgi paylasiminda bulunmay1 da olduk¢a 6nemsemektelerdir.

Tekrar ziyaret etme niyetinde eglence en ¢ok Y kusagini etkilemektedir. Y
kusagimin sosyal medya hesaplarinda vakit gegirirken eglenmeleri hesabi tekrar ziyaret

etme niyetlerini tetiklemektedir.

Egilimlerin de tekrar ziyaret etme niyetinde en ¢ok Y kusagini etkiledigini
sOoylemek miimkiindiir. Y kusagi olduklart yas grubu itibari ile yeni trendleri daha

yakindan takip etmektelerdir.

Tekrar ziyaret etme niyetinde 6zellestirme X kusagini etkilemektedir. Aldigi
hizmetten memnun kalan X kusaginin istediklerine 6zellestirme sayesinde daha rahat
erisebiliyor olmasidir. Ozellestirme gibi tekrar ziyaret etme niyetinde agizdan agiza

iletisim en ¢ok X kusagini etkilemektedir.

Etkilesim niteliginin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde kusaklar acgisindan

incelendiginde herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Sosyal medya niteliklerinin satin alma niyetine etkileri kusaklar agisindan
incelendiginde X kusaginin ziyaret etme niyetinde en ¢ok agizdan agiza iletisim, bilgi
edinme niyetinde egilimler, tekrar ziyaret etme niyetinde ise yine agizdan agiza
iletisimden etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Y kusag1 ziyaret etme ve bilgi edinme
niyetinde en fazla agizdan agiza iletisimden, tekrar ziyaret etme niyetinde ise eglence

niteliginden etkilenmektedir. Z kusag1 ise ziyaret etme niyetinde en ¢ok Ozellestirme
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niteliginden etkilenirken bilgi edinme ve tekrar ziyaret etme niyetinde agizdan agiza
iletisimden etkilenmektedir. Tiim bireyler olarak incelendiginde ziyaret etme ve bilgi
edinme niyetinin en ¢ok agizdan agiza iletisimden, tekrar ziyaret etme niyetinin ise

eglence niteliginden etkilendigini sdylemek miimkiindiir.
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5. SONUC

Giliniimiizde teknoloji kullanimi ile birlikte tiiketici aliskanliklar1 ve talepleri
cok cabuk degismektedir. Degisen bu aliskanlik ve taleplerin takip edilmesi sosyal
medya sayensinde daha kolay hale gelmistir. Sosyal medya, tiiketicilerin satin alma

niyetlerini dogrudan etkiler hale gelmistir.

Tiiketicileri kusaklara gore siniflandirdigimizda basta yas gruplari olmak iizere
dogduklar1 yillarda yasanan olaylar, genel 6zellikleri, davranis sekilleri ve teknolojiyle
birlikte sosyal medyanin hayatlarindaki yerlerine gore satin alma niyetlerinin
sekillendigini sdylemek miimkiindiir. X kusagi yasadigi yillarin sartlarina gore daha
gelenekselci ve teknolojiden uzak bir nesildir. Bu nedenle internet {izerinden alis veris
yapma fikrine uzaklardir. Y kusagina mensup olan bireyler ise yiiksek diizeyde bir refah
ve ileri diizey teknoloji doneminde dogmustur. Teknoloji ile birlikte yasayan Y kusagi
mensuplarinin sosyal medyay1 aktif kullanan ve internet {izerinden alis verisi tercih eden
bireyler olduklarini sdylemek miimkiindiir. Kristal Cocuklar, Internet Kusag,
Milenyum Kusagi gibi ¢esitli sekillerde anilan 2000’lerden bu yana dogan cocuklari
kapsayan Z Kusagi ise egitim hayatlarinin hala devam etmesine ragmen interneti en
yaygin kullanan kusaktir. Z kusagina mensup bireyler internet ortaminda iletisim
kurmaya oldukca egilimlilerdir. Pazarlama agisindan bakildiginda, marka sadakati
olduk¢a diisiik olan bu kusak i¢in satin alma niyetlerini sekillendirmek agisindan
markalara oldukca biliyiikk rol diismektedir. Z kusagi olumlu ve olumsuz tiim

deneyimlerini internet lizerinden paylasan tiiketicilerdir.

Sosyal medya kavrami ilk olarak Barnes tarafindan 1954’te bagka insanlar ve
gruplarla olan iliskileri tanimlamak i¢in kullanilmistir. Sosyal medya sayesinde tek
yonlii iletisimden ¢ift yonli iletisime geg¢ilmis bu da kullanicilarin da s6z sahibi
olmasimi saglamistir. Cift yonli iletisimle birlikte tiiketicilerin markalara erisimi daha
kolay bir hal almistir. Sosyal medya iizerinden olumlu ve olumsuz geri bildirimlerini
hizlica markaya iletme sansi yakalayan tiiketiciler ayn1 zamanda form ve yorumlar
araciligla diger tlketicilere de deneyimlerini aktarabilir hale gelmislerdir. Bunun

bilincinde olan isletmeler sosyal medya yardimi ile hem mevcut miisterilerinin
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goriiglerini, hem yeni misterilerin isletme ile iliski kurmasini saglamayir hem de
tiikketicilerin degisen zevk ve ihtiyaclarim1 yakindan takip etmeyi amaclamaktadir.
Nitekim internetten aligverisin her gegen giin arttig1 giiniimiiz kosullarinda isletmelerin

bu tutumu adeta bir zorunluluk haline doniismiistiir.

Tiirkiye’de internet iizerinden satin alma oranlari incelendiginde internet
aligverisine yonelik endiselerin her gecen giin azaldigi ve internetten alisveris yapan
kitlenin biiylidiigli yorumunu yapmak miimkiindiir. Bununla birlikte son yillarda
isletmelerin sosyal medya tlizerinde gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinde de artis
oldugu gozlemlenmektedir. Bu da sosyal medyanin, tiiketicilerin satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerini her gecen giin arttirmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya kullanimi
hakkindaki belirsizlik ve dogabilecek olumsuz sonuglar tizerine algiladig: riskler sosyal
medya kullanim niyetini sekillendiren faktorlerden biri olmaktadir. Sosyal medya
kullaniminin bireylerin satin alma niyetlerini belirleyen en 6nemli faktor gilivendir.
Bireyler genel olarak kisisel bilgilerini rahatlikla paylastiklar: ve giivendikleri markalari
tercih etmektedir. Diiriist, taahhiitlerini yerine getiren, teklif edilen iiriin - hizmetle ile
ilgili yeterli tecriibeye sahip ve sunulan bilgilerin i¢ten ve samimi olmasi da bireylerin
satin alma niyetlerini 6nemli dl¢iide etkilemektedir. Bireyler sosyal medya kullaniminda
yas gruplarina gore degismekle birlikte ilgisini ¢eken, kendisine heyecan veren, zaman
gecirmekten hoslandigi, bilgi aktariminin kolay oldugu, karsilikli goriis aligveriginde
bulunabildigi ve kendini ifade edebildigi, iki yonlii iletisim kurabildigi, popiiler, giincel
icerikler sunan, 6zellestirilmis bilgi sunan ve aradig: bilgiyi bulabildigi, rahat erisim
saglayabildigi ve kullanim1 kolay olan markalarin sosyal medyalarini kullanmayi tercih

etmektelerdir.

Satin alma niyetindeki bireyler karar vermeden Once bir¢ok faktoriin etkisi
altinda kalmaktalardir. Tiiketici kararlarimi gilidiilenme, algilama, 6grenme, kisilik ve
tutum gibi i¢ faktorler etkiledigi gibi kiiltiir, referans gruplari, aile ve sosyal statii gibi
digsal faktorler de etkilemektedir. Satin alma niyeti, tiiketicilerin herhangi bir iiriin /
hizmet ile alakali goriislerini ve tutumlarini ifade etmektedir. Bu durumda markalarin
tiikketicilere sundugu deger satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir. Markalarin

tiikketicilere sundugu deger ve sosyal medya kullanimimin yayginlasmasiyla birlikte
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tiketim aligkanliklart zorunlu ihtiyaglar disina ¢ikarak tiiketicileri liikks marka
kullanimina da yoneltmektedir. Bireyler genelde sosyal grup farkliligmma gore
toplumdaki konumlarin1 belirlemek istemektelerdir. Liiks markalar ise bireye genellikle
toplumda yiiksek konum saglamaktadir. Bireyler liiks tiiketimde bulunarak sosyal onay
ve takdir beklentisindelerdir. Internet teknolojisinin vazgegilmezi olan sosyal medya
platformlarini tiiketiciler vitrin olarak benimsemektelerdir. Tiiketicilerin sosyal medya
kanallarinda satin alma niyeti markalarin sosyal medyadaki yansimalariyla
ilskilendirilmektedir. Diger yandan tiiketici sosyal medya kanallarinda satin alma niyeti;
ziyaret etme, bilgi edinme ve tekrar ziyaret etme amacgli olarak degisiklik

gosterebilmektedir.

Arastirmanin modelinde iki adet dlgekten faydalanilmistir. Olgeklerden biri
Satin Alma Niyeti ile ilgili, digeri ise Sosyal Medya Kullanim Nitelikleriyle ilgilidir.
Veriler analiz edildiginde ise Satin Alma Niyeti ti¢ faktore ayrildigi icin herhangi bir
faktor arastirmadan ¢ikarilmamistir. Sosyal Medya Kullanim Niteliklerinin de Eglence,
Etkilesim, Egilimler, Ozellestirme ve Agizdan Agiza Iletisim olmak iizere bes tane alt

boyutunun hepsi kullanilmistir.

Anket formundaki sorular1 analiz etmeye frekans analiziyle baslanmistir.
Sonrasinda sorularin toplu bir sekilde giivenirligini 6lgmek i¢in gavenirlik analizi
yapilmustir. Toplu giivenirlik analizinin sonrasinda faktor analiz yapilarak arastirmaya
yapilan biitin faktorler tek tek analiz edilmistir. Faktor analizinden cikarilan biitiin
faktorlerin giivenirligi ayr1 ayri test edilmistir. Faktoér analizinin sonucunda c¢ikan
faktorlerle ¢ikarimsal analiz bulgularmi incelemek igin ¢oklu dogrusal regresyon
uygulanmistir. Arastirmanin  bagimsiz degiskeni olan Sosyal Medya Kullanim
Niteliklerinin arastirmanin bagimli degiskeni olan Satin Alma Niyetine istatistiki olarak
anlaml1 bir etkisinin olup olmadig1 regresyon testleriyle dl¢iimlenmistir. Bu arastirmada
bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki etki tiim bireyler icin, X kusagi i¢in, Y kusagi

icin ve Z kusagi i¢in ayr1 ayr1 incelenmistir.

Arastirmanin ¢ikarimsal analiz bulgulart ¢oklu dogrusal regresyon ile

ol¢timlenmistir. Tim bireyler ve kusaklara gore sosyal medya kullanim niteliklerinin
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satin alma niyetine anlamli bir etkisinin olup olmadiginin &lgiilmesi igin toplamda on iki

hipotez kurulmustur.

Arastirmannin sonuglarina gore, Lisans ve yiiksek lisans egitim diizeyinde olan
bireylerin daha fazla internet kullandiklar1 ve akilli telefon sahibi olduklar i¢in sosyal
medya hesaplarini1 daha fazla inceledigi arastirmanin sonucunda gorilmistiir. Ayrica
%59,58 oranmiyla kadinlar arastirmaya daha fazla katki saglarken katilimcilarin

yarisindan fazlasinin (%62) medeni durumunun bekar oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin  bir diger sonucu ise, ankete katilanlarin sosyal medyada
gegirdikleri siire sikliginin yaklasik 30 dakika oldugudur. Bu sonuca gore ¢agimizda
akilli telefonlarin kullaniminin artmasi ve akilli telefon sahibi olmanin kolaylagmasi
sonucunda sosyal medyada harcanan siire olduk¢a artis gostermistir. Kullanicilar

tarafindan en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya platformu Instagram’dir.

Sonug¢ olarak aragtirmanin modeli kapsaminda, X kusaginin ziyaret etme
niyetinde en ¢ok agizdan agiza iletisim, bilgi edinme niyetinde egilimler, tekrar ziyaret
etme niyetinde ise yine agizdan agiza iletisimden etkilenmektedir. Y kusaginin ziyaret
etme ve bilgi edinme niyetinde en fazla agizdan agiza iletisimden, tekrar ziyaret etme
niyetinde ise eglence niteliginden etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Z kusagi ise
ziyaret etme niyetinde en cok Ozellestirme niteli§inden etkilenirken bilgi edinme ve

tekrar ziyaret etme niyetinde en fazla etkilendigi nitelik agizdan agiza iletigimdir.

Gelecekte yapilacak ¢aligmalarin daha kapsamli bir ana kiitle {izerinde yapilmast
ve sonuglarin genellenebilmesi olasidir. Bu ¢alismanin arastirma kisminda belirli bir
liikks markanin sosyal medya hesabini hedef gostererek kisitlama getirilmemistir. Yeni
bir calismada markalara kisitlama getirilerek rekabet analizi i¢in markalarin rakiplerine

oranla giiclii ve zay1f yanlarini ortaya koyabilecekleri bir caligma yapilabilir.
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Bu anket Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Global Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans
Programi kapsaminda gerceklestirilen tez calismasinda kullaniimak Gzere hazirlanmistir. S6z
konusu ¢alisma sonucunda elde edilen bilgiler sadece bilimsel arastirma amaciyla kullanilacak
olup, baska amacla Uglinci kisi veya kurumlarla paylasilmayacaktir. Anket kapsaminda isim ve
iletisim bilgileri talep edilmemektedir. Bu sebeple sorulari objektif olarak cevaplandirmanizi ve
size en yakin segenegi isaretlemenizi rica ederim. Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve g¢alismama
katki sagladiginiz igin tesekkir ederim.

Esra Ozkanh

1. Bir giinde ne siklikla sosyal medya hesabimizi kontrol edersiniz?

[ ] 30 dakika [ ] 1 saat [ ] 3 saat [ ] 5 saat ve iizeri

2. Asagdaki sosyal medya hesaplarindan en sik kullandigimzi isaretleyiniz.

[] Instagram [ ] Facebook [ ] Twitter [] Diger (Liitfen
belirtiniz.)
[ ] Linkedin [ ]YouTube [ _]Bloglar ve Sozliikler

3. Sosyal medyay1 genellikle hangi teknolojik cihaz aracihigi ile
kullaniyorsunuz?
[ ] Telefon [ ] Tablet [] Bilgisayar
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4. Asagidaki markalardan en sik hangisinin sosyal medya hesabim

incelersiniz.

[ ] Chanel [ ] Dior [ ] Burberry [ ] Moschino [_] Rolex
[ ] Louis Vuitton [ ] Gucci [ ] Hermes [ ] Fendi

[ ] Prada [ ]Armani [ _] Versace [ ] Dolce&Gabbana

[] Tiffany & Co

[] Bvlgari

5. Sosyal medya hesabim incelediginiz markaya gore asagidaki
ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

[ Kesinlikle Katilmiyorum.

] Katulmiyorum. £
[ ] Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum. g § :%
[] Katilyyorum. . g § 5 é g %
[] Kesinlikle Katiliyorum. £d g £9 2|2
83 5124 51
1 | Bu markanin sosyal medya hesabini kullanarak zaman gegirmekten 112(3(4]|5
memnunum.
2 | Bumarkanin sosyal medya hesabi araciligiyla liks markalarin trinleri 1123415
hakkinda bilgi toplamak eglencelidir.
3 | Bumarkanin sosyal medya hesabini kullanmak heyecan vericidir. 112(3(4]|5
4 | Bumarkanin sosyal medya hesabinda kullanilan igerikler ilgingtir. 112(3(4]|5
5 | Bu markanin sosyal medya hesabindaki ¢evrimici kampanyalara 112|345
katilmaktan hoslanirim.
6 | Fikrimi bu markanin sosyal medya hesabi araciligiyla aktarmak kolaydir. 112|345
7 | Bu markanin sosyal medya hesabi araciligiyla goéris alisverisinde 1(2|3(4]|5
bulunmak veya diger kullanicilarla sohbet etmek mimkiinddr.
8 | Bu markanin sosyal medya hesabi araciligiyla bilgileri diger kullanicilarla 112|345
paylasmak mimkindur.
9 | Bu markanin sosyal medya hesabi baskalariyla etkilesim halindeolmami |1 |2 |3 |4 |5
saglar.
10 | Bu markanin sosyal medya hesaplarinda paylastigi gonderileri kendi 112|345
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paylasimlarimda etiketlemek miimkiindur.

11 | Bu markanin sosyal medya hesabinda bulunan icerikler giinceldir. 112|345

12 | Bu markanin sosyal medya hesabini kullanmak popilerdir. 112|345

13 | Bu markanin sosyal medya hesabinda bulunan icerikler giindemle dogru 1(2|3(4 |5
orantilidir.

14 | Bu markanin sosyal medya hesabinda popiiler olan nli isimleri gdrmek 112|345
mimkinddr.

15 | Bu markanin sosyal medya hesabinda kullanilan reklam yizleri 112|345
popilerdir.

16 | Bu markanin sosyal medya hesabini taninmis kisiler takip eder. 1112|3415

17 | Bu markanin sosyal medya hesabinin takipgi sayisi yiksektir. 1(2|3(4]|5

18 | Bu markanin sosyal medya hesabini kullanmak kolaydir. 112|345

19 | Bu markanin sosyal medya hesabi ilgi duydugum giincel bilgiyi saglar. 1/2(3(4|5

20 | Bu markanin sosyal medya hesabinda dzellestirilmis (kisisellestirilmis) 112|345
bilgi aramak mimkanddr.

21 | Bu markanin sosyal medya hesabi 6zel hizmetler sunar. (Yorum ve 1123|415
mesajlara donilis saglama, internet sitesine yonlendirme vb.)

22 | Bu markanin sosyal medya hesabi her zaman her yerde kullanilabilir. 1112|3415

23 | Bu markanin sosyal medya hesabi giinliik hayatimda kullanabilecegim 1123|415
arunler igin fikir edinmemi saglar.

24 | Bu markanin sosyal medya hesabinda gérdigiim; marka, riin ve 1123|415
hizmetler hakkindaki bilgileri arkadaslarimla paylasmak isterim.

25 | Bu markanin sosyal medya hesabinda gérdigim icerikleri kendi sosyal 1123|415
medya hesabimda paylagsmak isterim.

26 | Bu markanin sosyal medya hesabinda gérdigiim; marka, riin ve 1112|3415
hizmetler hakkindaki gorislerimi arkadaslarimla paylasmak isterim.

27 | Bu markanin sosyal medya hesabinda gérdiigiim; marka, triin ve 1123|415
hizmetler hakkindaki paylasimlarin bilgilerimi arttirdigini distinilyorum.

28 | Bu markanin sosyal medya hesabinda yaptig paylasimlari sosyal medya 112|345
fenomenlerinin sayfasinda gérmeyi seviyorum.

29 | Herhangi bir Griine veya hizmete ihtiyacim olmasa da bu markaninsosyal |1 |2 |3 |4 |5
medya hesabinda gordiigim Grilin veya hizmetlerden etkilenirim ve satin
alma istegi duyarim.

30 | Alisveris yapmadan énce siklikla bu markanin sosyal medya hesabini 112|345
kullanirim.

31 | Ozel bir hediye almak durumunda oldugum zaman éncelikle bu markanin |1 [2 |3 |4 |5
sosyal medya hesabinda paylastigi Grlin ve hizmetleri incelerim.

32 | Ozel bir davete katilacagim zaman ihtiyacim olmasi durumundaiilkolarak |1 [2 |3 |4 |5
bu markanin sosyal medya hesabinda paylastigi Griin ve hizmetleri
incelerim.

33 | Herhangi bir Uriine / hizmete ihtiyacim oldugunda ilk olarak bu markanin |1 |2 |3 |4 |5
sosyal medya hesaplarini ziyaret ederim.

34 | Alsveris yaparken uygun olan her zaman bu markanin sosyal medya 1123|415

hesabini kullanirim.
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35

Bu markanin satin almak istedigim Uriin veya hizmetiyle ilgili sosyal
medya hesabindan bilgi edinmeye ¢alisirim.

36 | Bu markanin satin almak istedigim Uriin veya hizmetlerini ayni degerde
buldugum X markasinin benzer urinleriyle karsilastiririm.

37 | Bu markanin sosyal medya hesabindaki tirlin veya hizmetleriyle ilgili
bilgileri ile fiziksel magazasindaki Grlin ve hizmetleriyle ilgili bilgileri sik sik
karsilastirmaya galigirim.

38 | Bu markanin satin almak istedigim Urlin veya hizmeti ile ilgili sosyal
medya hesaplarindaki kullanici yorumlarini inceleyerek fikir edinmeye
galisirim.

39 | Bu markanin satin almak istedigim Griin veya hizmetlerini hangi popiiler
anli isimlerin kullandigini 6grenmeye ¢alisirim.

40 | Bu markanin satin almak istedigim triin veya hizmetlerini sosyal medya
hesabinda nasil kullandigi / kombinledigi ile ilgili bilgi edinmeye c¢alisirim.

41 | Bu markanin daha dnceden ziyaret ettigim sosyal medya hesabini,
muhtemelen tekrar ziyaret edecegim.

42 | Bu markanin sosyal medya hesabi tekrar ayni hesabi ziyaret etmem
konusunda beni cesaretlendiriyor.

43 | Bu marka, sosyal medya hesabinda giincel paylagimlar yaptigindan dolayi
surekli takipte kalirim.

44 | Bu markanin yeni gikardigi Grlinleri merak ettigimden dolayi sosyal medya
hesabini sik sik ziyaret ederim.

45 | Modayi yakindan takip edebilmek adina bu markanin sosyal medya
hesabini sik sik ziyaret ederim.

46 | ihtiyacim oldugu siklikta bu markanin sosyal medya hesabini kullanmaya
niyetliyim.

6. Cinsiyetiniz:

[ ] Kadm [ ] Erkek
7. Medeni Durumunuz:

[ ] Bekar [ ] Evli [ ] Diger
8. Dogum Yilmz:

[] 1965 - 1979

[] 1980 — 1999
[ ] 2000 ve sonrasi
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9. Egitim Durumunuz:

[ ] Tkogretim Mezunu

[]
[]

[ ] Lisans (Ogrenci)

Lise (Ogrenci) []
On Lisans (Ogrenci) ]

Lise (Mezun)
On Lisans (Mezun)

[ ] Lisans (Mezun)

[ ] Yiiksek Lisans (Ogrenci) [ ] Yiiksek Lisans (Mezun)

[ ] Doktora (Ogrenci)

[] Diger (Liitfen belirtiniz.)

10. Aylik Kisisel Gelir Durumunuz:

[]
[]
[]
[]

0-2.500,00 TL

5.001,00 TL - 7.500,00 TL
10.001,00 TL — 15.000,00 TL
20.001,00 TL —40.000,00 TL

11. Mesleginiz?

[]
[]
[]

[]
[]
[]

Kamu Calisani

Ozel Sektor Calisani
Ev Hanimi

Ogrenci

Emekli

Calismiyor
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[ ] Doktora (Mezun)

[] 2.501,00 TL —5.000,00 TL

[ ] 7.501,00 TL —10.000,00 TL
[] 15.001,00 TL —20.000,00 TL
[ ] 40.001,00 TL — Uzeri



