T.C.
ISTANBUL GELISIM UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU

Isletme Anabilim Dali

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
TUKETICILERDE MARKA BEGENIRLIGI VE SATIN
ALMA KARARLARINA ETKILERI

Doktora Tezi

Barnis GELAL

Danigsman

Prof. Dr. Izzet GUMUS

Istanbul — 2024






Yazar Adi Soyadi
Tezin Dili

Tezin Adx

Enstitii
Anabilim Dah
Tezin Tiirii
Tezin Tarihi
Sayfa Sayisi

Tez
Damismanlan

Dizin Terimleri

Tiirkce Ozet

Dagitim Listesi

TEZ TANITIM FORMU

: Baris GELAL
- Tiirkge

: Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketicilerde Marka Begenirligi

ve Satin Alma Kararlarina Etkileri

: Istanbul Gelisim Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
- Isletme

: Doktora

: 25.10.2024

: 163

: Prof. Dr. izzet GUMUS

: Marka Begenirligi, Sosyal Medya, Pazarlama, Tiiketici

Davranislari

Bu calismanin temel amaci, sosyal medya pazarlamasinin
tiiketicilerin marka begenirligi ve satin alma kararlar1 tizerindeki
etkilerini anlamaktir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin
tirtin ya da hizmete olan ilgisini artirmak i¢in etkili bir yol olarak
goriilmekte olup, bu calismada tiiketicilerin sosyal medya
lizerinden aldigi mesajlarin satin alma siirecine etkisi de
arastirtlmistir. Marka begenirligi, bu siirecin 6nemli bir pargast
olarak ele alinmig ve sosyal medyanin bu begenirligi

olusturmadaki rolii incelenmistir.

: 1. Istanbul Gelisim Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisiine

2. YOK Ulusal Tez Merkezine

Imzasi

Baris GELAL



T.C.
ISTANBUL GELISIM UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU

Isletme Anabilim Dali

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
TUKETICILERDE MARKA BEGENIRLIGI VE SATIN
ALMA KARARLARINA ETKILERIi

Doktora Tezi

Bans GELAL

Danigsman

Prof. Dr. Izzet GUMUS

Istanbul — 2024



BEYAN

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugu, baskalarinin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugu, kullanilan verilerde herhangi tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir
kisminin bu tiniversite veya baska bir iiniversitedeki baska bir tez olarak sunulmadigini

beyan ederim.

Baris GELAL
.../...12024



ISTANBUL GELIiSiM UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGIiTiM ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Baris GELAL’ 1n Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketicilerde Marka
Begenirligi ve Satin Alma Kararlarina Etkileri adli tez ¢alismasi, jlirimiz tarafindan
Isletme anabilim dals, Isletme bilim dalinda DOKTORA tezi olarak kabul edilmistir.

Bagkan Prof. Dr. Orhan ISCAN
Uye Prof. Dr. Izzet GUMUS
(Danisman)
Uye Prof. Dr. Nurettin PARILTI
Uye Doc¢. Dr. Dursun BOZ
Uye Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Emin KEKE

ONAY
Yukaridaki imzalarin, ad1 gecen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

ool 120

Prof. Dr. Izzet GUM US

Enstiti Miudira



OZET

Bu ¢alismanin temel amaci, sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin marka
begenirligi ve satin alma kararlar tizerindeki etkilerini anlamaktir. Dijitallesmenin hiz
kazanmasit ve sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla, isletmeler igin
tiikketiciye dogrudan ulagsmanin etkili bir yolu haline gelen sosyal medya pazarlamasi,
tiikketici davranislarini sekillendirmekte énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle geng
tiiketicilerin sosyal medyada markalarla kurduklar etkilesimler, marka begenirligi ve
nihai satin alma kararlarint dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda, arastirmanin
amaci, tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla markalarla olan etkilesimlerinin onlarin
markaya duyduklar ilgiyi nasil sekillendirdigini ve bu durumun satin alma kararlarina

nasil yansidigini incelemektir.

Calismanin teorik ¢ergevesi, sosyal medya pazarlamasinin kapsaminit ve bu
alandaki gegmis ¢aligmalari icermektedir. Ilk béliimde sosyal medya kavrami, sosyal
medyanin tarihsel gelisimi ve geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar
detayli olarak ele alimmustir. Sosyal medya araglari ve uygulamalari tanitilmais;
Instagram, Facebook, Twitter gibi platformlarin tiiketicilerin marka ile etkilesim
kurmasinda nasil bir rol oynadigi incelenmistir. Ardindan, marka kavrami ve marka
bilesenleri gibi kavramlara deginilmistir. Marka begenirligi baslig1 altinda ise
markalarin tiiketicilerin zihninde olumlu bir izlenim birakmak icin gerceklestirdigi
cesitli faaliyetler incelenmis ve bu siirecte sosyal medya pazarlamasinin 6nemi

vurgulanmustir.

Calismada, tiiketicilerin satin alma davranislarinin asamalar1 ve bu siirece etki
eden kisisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal faktorler ele alinmistir. Bu baglamda,
tiikketicilerin sosyal medya platformlarinda markalarla kurduklari iligkilerin satin alma
kararlarma olan etkisi detaylandirilmigtir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin
iirtin ya da hizmete olan ilgisini artirmak i¢in etkili bir yol olarak goriilmekte olup, bu
calismada tiiketicilerin sosyal medya tlizerinden aldig1 mesajlarin satin alma siirecine
etkisi de aragtirllmistir. Marka begenirligi, bu siirecin 6nemli bir pargasi olarak ele

alinmis ve sosyal medyanin bu begenirligi olusturmadaki rolii incelenmistir.



Arastirmanin metodolojisi kapsaminda, tiiketici davraniglarinin Olgiimiinde
kullanilan 6lgekler, sosyal medya kullanim aligkanliklarina gore belirlenmis ve 594
tikketiciye uygulanmistir. Anket yontemi ile elde edilen veriler analiz edilerek,
cinsiyet, yas, medeni durum, gelir seviyesi ve egitim durumu gibi demografik
degiskenler ile sosyal medya pazarlamasinin marka begenirligi ve satin alma
davraniglarina olan etkisi degerlendirilmistir. Ayrica, farkli sosyal medya platformlari
tizerinde gecirilen siire ve bu platformlarda yapilan etkilesimlerin tiiketici tercihleri
tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini ve marka ile olan baglarin1 giiclendirme potansiyeli tasirken, ¢aligmada bu

etkilesimlerin marka tercihlerinde nasil bir rol oynadig1 arastirilmastir.

Arastirmanin temel hipotezi, sosyal medya pazarlamasinin, tiiketicilerin marka
begenirligi ve satin alma kararlar {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu yoniindedir.
Arastirma bulgulari, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin tiiketicilerin markaya
kars1 olumlu bir tutum gelistirmesinde ve satin alma niyetlerinin olusmasinda etkili
oldugunu gostermektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda gerceklestirilen
etkilesimlerin, tiiketicilerin markalar1 tercih etme siirecinde 6nemli bir rol oynadigi

sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Begenirligi, Sosyal Medya, Pazarlama, Tiiketici

Davraniglari



SUMMARY

The main purpose of this study is to understand the effects of social media
marketing on consumers' brand liking and purchasing decisions. With the acceleration
of digitalization and the spread of social media platforms, social media marketing,
which has become an effective way for businesses to reach consumers directly, plays
an important role in shaping consumer behavior. Especially young consumers'
interactions with brands on social media directly affect brand liking and final
purchasing decisions. In this context, the aim of the research is to examine how
consumers' interactions with brands through social media shape their interest in the

brand and how this is reflected in their purchasing decisions.

The theoretical framework of the study includes the scope of social media
marketing and past studies in this field. In the first part, the concept of social media,
the historical development of social media and the differences between traditional
media and social media are discussed in detail. Social media tools and applications
were introduced; It has been examined what role platforms such as Instagram,
Facebook and Twitter play in consumers' interaction with the brand. Then, concepts
such as brand concept and brand components are mentioned. Under the title of brand
likeability, various activities carried out by brands to leave a positive impression in the
minds of consumers were examined and the importance of social media marketing in

this process was emphasized.

In the study, the stages of consumers' purchasing behavior and the personal,
psychological, cultural and social factors affecting this process were discussed. In this
context, the impact of the relationships that consumers establish with brands on social
media platforms on their purchasing decisions is detailed. Social media marketing is
seen as an effective way to increase consumers' interest in the product or service, and
in this study, the effect of the messages consumers receive on social media on the
purchasing process was also investigated. Brand likeability has been considered as an
important part of this process and the role of social media in creating this likeability

has been examined.



Within the scope of the research methodology, the scales used to measure
consumer behavior were determined according to social media usage habits and
applied to 594 consumers. By analyzing the data obtained through the survey method,
demographic variables such as gender, age, marital status, income level and education
level and the effect of social media marketing on brand liking and purchasing behavior
were evaluated. Additionally, the time spent on different social media platforms and
the impact of interactions on these platforms on consumer preferences were analyzed.
While social media marketing has the potential to strengthen consumers’ purchasing
intentions and ties with the brand, the study investigated what role these interactions

play in brand preferences.

The main hypothesis of the research is that social media marketing has a positive
effect on consumers' brand liking and purchasing decisions. Research findings show
that social media marketing activities are effective in developing consumers' positive
attitudes towards the brand and forming purchasing intentions. It has been concluded
that interactions, especially on social media platforms, play an important role in the

process of consumers choosing brands.

Keywords: Brand likeability, Social Media, Marketing, Consumer Behavior
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GIRIS

Dijitallesme ¢aginda yasanan hizli teknolojik gelismeler, isletmelerin pazarlama
stratejilerinde &nemli doniisiimlere yol agnmustir. Ozellikle internetin yayginlasmasi ve
akilli  cihazlarin  kullaniminin ~ artmasiyla  birlikte, geleneksel pazarlama
yontemlerinden farkli olarak, tiiketiciye daha dogrudan ulasmay1 hedefleyen dijital
pazarlama stratejileri 6n plana c¢ikmistir. Bu doniisiim siirecinde, sosyal medya
platformlar1 markalar igin etkili bir pazarlama araci haline gelmis, tiiketicilere hitap
etme bicimlerinde koklii degisiklikler meydana getirmistir. Markalarin tiiketicilerle
dogrudan iletisim kurabildigi, onlarla etkilesimde bulunabildigi ve marka kimligini
giiclendirebildigi sosyal medya ortami, isletmelerin sadece iiriin ve hizmetlerini
tanitmakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilerin marka begenirligini ve satin alma
davraniglarint etkileme potansiyeline de sahiptir. Bu baglamda sosyal medya
pazarlamasi, giiniimiiz tiiketici davranislarin1 anlama ve yonlendirme noktasinda

Onemli bir arastirma alani olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, igletmelerin sosyal medya platformlarini kullanarak
marka bilinirligini artirmaya, tiiketici sadakatini giiglendirmeye ve satislari artirmaya
yonelik gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Markalar i¢in sosyal
medya, tiiketicilere dogrudan ulasmanin yani sira, tiikketicilerin markalarla etkilesimde
bulunabilecegi, marka hakkinda goriislerini paylasabilecegi ve marka baglilig
olusturabilecegi bir mecra sunmaktadir. Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube
gibi genis kullanici tabanina sahip sosyal medya platformlari, markalarin tiiketicilerle
cift yonlii bir iletisim kurmasini miimkiin kilarak, tiiketicilerin marka algisim
etkilemede Onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin
markaya olan ilgisini artirarak marka begenirligi olusturma siirecinde etkili bir arag
haline gelmis, ayn1 zamanda satin alma kararlar1 {izerinde de dogrudan bir etki

olusturmustur.

Tiketici davranislari, sosyal medya pazarlamasi agisindan biiylilk Onem
tasimaktadir. Sosyal medya, tiiketicilere yalnizca markalarin sundugu iiriin veya
hizmetleri tanitmakla kalmaz; ayn1 zamanda tiiketicilerin ihtiyag¢larini, beklentilerini
ve tercihlerini analiz etme firsati sunar. Tiketiciler sosyal medya platformlar

araciligiyla markalar hakkinda bilgi toplamakta, kullanici yorumlarini incelemekte ve



deneyimlerini diger kullanicilarla paylagsmaktadir. Sosyal medya, bu anlamda,
tiikketicilerin bilingli ve bilgiye dayali satin alma kararlar1 vermelerine olanak taniyan
bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, markalarin tiiketicilere yonelik
icerikler sunarak, marka ile ilgili olumlu bir alg1 olusturmalarina ve tiiketici bagliligini
giiclendirmelerine yardimci olmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya platformlar
tizerindeki deneyimleri, marka begenirligi ve satin alma davraniglar1 {izerinde
dogrudan bir etki yapmaktadir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi, markalarin
tilkketici davraniglarini sekillendirme ve satin alma siirecine etki etme kapasitesine

sahip dnemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Geleneksel medya ile karsilastirildiginda, sosyal medya, markalarin hedef
kitleleriyle daha hizli, dogrudan ve kisisel bir iletisim kurmasina olanak tanir.
Geleneksel medya araglari, genellikle tek yonlii iletisim kanallart olup, izleyici geri
bildirimlerinin alinmasi sinirlt bir sekilde gergeklesirken, sosyal medya ¢ift yonlii
iletisim imkan1 sunmaktadir. Bu da tiiketicilerin markalarla daha kisisel ve samimi bir
iliski kurmasini saglamaktadir. Ornegin, bir kullanici Instagram iizerinden bir markay:
takip ettiginde, markanin yeni iirtinleri hakkinda bilgi sahibi olabilir, yorum yapabilir,
gorislerini belirtebilir ve markayla dogrudan etkilesime gegebilir. Sosyal medya, bu
yoniiyle tiiketicilerin markalarla kurdugu etkilesim seviyesini artirmakta ve markalarla
ilgili olumlu veya olumsuz geri bildirimlerin aninda alinmasini saglamaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi, markalarin tiiketici taleplerini daha hizli ve etkili bir sekilde
karsilayabilmesi i¢in 6nemli bir ara¢ sunmakta olup, tiiketicilerin marka sadakatini

artirmada da etkili bir rol oynamaktadir.

Sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler,
markalarin tiiketici algis1 lizerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Kullanicilarin
deneyimlerini paylastifi, yorum yaptig1t ve irlinlerle ilgili degerlendirmelerde
bulundugu sosyal medya ortami, tiiketiciler arasinda bilgi paylasimini
kolaylastirmakta ve sosyal etkilesimi artirmaktadir. Tiiketiciler, satin almak istedikleri
irlin veya hizmet hakkinda diger kullanicilarin deneyimlerini dikkate alarak
kararlarin1 sekillendirmekte ve sosyal medya araciligiyla {iriin veya hizmetin kalitesi
hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bu durum, sosyal medya pazarlamasinin,
tiikketicilerin marka algisini sekillendirme ve satin alma davraniglarini etkileme giiciinii

ortaya koymaktadir. Ozellikle geng tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda aktif
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olarak yer almakta ve bu platformlarda edindikleri bilgileri satin alma kararlarinda
etkili bir faktor olarak degerlendirmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin sundugu bu
avantajlar, markalarin tiiketiciler tizerindeki etkisini artirarak, marka begenirligini

giiclendirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi,
marka sadakati ve marka begenirligi ile de dogrudan iliskilidir. Tiiketicilerin markaya
kars1 duydugu baglilik ve markanin tiiketici géziindeki itibari, satin alma davranislarini
sekillendirmede dnemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya, tiiketicilerin markalarla
duygusal bir bag kurmasina ve markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirmesine yardimci
olmaktadir. Tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda markalarla ilgili i¢erikleri takip
ederek, markanin kimligi ve degerleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bu baglamda
sosyal medya pazarlamasi, markalarin tiiketiciler tizerinde olumlu bir izlenim
birakmasia, markaya duyulan giivenin artmasina ve tiiketicilerin markaya olan
bagliligmin giiclenmesine katkida bulunmaktadir. Marka sadakati ve marka
begenirligi, tiikketicilerin markaya olan ilgisinin siirekliligini saglamakta ve markanin

rekabetci piyasada one ¢ikmasini kolaylagtirmaktadir.

Tiiketici davranislari, sosyal medya pazarlamasi alaninda yapilan arastirmalar
icin 6nemli bir veri kaynagi sunmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda
gerceklestirdigi etkilesimler, markalarin pazarlama stratejilerini gelistirmesine ve
tilkketici taleplerine yonelik daha etkin ¢dziimler sunmasina olanak tanimaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin markaya olan ilgisini artirarak, marka
begenirligi olusturma siirecinde etkili bir rol oynamakta ve tiiketici davraniglarini
sekillendirmektedir. Tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda edindikleri bilgiler
dogrultusunda marka tercihlerinde bulunmakta ve bu tercihler, sosyal medya
pazarlamasinin etkinligini gostermektedir. Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasi,
tiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen Onemli bir faktér olarak

degerlendirilmektedir.

Son yillarda sosyal medya pazarlamasinin tiiketiciler iizerinde giiglii bir etkiye
sahip oldugu ve bu etkinin markalarin pazarlama stratejilerinde giderek daha fazla
onem kazandigimi goriilmektedir. Sosyal medya, tiiketicilerin bilgiye erisimini
kolaylastirarak, satin alma kararlarin1 sekillendirmelerine yardimci olmaktadir.
Ozellikle, sosyal medya platformlarinda gerceklestirilen reklam kampanyalari, marka
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bilinirligini artirmakta ve tiiketicilerin markaya olan ilgisini cekmektedir. Tiiketiciler,
sosyal medya araciligiyla markalar hakkinda bilgi edinmekte, iiriin ve hizmetleri
hakkinda geri bildirimde bulunmakta ve bu siirecte satin alma kararlarii etkileyen
cesitli faktorleri degerlendirmektedir. Bu durum, sosyal medya pazarlamasinin,
tilketici tercihlerini yonlendirme giiciinii ve markalarin hedef Kkitleleri iizerinde

olusturabilecegi etkiyi gozler oniline sermektedir.

Bu c¢alismanin amaci, sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin marka
begenirligi ve satin alma kararlar iizerindeki etkisini incelemektir. Sosyal medya
platformlarinin yaygilagmasi ile tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerinin
artmasi, markalarin pazarlama stratejilerinde yeni yaklagimlar benimsemesine yol
acmistir. Bu arastirma, sosyal medya pazarlamasi araciliiyla tiiketicilerin marka ile
kurdugu baglari, marka begenirligini ve satin alma siire¢lerini nasil etkiledigini ele

almay1 hedeflemektedir.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin veya markalarin sosyal medya
platformlarindaki kullanicilar1 hedefleyerek, marka begenirligi, etkilesim ve satislar
artirmak i¢in kullandig1 bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, reklam kampanyalari
ile Sosyal medya, gliniimiizde markalarin tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilmesi
ve pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde kullanabilmesi i¢in 6nemli bir aractir
(Hajli, 2014). Markalarin sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanmasi,
hedef kitleye ulagmalarini, onlarin ilgi ve ihtiyaclarini anlamalarini saglar (Hajli,

2014).

Sirketlerin sosyal medya hesaplar1 lizerinden yaptiklari paylasimlar, hedef
kitlelerine 6zgili icerikleri ve etkilesimli kampanyalar1 igerebilir. Sirketler, hedef
kitlelerinin ilgi alanlarina yonelik igerikler paylasarak takipc¢i sayilarini artirabilir,
etkilesim Sosyal medya pazarlamasi, farkl tiirlerde icerikler kullanarak tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Bu igerikler arasinda blog yazilari, videolar,
resimler, infografikler, interaktif igerikler ve kullanici olusturulan icerikler yer
almaktadir (Chen & Xie, 2008). Sosyal medya pazarlama stratejileri, markalarin
tiikketicilerle dogrudan etkilesim kurmasimi ve tiiketicilerin markalar hakkindaki
diisiincelerini  ve  hissettiklerini  paylasmasim1  saglar (Hajli, 2014).Cesitli

kampanyalarla marka begenirligini artirabilir ve iirlin/hizmetlerini tanitabilirler.

Reklam kampanyalar1 ise, sosyal medya platformlarinin sundugu reklam
hizmetleri aracilifiyla gerceklestirilir. Bu kampanyalar, hedef kitleye 6zel reklam
Mesajlar ile ulagarak, marka begenirligini artirmak ve satislari artirmak i¢in kullanilir.
Sosyal medya platformlari, reklam kampanyalarinin performansi takip etmek icin
analitik araglar saglayarak, sirketlerin reklam biitcelerini etkili bir sekilde
kullanmalarini saglar. Yapilan arastirmalar, sosyal medya pazarlamasi stratejilerinin
markalarin begenirligini artirarak tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve tiiketicilerin

markalar hakkindaki algilarini etkiledigini gostermektedir (Kim & Ko, 2012).

Sosyal medya pazarlamasi, dogru bir strateji ile uygulandiginda, sirketlerin
hedef Kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmasina ve marka begenirligini artirmasina

yardimci olabilir. Bu nedenle, bir¢ok sirket ve marka, sosyal medya pazarlamasi
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stratejilerini, diger pazarlama yontemleri ile birlikte kullanarak, daha genis bir kitleye

ulagmay1 hedeflerler.

1.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya, internet ve teknolojinin gelisimiyle birlikte ortaya c¢ikan,
kullanicilarin ¢evrimigi olarak igeriklerini paylasabildigi, etkilesimde bulunabildigi ve
iletisim kurabildigi bir platformdur. Sosyal medya, kisilerin, kurumlarin ve
markalarin, diinya ¢apinda kitlelere ulasarak, fikirlerini, tirtinlerini, hizmetlerini ve

deneyimlerini paylasabildigi bir ortam olarak da tanimlanabilir.

Sosyal medya, internet ortaminda kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurabildigi,
icerikler paylasabildigi ve etkilesimde bulunabildigi bir platformdur (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Sosyal medya platformlari, genellikle fotograf, video ve metin igerikleri
paylagsmay1 saglar. Bu igerikler, kullanicilarin hesaplarinda paylasabilecekleri gibi,
diger kullanicilarla da paylasilabilir. Bu sayede, kisiler birbirleriyle etkilesime
gegebilir, paylasimlart begenebilir, yorum yapabilir veya paylagimlari yeniden

paylasabilirler.

Sosyal medya platformlar1 arasinda en popiiler olanlar1 Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, Pinterest ve YouTube'dur. Bu platformlar, her biri kendine 6zgii
ozellikleri ve kullanim alanlariyla, farkli hedef kitlelere hitap ederler. (Chaffey, D., &
Ellis-Chadwick, F, 2019).

Sosyal medya, giiniimiizde hem kisisel hem de is diinyasinda yaygin olarak
kullanilan bir aractir. Insanlar, sevdikleri kisilerle iletisim kurmak, giincel olaylari
takip etmek, yeni insanlarla tanigmak ve hobi veya ilgi alanlarina yonelik igerikler
paylasmak icin sosyal medya platformlari1 kullanirlar. Sirketler ve markalar ise,
sosyal medya platformlar1 {izerinden hedef kitlelerine ulasarak, iiriin/hizmetlerini
tanitmak, marka begenirligini artirmak ve satiglarini artirmak igin sosyal medya

pazarlamasi stratejileri kullanirlar.

1.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi, ilk olarak 1997 yilinda Six Degrees adinda
bir sosyal ag sitesinin kurulmasi ile baslamistir (Boyd & Ellison, 2007). Daha sonra
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2004 yilinda Facebook, 2005 yilinda Youtube ve 2006 yilinda Twitter gibi bugiin de
kullanilan popiiler sosyal medya platformlar1 ortaya ¢ikmistir (Kaplan & Haenlein,
2010).

Six Degrees, kullanicilarin arkadagslarint ve aile iiyelerini davet etmeleriyle
birbirleriyle baglanti kurmalarini saglamaktaydi. Ancak, Six Degrees, teknolojik
altyapis1 yetersiz oldugu i¢in kisa bir siire sonra kapanmistir. Sosyal medya, internetin
yayginlagsmasiyla birlikte ortaya c¢ikan ve insanlarin dijital olarak birbirleriyle
etkilesim kurmasma imkéan taniyan bir kavramdir. Ik olarak 1990'larmn sonunda,
internetin yayginlagsmasi ile ortaya cikan kisisel bloglar, internet giinliikleri ve
forumlar, insanlarin ¢evrimigi olarak birbirleriyle iletisim kurmalarina olanak

saglamistir (Kaplan & Haenlein, 2010).

2002 yilinda kurulan Friendster, sosyal medyanin modern ¢aginin baslangicini
isaret etmektedir. Friendster, kullanicilarin arkadaslariyla iletisim kurmalarina ve yeni
insanlarla tanigmalarina olanak taniyan bir sosyal ag platformuydu. Bu platform,

kullanicilar tarafindan hizla benimsendi ve popiiler oldu.

2004 yilinda, bugiin hala en popiiler sosyal medya platformu olan Facebook
kuruldu. Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi dgrencileri igin olusturulan

bu platform, daha sonra tiim diinyada kullanima sunuldu ve kullanic1 sayis1 hizla artt.

2005 yilinda YouTube kuruldu ve video igeriklerin paylagilmasi i¢in bir platform
sunmaya basladi. Kisa siirede popiiler hale geldi ve bugiin milyonlarca kisi tarafindan

kullanilmaktadir.

2006 yilinda Twitter, kisa mesaj formatinda iletisim saglayan bir platform olarak
kuruldu. Bu platform, 6zellikle siyasi liderler, {inliiler ve medya mensuplar1 tarafindan

hizla benimsendi.

2010 yilinda, Instagram kuruldu ve mobil cihazlarda fotograf ve video paylasimi
icin bir platform sagladi. Instagram, 6zellikle geng nesil arasinda popiiler oldu ve

giintimiizde milyarlarca kullaniciya sahip.

Sosyal medya, son yillarda biiyiik bir hizla geliserek diinya genelinde
milyarlarca insan tarafindan kullanilan 6nemli bir iletisim ve iletigsim araci haline geldi.
Bu platformlar, geleneksel iletisim yontemlerinden farkli bireyler ve kurumlar

arasindaki mesafeleri ortadan kaldirma, bilgi aligverisine, hizli iletisim ve iletisim
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olanaklar1 tanimaktadir. Sosyal medya, yalmizca bireyler arasindaki iletisimi

saglamakla kalmiyor; ayn1 zamanda bilgi paylasimi, eglence, is yapma etkinlikleri ve

pazarlama alanlarinda da etkili bir sekildekullanilmaktadir.

1.3. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel medya ve sosyal medya, farkli 6zelliklere sahip olmalar1 nedeniyle

karsilastirilabilirler.

1.

Kitle: Geleneksel medya, genellikle biiyiik bir kitleye ulasirken, sosyal medya,
daha kiictik ve belirli bir kitleye ulagsmaya odaklanir.

Etkilesim: Geleneksel medya, genellikle tek yonlii bir iletisim kanalidir ve
izleyicilerin geri bildirimlerini almak zordur. Ancak, sosyal medya,

izleyicilerin geri bildirimlerini almaya ve etkilesim kurmaya olanak tanir.

Icerik: Geleneksel medya, genellikle haber, televizyon programlari, radyo
yayinlar1 ve gazeteler gibi belirli tiirlerde igerik sunarken, sosyal medya,

kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan ¢esitli icerik tiirlerini igerir.

Yayn siiresi: Geleneksel medya, belirli bir yayin siiresine sahiptir ve bu siireler
genellikle sabit bir takvime gore belirlenir. Sosyal medya ise, igeriklerin
herhangi bir zamanda yayinlanabilecegi ve aninda paylasilabilecegi bir yapiya

sahiptir.

[zlenebilirlik: Geleneksel medyanin izlenebilirligi, 6lgiilebilirligi ve takibi,
sosyal medyaya gore daha zordur. Sosyal medya ise, etkilesim, izlenme sayzsi,
paylasim ve begeni sayis1 gibi istatistikleri takip etmek i¢in cesitli araclar

sunar.

Reklam: Geleneksel medya, reklamlarla gelir elde ederken, sosyal medya,
reklamcilik konusunda daha 6zellestirilmis bir yaklagim sunar ve hedef kitleye

daha dogrudan ulasma firsati sunar.

Geleneksel medya, televizyon, radyo, gazete, dergi gibi medya organlarini ifade

eder (Wilson & Lee, 2021). Bu medya organlari, uzun yillardir insanlarin haberleri,

bilgiyi ve eglenceyi elde etmesinde dnemli bir rol oynamistir. Sosyal medya ise,

insanlarin sanal ortamlarda iletisim kurmalarina, bilgi paylasmalarina ve etkilesimde

bulunmalarina olanak taniyan bir aractir.



Facebook, Instagram, Twitter gibi platformlar, insanlarin haberleri aninda takip
etmelerine, goriislerini ifade etmelerine ve diinya genelindeki diger insanlarla iletisim

kurmalarina olanak tanimaktadir (Newman, 2009).

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar, birgok agidan ele
alinabilir (Wilson & Lee, 2021). Ornegin, geleneksel medya genellikle yayinlanan
igerikleri kendi belirledigi takvim dahilinde yayinlarken, sosyal medya aninda igerik
yayinlanmasin1 miimkiin kilar. Bununla birlikte, geleneksel medya genellikle tek
yonlii bir iletisim kurarken, sosyal medya etkilesimli bir iletisim seklidir. Ayrica,
geleneksel medya herkese hitap ederken, sosyal medya belirli bir kitle tarafindan
kullanilabilir ve erisilebilirdir (Tan, 2015).

Sonug olarak, geleneksel medya ve sosyal medya farkli 6zelliklere sahip olsalar
da, her ikisi de belirli bir amaca hizmet etmek i¢in kullanilabilir ve birbirleriyle birlikte
calisabilirler. Geleneksel medya, genis kitlelere ulagsmak i¢in etkiliyken, sosyal medya,
ozel bir kitleye ulagsmak, etkilesim kurmak ve hedeflenen mesaji daha dogrudan

iletmek i¢in daha uygun olabilir.

1.4. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araclari, kullanicilarin sosyal medya platformlarinda igerik
olusturmasini, paylasmasini, ydnetmesini ve analiz etmesini saglar. Isletmeler de
sosyal medya araglarini, pazarlama stratejilerini yonetmek, marka farkindalig:
olusturmak, miisteri etkilesimlerini yonetmek ve kampanyalar1 takip etmek igin

kullanirlar.

1.4.1. Bloglar

Bloglar, web sitelerinde giincel igeriklerin paylasildig kisisel veya kurumsal
internet siteleridir. Bloglar, belirli bir konu hakkinda kisisel goriislerin, deneyimlerin
ve fikirlerin paylasildigi bir platformdur. Bloglar, birgok farkli amagla kullanilabilir;
ornegin kisisel bloglar, hobi veya ilgi alanlar1 hakkinda yazmak i¢in kullanilabilirken,
isletme bloglari, marka farkindaligi olusturmak, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek,
miisteri etkilesimlerini yonetmek ve SEO stratejilerini desteklemek i¢in kullanilabilir.
Bloglar, internet iizerinde yayinlanan ve diizenli olarak giincellenen web siteleridir.

Bu sitelerde genellikle kisisel diisiinceler, haberler, fikirler, {iriin incelemeleri gibi



konular ele almir. Ilk bloglar 1990'arda ortaya cikmistir ve bu siteler, internet

kullanicilarinin  farkli konularda diisiincelerini paylasmalarina olanak saglamistir

(Blood, 2000).

Bloglar, glinlimiizde oldukga yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Hem bireysel
kullanicilar hem de sirketler, bloglar araciligiyla igeriklerini paylasmakta ve kitlelerine
ulagsmaktadir. Bloglarin popiilerlesmesi, igerik pazarlamasi ve dijital pazarlama

stratejileri i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Chaffey, & Ellis-Chadwick, F 2019).

Blog yazilari, genellikle giincel, ilgi ¢ekici, bilgilendirici ve eglenceli olmalidir.
Bloglar, ayrica diger sosyal medya platformlarinda da paylasilabilir. Blog yazilari,
SEO (arama motoru optimizasyonu) stratejileri i¢in de onemlidir. Anahtar kelime
arastirmasi, kaliteli icerik olusturma ve igerik paylasimi, web sitenizin arama

motorlarinda daha yliksek siralamalarda yer almasina yardimci olur.

1.4.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglarla benzerlik gdsteren ancak daha kisa metinlerin
paylasildig sosyal medya platformlaridir. Mikrobloglar, giincel olaylar hakkinda hizli
ve Microbloglar, sosyal medya platformlar1 arasinda yer alan ve kullanicilarin kisa

mesajlar gonderip paylagsmasina olanak saglayan bir iletisim aracidir.

Microbloglar, kisa ve 6z mesajlariyla, hizli ve kolay bir sekilde bilgi paylasimina
olanak saglamaktadir. Isletmeler de bu platformu, miisterilerine hizli bir sekilde yanit
verebilmek ve iirlin/hizmetlerini tanitmak i¢in kullanmaktadir. Microbloglarin, dijital
pazarlama stratejilerinde Onemli bir rol oynadigi diisiiniilmektedir (Kaplan &

Haenlein, 2010).

Mikrobloglar, ayrica sosyal medya pazarlamasi stratejilerinde de dnemli bir rol
oynar. Isletmeler, Twitter ve diger mikroblog platformlarini kullanarak marka
farkindaligini artirabilir, miisteri etkilesimlerini yonetebilir, kampanyalarini tanitabilir
ve hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekebilirler. Isletmeler, belirli bir etkinlik veya kampanya
hakkinda aninda bilgi paylasarak miisterilerinin dikkatini ¢ekebilir ve miisterileriyle

dogrudan etkilesime gecebilir.
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1.4.3. Wikiler

Wiki, kullanicilarin birlikte ¢alisarak web tabanli igerikler olusturduklar: bir web
sitesidir. Wikiler, herkesin katkida bulunabilecegi bir kaynak olarak diisiiniilebilir. Bu
nedenle, Wikiler, genellikle kullanicilar tarafindan olusturulan kaynaklar olarak kabul
edilir. Wikipedia, diinya c¢apinda en popiiler wiki platformudur ve kullanicilar

tarafindan {icretsiz olarak katkida bulunulabilir (Lih, 2009).

En popiiler Wiki platformu, Wikipedia'dir. Wikipedia, birgok dilde erisilebilen
ve kullanicilarin kolektif olarak olusturdugu bir ansiklopedi kaynagidir. Wikipedia'nin
icerigi, kullanicilar tarafindan diizenlenir ve giincellenir. Kullanicilar, bir maddeye

yeni bilgi veya diizeltmeler ekleyebilirler.

Wiki platformlari, ayrica isletmeler tarafindan da kullanilabilir. Isletmeler,
igeriklerini wiki platformlarinda paylasarak calisanlar1 arasinda bilgi paylagimini ve
isbirligini  kolaylastirabilirler. Wiki platformlari, isletmelerin iriinlerini ve
hizmetlerini tamitmak i¢in de kullanilabilir. Isletmeler, wiki sayfalarinda, iiriin veya
hizmetlerinin 6zelliklerini, kullanim talimatlarini, sik sorulan sorular1 ve diger ilgili
bilgileri paylasabilirler. Wikiler, isletmeler tarafindan da kullamlabilir. Ornegin, bir
firma igerisindeki calisanlar, belirli bir projenin wiki sayfasini olusturarak, proje ile
ilgili bilgileri buraya yiikleyebilir ve diger calisanlarin da bu sayfaya erigsmesini
saglayabilirler. Boylece, projeyle ilgili tiim bilgiler bir arada tutulabilir ve iletisim daha

verimli hale getirilebilir (Pempek, Yermolayeva, & Calvert, 2009).

Wiki platformlarinin  avantajlar1 arasinda, birlikte calisarak igeriklerin
olusturulmasi, kullanicilarin katiliminin artmasi, bilgi paylasimimin kolaylasmasi ve
isbirliginin tesvik edilmesi yer alir. Dezavantajlar1 arasinda ise yaniltict veya yanlis
bilgilerin yayilma riski, kotii amach kullanim riski ve igeriklerin kontrolsiiz olmasi

nedeniyle olas1 glivenlik sorunlar1 yer alabilir.

1.4.4. Podcast

Podcast, internet iizerinden yayinlanan ses veya video dosyalaridir. Podcast'ler,
genellikle belli bir konu hakkinda diizenli olarak yayinlanan ve kullanicilarin
dinleyebilecegi veya izleyebilecegi Podcast'ler, internet iizerinden yayinlanan ve
genellikle ses kayitlarindan olusan bir dijital medya tiiriidiir. Podcast'lerin birgok farkli

tirii vardir ve dinleyicilere bilgi, eglence ve egitim gibi konularda icerik sunarlar
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(Zuraikat, 2020). Podcast, internet iizerinden yayinlanan bir dijital medya formatidir.
Konusu belirli bir tema veya konuda kaydedilmis ses dosyalari igerir ve bir konusma
programi gibi diizenlenir. Podcastlar, internet iizerinden yayilandigi i¢in, dinleyiciler
istedikleri zaman istedikleri yerden indirip dinleyebilirler (Fox, Dowling & Miller,
2020).

Podcast'ler, internet {izerinden yayinlandigi i¢in herhangi bir zaman ve yerden
erisilebilirler. Podcast'ler, kullanicilara bir¢ok konuda igerik saglarlar ve dinleyicilerin
ilgi alanlarina gore filtreleme yapmalarina olanak tanirlar. Podcast'ler, genellikle radyo
programlarina benzer sekilde, roportajlar, sohbetler, miizik, haberler ve hikayeler
igerir.

Podcast'ler, isletmeler igin de onemli bir pazarlama aracidir. Isletmeler,
podcast'ler araciligryla mal ve hizmetlerini tanitabilirler. isletmeler, bir podcast serisi
olusturarak miisterilerinin ilgisini ¢ekebilir, hedef kitlelerine yonelik bilgi ve
tavsiyeler sunabilir ve uzmanlik alanlarinda farkindalik yaratabilirler. Podcast'lerin
yarattigi bir diger etki de marka begenirligi ve pazarlama agisindan Onemlidir.
Sirketler, podcast'ler sayesinde lriinlerini veya hizmetlerini tanitabilirler. Ayrica,
podcast'lerin popiilerligi de reklam verenler icin bir firsat yaratabilir. Bu nedenle,

podcast'lerin igletmeler i¢cin 6nemi giderek artmaktadir (Zuraikat, 2020).

Podcast'lerin avantajlart arasinda, kullanicilarin herhangi bir zamanda ve yerden
erisebilmesi, genis bir konu yelpazesi sunabilmesi, isletmelerin pazarlama stratejileri
icin uygun olmasi1 yer alir. Dezavantajlar1 arasinda ise, podcast'lerin kalitesinin
degisken olmasi, dinleyici kitlesinin siirli olmast ve kaynaklarin sinirli olmasi

nedeniyle diizenli olarak yeni boliimler yayinlamanin zor olmasi sayilabilir.

Dezavantajlar1 arasinda ise yaniltict veya yanlis bilgilerin yayilma riski, kotii
amagh kullanim riski ve igeriklerin kontrolsiiz olmasi nedeniyle olasi gilivenlik

sorunlar1 yer alabilir.

1.4.5. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, internet tizerinde kullanicilarin iletisim kurabildigi ve bilgi
paylasabildigi platformlardir. Bu siteler, milyarlarca kullanicinin aktif olarak
kullandig1 Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn ve YouTube gibi popiiler sitelerden

olusur.
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Sosyal ag siteleri, bircok farkli sekilde kullanilabilir. Insanlar, sosyal ag
sitelerinde arkadaslarini1 bulabilir, mesaj gonderebilir, fotograf ve video paylasabilir,
etkinlikler olusturabilir, takip edebilir ve diger kullanicilarla baglanti kurabilirler.
Sosyal ag siteleri, insanlarin iletisim kurmalarini kolaylastirdigr ve diinya genelindeki
insanlar arasinda baglantilar kurmalarina olanak sagladigi i¢in 6nemlidir (Kaplan &

Haenlein, 2010).

Sosyal ag sitelerinin en popiiler 6rnekleri arasinda Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram, TikTok, Pinterest ve Reddit gibi platformlar yer alir. Bu siteler, milyarlarca
kullanicist olan biiyiik platformlar olabilirken, digerleri daha kiiciik veya belirli bir

nise yonelik olabilir.

Sosyal ag siteleri, isletmeler icin de dnemli bir pazarlama aracidir. Isletmeler,
sosyal ag sitelerini kullanarak hedef kitlelerine ulasabilir, iirlin veya hizmetlerini
tanitabilir, kampanyalar diizenleyebilir ve miisterileriyle etkilesim kurabilirler. Sosyal
ag siteleri, isletmeler i¢cin miisteri sadakati ve marka begenirligi olusturmak i¢in de

Onemli bir aractir.

Sosyal ag sitelerinin avantajlar1 arasinda, kullanicilarin birbirleriyle baglanti
kurmasini, etkilesim kurmasini ve bilgi paylagmasini kolaylastirmasi, isletmelerin
hedef kitlelerine ulasmasmna olanak tanimast ve pazarlama faaliyetlerini
kolaylastirmasi yer alir. Dezavantajlari arasinda ise, gizlilik sorunlari, yanlis bilgi veya
yaniltict bilgi yayilmasi riski ve siber zorbalik ve kotii amagli kullan1 Sosyal ag
sitelerinin isletmeler i¢in de 6nemi giderek artmaktadir. Sirketler, sosyal ag sitelerini
kullanarak hedef kitlelerine ulasabilir, iirlin ve hizmetlerini tanitabilir ve miisteri
sadakatini artirabilirler. Sosyal ag siteleri ayn1 zamanda isletmelerin marka begenirligi

ve pazarlama stratejilerinde de 6nemli bir rol oynar (Chaffey & Smith, 2022).

1.4.6. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, ¢cevrimigi bir ortamda kullanicilarin dijital olarak olusturulmus
sanal karakterlerle etkilesim kurabildikleri ve diger kullanicilarla sosyal etkilesimlerde
bulunabildikleri ti¢ boyutlu (3D) sanal ortamlardir. Bu sanal diinyalar, genellikle
gercek diinyanin benzerlerini taklit eder ve kullanicilara birgok farkli etkinlik ve oyun
sunar. Sanal diinyalar, bilgisayar teknolojisi ve internet kullanimai ile olusturulan dijital

ortamlardir. Bu ortamlar, 3 boyutlu grafikler, avatarlar ve diger 6zellikleri igerir ve
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kullanicilarin diger insanlarla etkilesim kurmasina ve etkilesimli bir deneyim

yasamasina olanak saglar (Damer, 1997).

Sanal diinyalar, bir¢ok farkli sekilde kullanilabilir. Bazilari, eglence amacl
oyunlar veya sanal etkinlikler sunarken, digerleri egitim amagli kullanilabilir ve sanal
smiflar veya egitim simiilasyonlar1 olusturmak i¢in kullanilabilir. Sanal diinyalar
ayrica isletmeler tarafindan da kullanilabilir ve miisterilere {iriinlerini veya
hizmetlerini tanitmak ic¢in sanal fuarlar ve etkinlikler diizenleyebilirler. Sanal
diinyalar, isletmeler i¢in yeni pazarlama ve reklam firsatlar1 sunar. isletmeler, sanal
diinyalarda tirtinlerini ve hizmetlerini sergileyerek potansiyel miisterilere ulagabilir ve
bu ortamlarda marka begenirligini artirabilirler (Gruzd, Haythornthwaite, & Paulin,
2016).

Sanal diinyalarin en popiiler 6rnekleri arasinda Second Life, IMVU, Minecraft,
Roblox ve World of Warcraft gibi platformlar yer alir. Bu platformlar, milyonlarca
kullanicis1 olan biiyiik topluluklara ev sahipligi yapabilirken, digerleri daha kiigiik

veya belirli bir nise yonelik olabilir.

Sanal diinyalar, egitim alaninda da giderek artan bir sekilde kullanilmaktadir.
Sanal diinyalar, 6grencilere interaktif bir 6grenme deneyimi sunmakta ve simif ici
etkilesimi artirmaktadir (Dalgarno & Lee, 2010). Ayrica, sanal diinyalarin,
ogrencilerin 6grenme siirecinde yaraticiliklarini ve problem ¢6zme becerilerini

gelistirdigi de yapilan arastirmalarla gosterilmistir (Dalgarno & Lee, 2010).

Sanal diinyalarin avantajlar arasinda, kullanicilarin yaraticiliklarini kullanarak
sanal diinya i¢inde istedikleri gibi etkilesimde bulunabilmesi, 6zgiirliikk ve anonimlik
hissi sunmasi ve insanlarin farkli kiiltlirlerden ve cografyalardan birbirleriyle etkilesim
kurmasina olanak tanimasi yer alir. Dezavantajlar1 arasinda ise, sanal diinya i¢indeki
faaliyetlerin ger¢ek diinyada yasal sorunlara yol agabilecek sekilde kotiiye
kullanilmast riski ve sanal diinya i¢indeki diger kullanicilarin kotii niyetli

davraniglarina maruz kalma riski sayilabilir.

1.5. Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal medya uygulamalari, insanlarin birbirleriyle ¢evrimigi olarak etkilesimde
bulunmalarini saglayan mobil uygulamalardir. Bu uygulamalar, fotograf ve video
paylasimi, mesajlagma, anlik iletisim, hikdye paylasimi, canli yayin ve etkinlikler gibi
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cesitli Ozellikler sunarlar. Sosyal medya uygulamalari, internet kullanicilarinin
cevrimigi olarak birbirleriyle etkilesim kurmalarini ve bilgi paylasmalarini saglayan
yazilim araglaridir. Bu uygulamalar, giinlimiizde milyarlarca insan tarafindan diizenli
olarak kullanilmaktadir ve sosyal, kiiltiirel ve siyasi alanlarda 6nemli bir rol

oynamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010).

Sosyal medya uygulamalarinin kullaniminin, insanlarin duygu durumlari ve ruh
saglig1 tizerinde de etkileri oldugu yapilan arastirmalarla gosterilmistir (Lin, Sidani,
Shensa, Radovic, Miller, Colditz, et al., 2016). Ancak, ayn1 zamanda sosyal medyanin,

insanlar tizerindeki olumsuz etkileri de tartisilmaktadir (Twenge & Campbell, 2018).

1.5.1. Instagram

[lk olarak 2010 yilinda kurulmustur ve kisa siirede diinya genelinde milyarlarca
kullanicis1 olan en popiiler sosyal medya uygulamalarindan biri haline gelmistir.
Instagram, dijital bir fotograf ve video paylasim uygulamasidir (Instagram, 2022).
Kullanicilar, mobil cihazlarini kullanarak fotograf ve videolarin1 paylasabilir, begeni
ve yorumlar alabilir, takipci kazanabilirler. Ayrica Instagram, isletmelerin marka
begenirligini artirmak ve hedef kitlelerine ulasmak i¢in kullandiklar1 popiiler bir
pazarlama aracidir (Lavoie, 2015). instagram, Facebook sirketi tarafindan satin

alinmis bir mobil uygulama olarak 2010 yilinda kurulmustur (Instagram, 2022).

Instagram'in en belirgin 6zelliklerinden biri, kullanicilarin fotograf ve video
paylasimi yapmasina olanak tanimasidir. Kullanicilar, uygulama i¢indeki fotograf ve
video diizenleme araglarini kullanarak paylasimlarini 6zellestirebilirler. Ayrica,
kullanicilar paylagimlarinin altina yorum yapabilir, begenebilir veya paylasimlari

kaydedebilirler.

Instagram ayrica "Hikaye" adi verilen bir 6zelligi de igerir. Bu o6zellik,
kullanicilarin 24 saat boyunca goriintiilenebilen kisa videolar veya fotograflar
paylasmasina olanak tanir. Hikayelerde, kullanicilar ¢esitli araglarla yazi, ¢ikartma ve

filtreler ekleyebilirler.

Instagram, ayn1 zamanda markalarin ve igletmelerin misterileriyle etkilesimde
bulunmasina ve iiriinlerini tanitmalarina olanak taniyan bir platformdur. Isletmeler,
Instagram'da hesap acarak, tliriinlerini gosteren paylagimlar yapabilir, hedef kitlelerini

etkilemek icin reklamlar yayinlayabilir ve miisterileriyle dogrudan mesajlasma
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yoluyla iletisim kurabilirler. Instagram'in pazarlama alanindaki 6nemi, 6zellikle geng
ve sosyal medya kullanicilarina ulagsmak isteyen markalar i¢in biiyiik bir avantaj
saglamaktadir. Markalar, Instagram iizerinden hedef kitlelerine yonelik icerikler
paylasarak, markalarini tanitmak, mdsterileriyle etkilesim kurmak ve satislarini

artirmak i¢in bir¢ok farkli strateji gelistirebilirler (Lavoie, 2015).

Son zamanlarda, Instagram, TikTok benzeri kisa videolarin paylasimina olanak
tantyan "Reels" adli bir 6zelligi de eklemistir. Reels, kullanicilara kisa videolar

¢ekmelerine ve ¢esitli 6zellestirme segenekleri kullanarak paylasmalarina olanak tanir.

1.5.2. Facebook

Facebook, diinya genelinde en popiiler sosyal medya platformlarindan biridir..
Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda kurulan bir sosyal medya web
sitesidir (Facebook, 2022). Facebook, insanlarin diger insanlarla baglanti kurmasini,
arkadaglarin1 bulmasini, mesajlagsmasini, fotograf ve video paylagsmasini, ilgi alanlarin

paylagmasini ve etkinlikler olusturmasini saglar.

Facebook, kullanicilarin profil sayfalar1 olusturarak kendilerini tanitmalarina
olanak tanir. Profil sayfalari, kullanicinin adi, fotografi, yasadig: yeri, is veya okul
bilgileri, ilgi alanlari, hobileri vb. bilgileri igerebilir. Kullanicilar, profil sayfalarinda
arkadaslarin1 ekleyebilir, onlarla mesajlasabilir ve paylasimlarini arkadaslariyla veya
tim Facebook topluluguyla paylasabilirler. reklamverenler i¢in de Onemli bir
pazarlama aracidir. Reklamverenler, Facebook araciligiyla hedef kitlelerine ulasabilir
ve lirlin veya hizmetlerini tanitabilirler (Papasolomou & Melanthiou, 2012). Ayrica,
Facebook, isletmelerin miisteri hizmetleri faaliyetlerini de kolaylastirir. Isletmeler,
misterilerinin Facebook sayfalar1 araciligiyla sorularini yanitlayabilir ve sorunlarina

¢Oziim bulabilirler

Facebook, ayrica isletmelerin de miisterileriyle etkilesimde bulunmasina olanak
tantyan bir platformdur. Isletmeler, Facebook'ta bir sayfa acarak, iiriinlerini tanitan
paylasimlar yapabilir, hedef Kkitlelerine yonelik reklamlar yaymlayabilir ve
misterileriyle dogrudan mesajlagsma yoluyla iletisim kurabilirler. Facebook sayfalari,
isletmelerin markalarini tanitmalari, miisterileriyle etkilesim kurmalar1 ve satiglarin
artirmalari ic¢in bir¢ok farkli olanak sunar. Ayrica, Facebook reklamlar1 araciligiyla

hedef kitlelerine yonelik reklamlar da olusturulabilir ( Raju& Kumar, 2012).
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Facebook, zaman i¢inde pek ¢ok 6zellik eklemistir. Bunlar arasinda Facebook
Gruplari, Facebook Marketplace, Facebook Canli Yayinlar ve Facebook etkinlikleri
bulunur. Facebook, ayni zamanda diger uygulamalarin veya hizmetlerin Facebook
hesaplariyla entegrasyonu sayesinde daha fazla o6zellik sunar. Ornegin, birgok
uygulama ve web sitesi, kullanicilarin Facebook hesaplarina giris yaparak bu

uygulamalar1 veya web sitelerini kullanmalarina olanak tanir.

1.5.3. Twitter

Twitter, insanlarin kisa mesajlar paylasarak iletisim kurmasini saglayan bir
sosyal medya platformudur (Java, Song, Finin, & Tseng, 2007). Twitter'in kullanim1
ozellikle haber alma, bilgi paylasimi ve etkilesim icin 6nemli bir aractir (Hughes,
Rowe, Batey, & Lee, 2012). Kullanicilar, 280 karakterlik tweetler araciliiyla
fikirlerini paylasabilir, diger kullanicilarin tweetlerini begenebilir, yorum yapabilir

veya yeniden paylasabilirler.

Bu mesajlar, takipgilerinizin ve diger Twitter kullanicilarinin gorebilecegi

sekilde yaymlanir.

Twitter, dlinya ¢apinda milyonlarca kullaniciya sahiptir ve pek ¢ok farkli amag
icin kullanilabilir. Twitter, haberleri takip etmek, etkinlikleri duyurmak, ilgi
alanlariniz hakkinda konusmak, fikir aligverisinde bulunmak ve daha pek ¢ok sey icin

kullanilabilir.

Twitter'da, kullanicilar diger kullanicilart takip edebilirler. Takip edilen
kullanicilardan gelen tweetler, kullanicinin anasayfasinda goriintiilenir. Kullanicilar
ayrica diger kullanicilarin tweetlerine yanit verebilir, tweetleri retweet edebilir veya

begenebilirler.

Twitter, ayrica isletmelerin ve markalarin miisterileriyle etkilesim kurmasina
olanak taniyan bir platformdur. Isletmeler, miisterilerinin sorularin1 cevaplayabilir,
iriinlerini veya hizmetlerini tanitabilir, kampanyalarini duyurabilir ve hedef kitlelerine

yonelik reklamlar yayinlayabilirler.

Ayrica, isletmeler Twitter't pazarlama amaglari i¢in kullanabilir ve kullanicilarla

etkilesim kurabilirler (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Twitter, zaman i¢inde pek c¢ok Ozellik eklemistir. Bunlar arasinda Twitter
Listeleri, Twitter Moments, Twitter Aramalar1 ve Twitter Polls bulunur. Twitter ayrica
diger uygulamalarin veya hizmetlerin Twitter hesaplariyla entegrasyonu sayesinde

daha fazla 6zellik sunar.

1.5.4. Pinterest

Pinterest, fotograf ve videolarin paylasilabildigi, kullanicilarin ilgi alanlarina
yonelik gorsel kesifler yapabilecekleri bir sosyal medya platformudur (Muniz &
O'Guinn, 2001). Pinterest, gorsel kesif platformu olarak bilinen bir sosyal medya
uygulamasidir. 2010 yilinda kurulan Pinterest, kullanicilarin fikirlerini, ilgi alanlarin
ve projelerini paylagsmalarini saglayan bir platformdur. Pinterest, kullanicilarin ilgi
alanlara gore c¢esitli gorselleri kesfetmelerine olanak tanir ve kullanicilar da bu

gorselleri panolarina ekleyerek ilgilerini ve zevklerini ifade ederler.

Kullanicilar, kendi ilgi alanlarina uygun "panolar" olusturabilirler ve bu panolara
gorselleri ekleyerek diger kullanicilarla paylasabilirler. Ayrica kullanicilar, diger
kullanicilarin panolarini da takip edebilir ve begendikleri gorselleri kendi panolara
kaydedebilirler. Bu 6zellikleri sayesinde Pinterest, e-ticaret ve pazarlama alaninda da

onemli bir rol oynamaktadir (Muniz & Schau, 2011).

Pinterest'te, kullanicilar c¢esitli kategorilerdeki gorselleri kesfedebilirler. Bu
kategoriler arasinda moda, yiyecek ve icecek, seyahat, ev dekorasyonu, saglik ve
fitness, sanat ve daha bir¢cok konu yer alir. Kullanicilar ayrica kendi panolarim
olusturabilirler ve begendikleri gorselleri panolarina ekleyerek diger kullanicilarla

paylasabilirler.

Pinterest, 6zellikle kadin kullanicilar arasinda oldukga popiiler bir sosyal medya
uygulamasidir. Bununla birlikte, son yillarda erkek kullanicilarin sayis1 da artmistir.
Pinterest, bircok isletme icin de bir pazarlama araci olarak kullamilir. Isletmeler,
Pinterest'te lirlinlerini gostererek miisterilerinin ilgisini ¢ekebilirler ve hedef kitlelerine

ulasabilirler.

Pinterest, kullanici dostu bir arayiizii olan ve gorsel odakli bir platform olmasi

nedeniyle bir¢ok kullanici tarafindan sevilen bir sosyal medya uygulamasidir.
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1.5.5. TikTok

TikTok sosyal medya uygulamasi, 2016 yilinda Cin merkezli teknoloji sirketi
ByteDance tarafindan piyasaya striilmistir (Liu et al., 2020). Uygulama,
kullanicilarin kisa videolar olusturup paylagmalarina olanak saglar ve 6zellikle geng
nesil arasinda popiilerdir. TikTok, 2018 yili itibariyle diinya genelinde 347 milyon
aktif kullaniciya sahipken bu sayi 2029'da yaklasik 2,35 milyar kullaniciya ulagmasi
ongoriiliiyor. (Statista, 2023).

TikTok, kullanicilarin 15 saniye ile 3 dakika arasinda degisen kisa videolar

olusturmasina ve bunlar1 paylasmasina olanak tanir.

TikTok videolar, bircok farkli konuda olabilir. Ozellikle dans, sarki sdyleme,
komedi, eglence ve moda gibi popiiler konular, uygulamanin en ¢ok ilgi goren igerik
tirleri arasindadir. TikTok, kullanicilarin birbirlerinin videolarim1 izlemelerine,
begenmelerine, yorum yapmalarina ve paylasmalarina olanak tanir. Ayrica,

kullanicilar kendi videolarina miizik, efektler ve filtreler ekleyebilirler.

TikTok, 6zellikle gen¢ kullanicilar arasinda oldukga popiiler bir sosyal medya
uygulamasidir. Uygulama, kisa videolarin yaraticiligy, ilgi ¢ekici efektleri ve miizikleri
nedeniyle bir¢cok kullanici tarafindan sevilir. TikTok, bir¢ok iinlii ve influencer

tarafindan da kullanilir ve bu kisilerin paylastiklar1 videolar genellikle viral hale gelir.

TikTok, birgok isletme igin de bir pazarlama arac1 olarak kullanilir. isletmeler,
TikTok'ta tirlinlerini tanitarak hedef kitlelerine ulasabilirler ve TikTok'un genis
kullanici tabanindan yararlanabilirler. TikTok'un reklam modelleri de mevcuttur ve bu

modeller isletmelerin iirlinlerini tanitmalarina olanak tanir.

TikTok, mobil cihazlar i¢in kullanilabilen bir uygulama oldugu i¢in, kullanimi

oldukca kolaydir ve mobil cihazlar aracilifiyla her yerde kullanilabilir.

1.5.6. LinkedIn

LinkedIn, is diinyasinda baglanti kurmak, is firsatlarin1 takip etmek ve kariyer
gelistirmek i¢in kullanilan bir sosyal medya platformudur. LinkedIn, 2003 yilinda
kuruldu ve giiniimiizde diinya genelinde milyonlarca kullaniciya sahiptir. is
diinyasindaki profesyonellerin birbirleriyle baglanti kurmalarina, is ilanlarina

basvurmalarina, is deneyimlerini ve yeteneklerini sergilemelerine olanak saglayan bir
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sosyal medya platformudur (Kaplan & Haenlein, 2010). LinkedIn ayrica isletmelerin
marka begenirligini artirmak, yeni miisteriler bulmak ve isbirligi yapmak igin

kullanabilecekleri bir platformdur (Chaffey & Smith, 2022).

LinkedIn, kullanicilarin profesyonel profillerini olusturmalarina, diger
kullanicilarla baglanti kurmalarina, is ilanlarin1 aramalarina ve takip etmelerine,
sirketlerin ve sektorlerin haberlerini takip etmelerine olanak tanir. Ayrica, kullanicilar
is deneyimlerini, egitim bilgilerini, becerilerini ve basarilarini profil sayfalarinda

paylasabilirler.

LinkedIn, ozellikle is arayanlar, igverenler, igletmeler ve profesyoneller i¢in
bircok fayda sunar. Is arayanlar, LinkedIn'deki is ilanlarina erisebilirler ve profil
sayfalarin1 isverenlerin gorebilecegi sekilde optimize edebilirler. Isverenler ve
isletmeler, LinkedIn lizerinden yeni is baglantilar1 kurabilirler ve potansiyel ¢alisanlar
bulabilirler. Profesyoneller, LinkedIn'de diger profesyonellerle baglant1 kurarak,
sektorlerindeki gelismeleri takip ederek ve profesyonel networklerini genisleterek

kariyerlerini gelistirebilirler.

LinkedIn, profesyonel iligkilerin gelistirilmesi ve is firsatlarinin bulunmasi
amaciyla kullanilan bir sosyal ag platformudur .LinkedIn, 6zellikle is diinyasindaki
kisilerin birbirleriyle baglanti kurmalarini, is arama siireglerini yonetmelerini ve is
firsatlarina erigsmelerini kolaylagtirmaktadir. Ayrica, sirketlerin de marka begenirligini
artirmalar1 ve potansiyel miisterilerine ulagmalar1 i¢in bir pazarlama araci olarak da

kullanilabilmektedir .

1.5.7. WhatsApp

WhatsApp, mobil cihazlar i¢in iicretsiz bir anlik mesajlasma uygulamasidir ve
kullanicilarin metin mesajlari, sesli mesajlar, goriintiilii goriismeler, belgeler ve
fotograflar gibi farkli tiirdeki dosyalar1 paylagmalarina olanak saglar (WhatsApp,
2021). Uygulama, 2009 yilinda Jan Koum ve Brian Acton tarafindan kurulmustur ve
2014 yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir (Facebook, 2014). WhatsApp, diinya
genelinde milyarlarca kullanicisiyla en popiiler anlik mesajlagsma uygulamalarindan
biridir ve 6zellikle isletmeler tarafindan miisteri hizmetleri ve pazarlama faaliyetleri

icin kullanilmaktadir (Constine, 2014).
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WhatsApp, diinya genelinde en ¢ok kullanilan mesajlasma uygulamalarindan
biridir. Uygulama, 2009 yilinda kuruldu ve 2014 yilinda Facebook tarafindan satin

alindi.

WhatsApp, kullanicilarin  birbirleriyle metin mesajlari, sesli mesajlar,
fotograflar, videolar, sesli aramalar ve goriintiilii aramalar yapmalarina olanak tanir.
Kullanicilar, uygulama iizerinden tek bir kisiye veya bir grup insana mesajlar
gonderebilirler. WhatsApp, internet baglantisi aracilifiyla ¢alisir ve Wi-Fi veya mobil

veri kullanarak mesajlasma ve arama yapabilirsiniz.

WhatsApp, kullanicilarina birgok fayda saglar. Kullanicilar, uygulama
araciligiyla iicretsiz mesajlasabilirler, diinya genelindeki kisilerle kolayca iletisim
kurabilirler ve mesajlasma ve arama verilerinin sifrelenmesi sayesinde giivenli bir
sekilde iletisim kurabilirler. WhatsApp, akilli telefonlarda kullanilan {icretsiz bir anlik
mesajlagsma uygulamasidir (WhatsApp, n.d.). 2014 yilinda Facebook tarafindan satin
alimmistir (Constine, 2014). Uygulama, kullanicilarin metin, sesli mesaj, fotograf ve
video paylasmasina olanak tanir. Ayrica, WhatsApp gruplari, toplantilar ve anlik
bildirimler gibi diger islevleri de igerir (WhatsApp, n.d.).

WhatsApp ayrica isletmeler i¢in de bir pazarlama aract olarak kullanilabilir.
WhatsApp Business adli bir uygulama, isletmelerin miisterileriyle mesajlagsmasina,
tirlinlerini veya hizmetlerini tanitmasina ve miisteri hizmetlerini yonetmesine olanak

tanir.

WhatsApp, kullannomi kolay bir araylize sahip oldugu icin diinya genelinde
milyarlarca kisi tarafindan kullanilmaktadir. Uygulama, mobil cihazlar i¢in
kullanilabilen bir uygulama oldugu i¢in, kullanimi1 oldukg¢a kolaydir ve mobil cihazlar

aracilifiyla her yerde kullanilabilir.

1.6. Sosyal Medya Pazarlamas1 Hakkinda Ge¢cmiste Yapilan Calismalar

Sosyal medya pazarlamasi her gecen giin kullanici sayisi artan sosyal aglarin
isletmeler i¢in ne kadar 6nemli bir potansiyeli oldugunu bir kez daha ortaya koymus
Ve uzun siireli misteri iligkileri gelistirmede isletmelerin gelistirmesi gereken sosyal
medya faaliyetlerinin neler oldugunun altini ¢izmistir(Alan, Kabadayi, Uzunburun
2018).
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Isletmeler, sosyal medya pazarlamayla ilgili genis bir kavramsal gergeve
olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, perakende sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin avantajlarini, zorluklarini ve stratejilerini inceleyerek ilgili pazarlama
kararlarin1 alirken isletme yoneticilerine ve pazarlama uzmanlarina yardimci olmayi

amagladigini soylemektedir (Gedik, 2022).

Tiiketiciler sosyal medyadaki kullanict veya firma tarafindan olusturulmus
iceriklerden satin alma noktasinda etkilenmektedirler. Boylece, sosyal medyada bir
tirtin ve hizmetin ne kadar ve nasil konusuldugunu isletmeler i¢in 6nemli hale geldigini

ileri siirmiistiir(Islek ,2012).

Sosyal medyanin basarisi i¢in anahtar faktor iletisimdir. Bu sebeple isletmeler,
miisterilerin soru ve sorunlarini yanitlamak i¢in zaman ve ¢aba harcamalidir. Sosyal
medya, pazarlama faaliyetleri i¢in diisiik maliyetli bir yontemdir ve isletmeler
tarafindan minimum maliyetle {iriin ve hizmetleri pazarlamanin en 6nemli yollarindan

biri olarak tercih edildiginin altin1 ¢izmistir(Gedik, 2020).
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IKiNCi BOLUM
MARKA VE MARKA BEGENIRLIiGI

2.1. Marka

Marka ¢ok kapsamli bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde pek ¢ok tanimi
vardir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; “Uriinlerini satisa sunan
kisilerin s6z konusu bu firiinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin c¢esitli

kombinasyonlar1”dir (Kirdar,2003). Markalarin tarihi olduk¢a eskiye dayanmaktadir.

Tarihinin baglarinda markanin, insanlar arasinda sahipligi ifade etmek, herhangi
bir seyin sahibi olundugunu veya ireticisi olundugunu gostermek amaciyla
kullanildigi  bilinmektedir. MO 5000 yillarinda magara duvarlarinda ¢izilmis
bizonlarin karinlarinda yer alan semboller marka gostergesi olarak kabul
edilebilmektedir. Benzer izlere ¢omlek¢ilik alaninda da rastlanmistir (Oyman ve

Odabasi, 2005).

Endiistriyel iiretim ile birlikte, benzer {iriinlerin farklilastirilmasi ve markalama
ithtiyaci ortaya ¢ikti. Bu donemde markalarin basarisi, tirlinlerin kalitesi, fiyati, reklam
kampanyalar1 ve {iriin/hizmet sunumu gibi faktorlere bagl olarak belirleniyordu. Ik
markalar genellikle isaretler, semboller veya isimler seklindeydi ve diirlinlerin
ambalajlarina veya iiriine islenerek kullan1 Marka, bir iiriin, hizmet, kurulus veya fikrin
kimligini temsil eden sembolik bir varliktir (Kotler & Keller, 2016). Bu sembolik
varlik, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti digerlerinden ayirt etmelerine, markanin
degerini ve kalitesini tanimalarina ve sadakatlerini olusturmalarina yardimci olur

(Aaker, 2014).

Marka degeri, bir markanin tiiketiciler tarafindan algilanan degeridir (Kapferer,
2012). Bir markanin degeri, Uiriiniin kalitesi, fiyati, benzersizligi ve miisteri deneyimi
gibi faktorlerden etkilenir (Keller, 2013). Bu faktorler, bir markanin tiiketiciler

arasindaki popiilerligini, miisteri sadakatini ve marka itibarini etkiler.

Marka yonetimi, bir markanin stratejik yonetimi ve markanin hedef kitleye etkili
bir sekilde pazarlanmasidir (Keller & Lehmann 2006). Marka yonetimi, bir markanin

pazarlama, reklam, satig, miisteri deneyimi ve diger faktorlerle ilgili faaliyetlerinin
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stratejik bir sekilde yonetilmesini igerir. Marka yonetimi, bir markanin tiiketiciler
tarafindan algilanan degerinin artirilmasina ve marka sadakati ve itibarinin

giiclendirilmesine yardimci olur.

Giliniimiizde, markalarin degeri ve dnemi daha da artmistir. Markalar, bir mal
veya hizmetin kalitesi, miisteri hizmetleri, inovasyon, toplumsal sorumluluk ve
sirdiiriilebilirlik gibi faktorlere bagl olarak sekillenir ve deger kazanir. Markalarin
giicii, tiiketicilerin markalar hakkindaki algilari, sadakati ve sosyal medya gibi dijital
platformlar iizerindeki etkileri ile birlikte, marka sahiplerine biiyilk avantajlar

saglamaktadir.

2.2. Markanin dort 6gesi

Uzmanlar Markanin 6gelerini, tatmin, is birligi, iliski ve 6ykii olmak tizere dort

baslikta toplamistir. S6z konusu 6geler kisaca asagidaki gibi agiklanabilir.

2.2.1. Tatmin

Marka tatmini, miisterilerin bir markadan aldiklari iiriin ya da hizmetin
beklentilerine uygunluguyla ilgilidir. Miisterilerin beklentileri, iiriin ya da hizmetin
kalitesi, fiyati, ambalaji, misteri hizmetleri gibi ¢esitli faktorlere baghidir. Marka
tatmini, misterilerin beklentilerinin karsilandigini hissetmeleri durumudur. Tatmin,
bir kisinin beklentilerinin karsilandig1 veya agilmasi durumunda hissettigi memnuniyet
duygusudur (Oliver, 2014). Tatmin, tiiketicilerin satin aldiklar {iriin veya hizmetin
kalitesi, fiyat1, miisteri deneyimi, satig sonrast hizmetler gibi faktorlerin beklentilerini

karsilamasina baglhdir.

Tatmin diizeyi, tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve sadakatleri {izerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Tatmin diizeyi yliksek olan tiiketiciler, tekrar satin alma, oneri ve

olumlu yorumlar gibi davraniglar sergilerler (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2018).

Tatmin diizeyinin 6l¢iimi, tiiketicilerin beklentileri ve deneyimleri arasindaki
farkin analiziyle yapilir. Bu analiz, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmetle ilgili
tutumlarin1  anlamaya ve isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak i¢in
yapabilecekleri iyilestirmeleri belirlemeye yardimct olur (Anderson, Fornell & Rust,

1997).
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Marka tatmini, miisterilerin bir markadan daha 6nce deneyimledikleri hizmetleri
hatirlamasi, daha  sonraki  deneyimleriyle karsilastirmast  ve  sonucta
memnuniyetlerinin artmasi siireci ile olusur. Marka tatmini, miisteri memnuniyetinin
bir sonucudur ve miisteri sadakati i¢in kritik dneme sahiptir. Memnun midsterilerin
daha fazla satin alma yapma, markay tavsiye etme ve markanin itibarini yilikseltme

olasiliklar1 daha ytiksektir.

Marka tatmini, miisteri deneyimi yoOnetimi, marka sadakati, pazarlama
stratejileri ve igletme performansi ile yakindan iligkilidir. Marka tatmini, miisterilerin
hedeflenen pazar segmentinde tercih edilen bir marka haline gelmesine ve daha uzun

vadeli bir miisteri iliskisi gelistirilmesine yardimer olur.

2.2.2. lsbirligi

Gilintimiizde, tiiketicilerin talepleri ve beklentileri siirekli olarak degismektedir.
Bu nedenle, markalarin miisterileri ile yakin temas halinde olmasi ve onlarin
beklentilerini anlamasi son derece 6nemlidir. Tiiketicilerin taleplerine yanit veren ve
onlarin beklentilerini karsilayan markalar, miisterilerinin sadakatini kazanarak marka

degerini artirabilirler.

Is birligi, iki veya daha fazla kisi, kurulus veya kurumun ortak hedefler
dogrultusunda calisarak, birlikte ¢oziim yolu {retmeleri veya bir projeyi
tamamlamalaridir (Kozlowski & Ilgen, 2006). Is birligi, farkli beceri, bilgi ve
deneyimlere sahip insanlarin bir araya gelerek daha iyi sonuglar elde etmelerine imkan

tanir.

[s birligi, organizasyonlar arasinda da yaygin bir sekilde kullanilir. Iki veya daha
fazla organizasyon, karsilikli fayda saglamak i¢in is birligi yaparak, kaynaklarini
birlestirirler. Bu is birligi, yiiksek maliyetli yatirnmlar yapmak yerine, ortak ¢alisma
yoluyla daha ekonomik ve etkili bir ¢oziim liretmelerine olanak tanir (Brouthers &

Hennart, 2007).

[s birligi, sadece bireysel veya organizasyonel faydalar saglamaz, ayn1 zamanda
toplum faydalar1 da saglar. Is birligi, ortak bir ama¢ dogrultusunda ¢alisarak, toplumsal
sorunlarin ¢dziimiinde etkili bir aractir. Ornegin, isletmelerin siirdiiriilebilirlik

hedefleri dogrultusunda sivil toplum orgiitleri ve kamu kuruluslariyla is birligi
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yapmast, toplumsal faydalarin saglanmasina yardimci olabilir (Rondinelli & London,

2003).

Is birligi, kiiresel dlcekte de dnemli bir role sahiptir. Ulkeler arasinda is birligi,
farkli kiiltiirlerin ve ekonomilerin bir araya gelerek, uluslararasi ticaretin gelismesine
katkida bulunur. Ayni zamanda, kiiresel sorunlarla miicadelede de etkili bir aragtir.
Ornegin, kiiresel 1sinma, gevre kirliligi ve dogal afetlerle miicadelede, iilkelerin is

birligi yapmasi 6nemlidir (Hitt, Ireland & Hoskisson, 2012).

Tiiketici ile marka arasindaki igbirligi, markalarin misterileri ile gergeklestirdigi
bir¢ok farkli faaliyeti kapsar. Bunlar arasinda, miisteri geri bildirimlerini toplama,
miisteri odakli {irtin gelistirme, miisteri hizmetlerinde yliksek kalite ve miisteri
deneyimini iyilestirme yer almaktadir. Ayrica, tiiketicilerin iiriinleri kullanim1 ve
deneyimleri hakkindaki diisiincelerini sosyal medya gibi platformlarda paylagmalarina

da olanak taninabilir.

2.2.3. lliski

Tiiketicilerin markalar1 algilamasi, markalarin tiiketicilerin  zihinlerinde
olusturdugu imajdir. Markalar, tiiketicilere sunduklar iiriin ve hizmetlerin kalitesi ile
bu algiy1 sekillendirebilirler. Markalarin tiiketicilerle etkilesimi, tiiketicilerin
markalarla temas halinde olduklar1 her asamada yasadiklar1 deneyimleri icermektedir.

Marka iliskisi, tiiketicilerin bir marka ile kurduklar1 bagdir (Keller, 1993).

Bu deneyimler, miisteri hizmetleri, satis sonras1 hizmetler, reklam ve pazarlama
faaliyetleri gibi cesitli alanlar1 kapsar. Tiiketicilerin markalara olan baglilig1 ise,
markalarin tiiketicilerin ihtiyaclarim1 ve beklentilerini karsilamasi ve tiiketicilerin

markalara olan giiveninin artmast ile olusur.

2.2.4. Oykii

Marka Oykiisii, marka imajin1 olusturan 6nemli bir faktordiir. Bir markanin
hikayesi, tliketicilerin marka ile iliskisini giiglendirebilir ve markanin kendine 6zgii
degerleri ile benzersizligini ortaya koyabilir. Marka Oykiisii, markanin miisterilere
sunacag degerleri ve faydalari netlestirmeye yardimer olabilir. Oykii, belirli bir konu
etrafinda kurgulanmis, genellikle kisa ve belirli bir mesaj veya diislinceyi aktarmayi

amaglayan edebi bir metindir (Petty, 2016).
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Bir¢ok markanin 6ykiisii, markanin kurulusundan itibaren gegen zaman i¢indeki

deneyimleri, miicadeleleri ve basarilari igerir.

2.3. Marka Bilesenleri

Markanin olusumunu ve algilanmasini etkileyen unsurlar1 ifade eder. Bir
markanin bilesenleri, markanin taninmasi, hatirlanmasi, algilanmasi ve farklilasmasi

gibi faktorleri etkiler

Marka bilesenleri, bir markanin kimligini olusturan ve tliketicilerin markay1

tanimlamasina yardimci olan temel 6zelliklerdir (Keller, 2013)

Marka; bir isimden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Toplumlarin, yapilarina
gore marka, farkli bilesenlerin bir araya gelerek harmanlanmasi yoluyla olusmaktadir.
Bu bilesenlerin her biri marka olusumunda markanin degerinin artmasini ve sosyal-

ekonomik olarak markanin anlam kazanmasini saglayan degiskenlerdir.

2.3.1. Marka Adr

Marka adi, bir iiriin ya da hizmetin adidir ve tiiketicilerin markay1 tanimasina ve
hatirlamasina yardimci olan en Onemli marka bilesenlerinden biridir. Marka ad,
tilketicilere iirtin veya hizmet hakkinda bilgi verirken aym1 zamanda markanin

kisiligini ve degerlerini de yansitir.

Marka adi, bir iriin veya hizmetin tanitimi ve farkindaligi i¢in kullanilan kisa,

0z ve akilda kalic1 bir kelime veya kelime 6begidir (Aaker, 1996).

Marka adi, kisa ve 6z olmali, kolay telaffuz edilebilmeli ve benzersiz olmalidir.
Marka ad1 aym1 zamanda tescil edilebilir olmalidir, yani baska bir marka tarafindan
kullanilmiyor veya tescilli degilse tescil edilebilir. Marka adinin dogru secimi,
markanin begenirligi, hatirlanmasi ve farklilasmasi agisindan son derece 6nemlidir ve

marka stratejisinin 6nemli bir pargasini olusturur.

2.3.2. Ambalaj

Marka ambalaji, bir {irliniin fiziksel goriinlimii ve paketlemesi anlamina gelir.
Marka ambalaji, iirlinlin fiziksel korunmasina ek olarak, {iriiniin marka kimligini ve
kisiligini yansitir. Ambalajin marka begenirligi acisindan 6nemi biiytiktiir, ¢linkii

tiikketiciler, markanin ambalaj1 sayesinde {iriinii tanir ve markay1 hatirlarlar.
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Ambealaj, bir lirliniin saklanmasi, tasinmasi, korunmasi ve tanitimi i¢in kullanilan

malzemelerin biitiiniidiir (Kotler & Keller, 2016).

Marka ambalaji, liriinlin gorsel tasarimini, malzeme se¢imini ve renklerini igerir.
Ambalajin tasarimi, markanin hedef kitlesiyle uyumlu olmali ve markanin degerlerini
yansitmalidir. Malzeme seg¢imi, irlinlin korunmasi, tasinmasi ve depolanmasi
acisindan 6nemlidir. Ambalaj rengi, markanin kisiligini yansitirken ayni zamanda
tiketiciler tizerinde olumlu veya olumsuz duygusal etkiler yaratabilir. Ambalaj, bir
tiriiniin kullanimi1, nakliyesi, saklanmasi ve satilmasi i¢in tasarlanmis bir malzeme
veya kapsayicidir. Ambalaj ayni zamanda {iriiniin kimligi ve degeri i¢in de dnemlidir

(Blythe, 2013).

Ambealaj, bir markanin tiiketiciye gosterdigi ilk izlenimi olusturur ve markanin

ozelliklerini ve degerlerini yansitabilir (Kotler & Keller, 2016).

Marka ambalaji, tiiketicilerin satin alma kararlarinda da etkili olabilir. Gorsel
olarak cekici bir ambalaj, tiiketicilerin iiriine ilgi duymasina ve satin alma kararini

etkilemesine yardimci olur.

2.3.3. Logo ve sembol

Marka logosu ve sembolii, bir markanin en onemli bilesenlerinden biridir.
Logolar ve semboller, bir markanimn kimligini olusturur ve tiiketicilerin markay1

tanimasini ve hatirlamasini saglar.

Marka logosu, genellikle markanin adinin yazi tipi, renk ve grafik tasariminin
birlesimiyle olusur. Logo, markanin goérsel kimliginin temel tasidir ve tiiketicilere

markanin kalitesi, glivenilirligi ve benzersizligi hakkinda bir fikir verir.

Marka sembolii ise markanin logo ile birlesik veya bagimsiz olarak kullanilan
bir igarettir. Semboller, genellikle markanin bir {iriiniin iizerindeki kiigiik alanlara
yerlestirilmesi gerektiginde veya farkli marka iletisim kanallarinda kullanilmak iizere
tasarlanir. Semboller, markanin kimligi ile ilgili bilgileri daha hizli ve 6zlii bir sekilde
aktarmak icin kullanilir. Logo ve sembol, bir markanmn kimliginin 6nemli
bilesenleridir (Keller, 2008). Logo ve sembol, markanin taninabilirligini ve

farkindaligin artirir (Aaker, 1997).
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Logo ve sembol tasarimi, markanin kisiligi, hedef kitlesi ve degerleri ile uyumlu
olmalidir. Logo ve sembol, markanin tliketiciler tarafindan taninmasi ve hatirlanmasi
acisindan biiylik 6nem tasir. Basarili bir logo ve sembol, tiiketicilerin markay1 tanimasi
ve hatirlamasint saglayarak marka begenirligini arttirabilir. Logo ve sembol
tasarimlarinda renkler, sekiller ve yazi karakterleri gibi unsurlar, markanin kisiligini

ve degerlerini yansitir (Keller, 2008).

2.3.4. Slogan

Marka slogani, bir markanin tanitim faaliyetleri kapsaminda kullanilan kisa, 6zl
ve akilda kalic1 bir ifadedir. Slogan, markanin degerlerini, {iriin 6zelliklerini veya
hedef kitlesini yansitan bir mesaj1 iletmek i¢in kullanilir. Sloganlar, markanin
farkindaligini artirmak ve marka degerini olusturmak i¢in dnemlidir (Kotler & Keller,

2016).

Sloganlar, tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu bir izlenim olusturmasina ve
markanin hatirlanmasina yardimci olur. Aymi zamanda, sloganlar markanin
farklilagmasina ve rakiplerinden ayrigmasma da yardimci olabilir. Iyi bir slogan,
tiikketicilerin markayla ilgili diisiincelerini sekillendirir ve markay1 diger rakiplerinden

ayiran benzersiz bir 6zellik yaratir (Belch & Belch, 2018).

Ornegin, Nike markasinin "Just Do It" slogani, sporcularin hayallerini
gerceklestirmeye ve zorluklari asmaya yonlendiren gliglii bir mesaj igerir.
McDonald's'in "I'm Lovin' It" slogani, yemegin keyifli bir deneyim oldugunu vurgular

ve tiiketicilerin marka ile olumlu bir bag kurmasina yardimci olur.

Basarili bir marka slogani, markanin degerlerini, hedef kitlesini ve kisiligini

yansitan bir mesaj igermelidir. Ayrica, slogan kisa, 6zlii ve akilda kalici olmalidir.

2.3.5. Renk

Marka rengi, bir markanin tanimlayict rengi olarak kullanilan renktir. Marka
rengi, markanin kimligini ve kisiligini yansitmak i¢in secilir ve marka farkindalig
yaratmak, markanin hatirlanmasimi kolaylastirmak ve tiiketicilerin markayr diger
markalardan ayirt etmesine yardimci olmak i¢in dnemlidir. Marka rengi, tiiketicilerin
markay1 hatirlamasina ve markayla bag kurmasina yardimei olur (Labrecque et al.,

2011).
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Marka rengi se¢imi, markanin hedef kitlesine, endiistrisine ve degerlerine uygun
olmalidir. Ornegin, ¢ocuklara yonelik markalarin genellikle canli ve parlak renkler
kullanmasi beklenirken, bir finansal hizmetler markas1 i¢in daha sade ve profesyonel

renkler daha uygundur.

Farkli kiiltiirlerde renklerin anlamlar1 farklidir, bu nedenle markalarin kiiresel

pazarlarda renk kullanim1 hakkinda dikkatli olmalar1 gerekir (Grossman & Wisenblit,

1999).

Bazi markalar i¢in belirli renkler belirli anlamlara sahiptir. Ornegin, Coca-Cola
markasinin kirmizi rengi, enerji, tutku ve heyecani yansitirken, IBM markasinin mavi
rengi, giivenilirlik, profesyonellik ve giiveni yansitir. Marka renginin dogru se¢imi,
markanin hedef kitlesi ile iletisim kurmasina ve benzersiz bir kimlik yaratmasina

yardimci olur (Aaker, 1997).

Marka rengi, markanin diger bilesenleriyle birlikte kullanildiginda markanin

biitiinltiglinii saglar ve marka imajinin olugmasina yardimeci olur.

2.3.6. Karakterler

Marka karakterleri, markanin degerleri ve kisiligiyle uyumlu olmalidir. Ornegin,
bir ¢cocuk markasi i¢in sevimli, oyuncu ve eglenceli bir karakter uygun olabilirken, bir
lilks markas1 i¢in sofistike, zarif ve iist dlizey bir karakter daha uygun olabilir.
Karakterler, markanin kisiligini yansitan ve tiiketicilerle duygusal bir bag kurmaya
yardimci olan énemli bir marka bilesenidir (Aaker, 1997). Bu karakterler, markanin
ozelliklerini ve degerlerini temsil ederler ve tiiketicilerin markayla 6zdeslesmelerine
yardime1 olurlar (Keller, 1993). Ornegin, KFC'nin Colonel Sanders karakteri,
markanin koklii gegmisini ve geleneksel tarzini yansitirken, Geico'nun kertenkele

karakteri, markanin eglenceli ve sasirtici kisiligini yansitmaktadir (Keller, 2013).

Marka karakterleri, markalarin tiiketicilerle daha gii¢lii bir baglant1 kurmasina
yardimci olabilir. Marka karakterleri, markanin hikayelerini anlatmak, markanin farkl

ozelliklerini vurgulamak ve markanin duygusal baglar kurmasina yardimci olmak i¢in

kullanilabilir.
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2.4. Marka Secim Siireci

Marka sec¢im siireci, tiiketicilerin bir markay1 tercih etmeden Once yaptigi
arastirma, degerlendirme ve karar verme agamalarindan olusan bir siiregtir. Bu sliregte
tilketiciler, ihtiyaglarii belirleyerek, alternatif markalar arasinda karsilastirma
yaparak, irlin 6zelliklerini, fiyatlari, marka imajimni, kullanict yorumlarini ve diger
faktorleri goz oniinde bulundurarak en uygun markayi1 segmeye calisirlar. Marka se¢im
siireci, tiiketicilerin bir marka tercih etme siirecidir ve bu siire¢ birka¢ asamadan
olusur. Tk asama, tiiketicinin ihtiyaclarin1 belirlemesidir. Bu asamada, tiiketicilerin
ihtiyaglarin1  belirlemek i¢in ¢esitli kaynaklar1 kullanabilecegi belirtilmektedir
(Macdonald & Sharp 2000).

Ikinci asama, marka bilincidir. Tiiketicilerin marka hakkinda bilgi edinmesi,
markanin farkindaligini artirir ve marka se¢iminde etkili olur. Marka bilincinin
artirtlmasi igin, markanin tanittimi ve pazarlamasi yapilabilir (Macdonald & Sharp
2000). Ugiincii asama, marka tutumu ve algisidir. Tiiketicilerin marka hakkindaki
tutumlar1 ve algilari, markanin se¢iminde Onemlidir. Bu asamada, tiiketicilerin
markay1 nasil algiladiklar1 ve marka hakkindaki tutumlari belirlenir (Hasan & Sohail,
2016). Son agama, marka se¢imidir. Tiiketiciler, ihtiyaglarni karsilamak i¢in uygun
bir marka secgerler. Bu asamada, tliketicilerin marka 6zelliklerini, markanin imajini,

fiyatin1 ve diger faktorleri degerlendirdigi belirtilmektedir (Hasan & Sohail, 2016).
Marka secim siireci genellikle bes asamadan olusur:

1. Ihtiyag Tanimlama: Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tanimlama ve belirleme
asamasidir. Tiiketiciler, ihtiyaglarina uygun bir iiriin veya hizmet arayigina

girerler.

2. Bilgi Toplama: Tiiketiciler, ihtiyag¢larina uygun alternatif markalar hakkinda
bilgi toplamak igin cesitli kaynaklar1 kullanirlar. Internet, arkadas ve aile,
saticilar, reklamlar ve diger kaynaklar, tiiketicilerin bu asamada kullandigi

baslica kaynaklardir.

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketiciler, ihtiyaglarin1 karsilayabilecek
alternatif markalar1 arasinda karsilastirma yaparlar. Bu asamada, markalarin
ozelliklerini, kalitesini, fiyatini, kullanict yorumlarini, marka imajin ve diger

faktorleri dikkate alarak bir degerlendirme yapilir.
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4. Karar Verme: Tiiketiciler, alternatif markalar arasindan en uygun olanini
segmek i¢in bir karar verirler. Bu asamada tiiketicilerin kisisel tercihleri,

biitceleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri 6nemli bir rol oynar.

5. Satin Alma ve Sonras1 Davranig: Tiiketiciler, segtikleri markay1 satin aldiktan
sonra, marka deneyimlerine gore degerlendirme yaparlar. Marka deneyimleri,

tiikketicilerin marka sadakati ve marka tutumlarini etkileyen faktorlerdir.

2.5. Marka tercihini etkileyen faktorler

Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen faktorler ikiye ayrilmaktadir. Bunlar
fiyata ve tiikketici davranislarina bagli etmenlerdir. Bu etmenler asagidaki, sekilde

aciklanabilir.

2.5.1. Fiyat ve marka tercihi

Fiyat, tiiketicilerin marka tercihinde 6nemli bir faktordiir. Pek ¢ok tiiketici,
benzer kalite ve 6zelliklere sahip tiriinler arasinda daha diisiik fiyatli olani tercih eder.
Ancak baz tiiketiciler, daha yiiksek fiyatli bir markanin daha iyi kalitede olduguna
veya daha prestijli olduguna inanarak, fiyatin tesindeki faktorlere daha fazla 6nem

verirler.

Marka tercihini etkileyen bir diger faktor de markanin degeridir. Tiiketiciler, bir
markanin sundugu degeri ve markanin sahip oldugu imaj1 géz oniinde bulundurarak
tercih yaparlar. Degerli ve giivenilir bir markanin tercih edilmesi, tiiketicilere belirli
bir statii ve prestij saglar. Fiyat ve marka tercihi, tiiketicilerin marka se¢imi yaparken
dikkate aldig1 6nemli faktorlerden biridir. Arastirmalar, tiiketicilerin fiyat ve marka
tercihini birbirine bagladiklarint ve fiyatlarin marka se¢iminde ©nemli bir rol
oynadigimi gostermektedir (Grewal & Levy, 2007). Tiiketiciler, bir iiriin veya hizmetin
fiyatinin marka kalitesi ile uyumlu olmasini beklerler. Ayrica, bir markanin fiyati
yiiksek oldugunda, tiiketicilerin o markanin kalitesinin daha yiiksek oldugunu
diisiindiikleri goriilmektedir (Atilgan et al., 2005).

Marka tercihi, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak {iriin veya hizmeti secerken
yaptig1 bilingli bir se¢imdir. Tiiketiciler, markalarin sunduklar1 fayda, kalite,
giivenilirlik, prestij, imaj gibi faktdrlere gore tercihlerini belirlerler (Erdem & Swait,

2004). Markalarin fiyati, tiiketicilerin marka tercihi yaparken onemli bir etkendir.
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Tiiketiciler, fiyat ve marka tercihleri arasinda bir denge kurarak biitcelerine uygun olan

en kaliteli tirlinti segmeye ¢alisirlar.

Marka sadakati de bir diger onemli faktordiir. Baz: tiiketiciler, belirli bir markaya
sadik kalir ve her zaman ayni1 markay1 tercih ederler. Bu sadakat, tiiketicilerin marka
ile baglarin1 giliglendirir ve markanin uzun vadeli basarisin1 etkiler. Marka sadakati
genellikle kaliteli {irtinler, glivenilir hizmetler ve olumlu miisteri deneyimleri gibi

faktorlere dayanir.

Son olarak, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen diger faktorler arasinda
riintin iglevselligi, markanin itibari, reklamlar ve pazarlama kampanyalar1 gibi
faktorler bulunabilir. Tiiketiciler, satin almadan 6nce bir markanin tiim bu faktérleri

g6z onilinde bulundurarak tercihlerini belirlerler.

2.5.2. Tiiketici davranis1 ve marka tercihi

Tiiketici davranig1 ve marka tercihi arasinda yakin bir iligki vardir. Tiiketicilerin
davraniglari, markalarin pazarlama stratejilerini belirlemekte ve marka tercihlerini

etkilemektedir.

Tiiketiciler, bir iiriin veya hizmet satin alirken bir dizi karar siireci yasarlar. Bu
karar siireci, ihtiyaclarin belirlenmesi, alternatif iirlin veya hizmetlerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve sonrasi degerlendirme agamalarindan olusur.
Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler
arasinda tiiketici ihtiyaclari, kisisel ozellikler, psikolojik etkenler, sosyal etkenler ve

kiiltirel faktorler yer almaktadir (Mothersbaugh &Hawkins , 2016).

Markalar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda énemli bir faktordiir. Markalarin
algilanan kalitesi, gilivenilirligi, prestiji ve diger oOzellikleri, tiiketicilerin marka
tercihlerini belirlemelerinde etkilidir. Ayrica, markalarin pazarlama stratejileri,

tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyen diger faktorlerden biridir.

Tiiketiciler, markalarin 6zelliklerini, fiyatlarini, miisteri hizmetlerini, ambalaj
tasarimlarint  ve reklamlarin1 degerlendirerek marka tercihlerini belirlerler.
Tiiketicilerin satin alma kararlari, markalarin tiiketiciler iizerinde yarattig1 algiya ve
markalarin sundugu degere baghdir. Tiiketici davranisi arastirmalar, tiiketicilerin

satin alma siirecini ve satin alma kararlarini etkileyen faktorleri incelemekte ve
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anlamaya c¢aligsmaktadir. Bu faktorler arasinda tiiketici ihtiyaglar, tiiketici algilari,
tiikketici motivasyonu, tiiketici kisilik 6zellikleri, sosyal sinif ve kiiltiirel faktorler gibi

konular yer almaktadir (Solomon, 2020).

Sonug olarak, tiiketici davranislar1 ve marka tercihi arasindaki iligki, markalarin
pazarlama stratejilerini belirlemeleri i¢in Onemlidir. Markalar, tiiketicilerin
ihtiyaglarina uygun olarak tasarlanmali ve marka tercihlerini etkilemek i¢in uygun

pazarlama stratejileri kullanilmalidir.

2.6. Marka begenirligi

Marka begenirligi, tiiketicilerin bir markay1 ne kadar begendigi ya da takdir ettigi
ile ilgilidir. Bir markanin yiiksek begenilirligi, tiiketicilerin markanin {iriin ve
hizmetlerine gliven duymasina, markanin degerini ve kalitesini takdir etmesine ve

markanin imajin1 begenmesine neden olabilir.

Ozellikle markanm sundugu kalite, miisteri hizmetleri, fiyat, yenilik, sadakat
programlart ve markanin toplumsal sorumluluklarina olan baglhilik, tiiketicilerin

markaya bagliligini etkileyen temel faktorlerdir (Yoo & Donthu, 2001).

Ayrica, marka begenirligii, tliketicilerin diger benzer iiriinleri tercih etmelerini
engelleyebilir ve boylece markanin pazar paymi korumasina yardimei olur. Bunun
yani sira, tiiketicilerin markaya begenirli§inea etki eden diger faktorler arasinda
duygusal bag, kisilik 6zellikleri, sosyal imaj, marka imaj1, miisteri deneyimi, marka

tatmini ve marka sadakati yer almaktadir (Bowen & Chen, 2001).

2.6.1. Marka begenirligi kavramina genel bakis

Marka begenirligi, tiiketicilerin belirli bir markaya karsi olumlu bir tutum
gelistirerek, marka ile ilgili olumlu duygular, inanglar ve degerler gelistirdigi ve bu
markayi tercih etme egilimi gosterdigi bir kavramdir. Marka begenirligi tiiketicilerin
bir markaya olan sadakatini ifade eder ve sadece markay tercih etmekle kalmayip,
ayn1 zamanda marka hakkinda olumlu yorumlar yapmak, markanin reklamini yapmak
ve markayla ilgili diger tiiketicileri bilgilendirmek gibi davranislar1 da igerebilir.
Ozellikle markanin sundugu kalite, miisteri hizmetleri, fiyat, yenilik, sadakat
programlar1 ve markanin toplumsal sorumluluklarina olan baghlik, tiiketicilerin

markaya bagliligini etkileyen temel faktorlerdir (Yoo & Donthu, 2001).
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Marka begenirligii, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerin kalitesi, markanin imaji,
marka algisi, markanin rekabet avantajlar1 ve tiiketicilerin deneyimleri gibi faktorlere
dayanarak bir markaya olan bagliliklarini belirler. Marka begenirligi, marka sadakati,
marka tutkusu ve marka toplulugu bagliligi gibi alt kavramlar1 da igerir. Marka
begenirligi kavramu, tiiketicilerin markaya yonelik davraniglarini ve tutumlarini ifade
eder. Marka begenirligi, tiikketicilerin ayn1 markayi tekrar satin almasi, markaya olumlu
duygusal bag gelistirmesi ve markay1 baskalarina dnermesi gibi davraniglarini igerir
(Jacoby & Kyner, 1973). Tiiketicilerin marka bagliligi, marka se¢iminde 6nemli bir
faktordiir ve markalarin rekabet avantaji elde etmesine yardimei olabilir (Oliver,
1997).

Marka begenirligi, tiiketicilerin belirli bir markaya olan baghliklarinin artmast
ile birlikte markanin pazar paymi arttirabilir. Ayrica, marka bagliligi, tiiketicilerin
markaya olan gilivenlerinin artmasi ve markanin siirdiirtilebilirligi agisindan da

onemlidir.

2.6.2. Marka begenirliginin 6nemi

Marka begenirligi, miisterilerin bir markaya duyduklar1 gliven, baglilik ve
sadakat hissi olarak tanimlanabilir. Bu kavram, markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir ¢ilinkii
bagli miisteriler, markaya siirekli gelip tekrar alisveris yapma egilimindedirler ve
riinlerinizi tercih ederek markanin biiylimesine katkida bulunurlar. Marka
begenirligi, tiiketicilerin markay: tekrar satin almalari, markay1 olumlu yonde tavsiye
etmeleri, marka hakkinda olumlu duygusal bag gelistirmeleri gibi davranislari ifade

eder (Jacoby & Kyner, 1973).

Marka begenirligi, markalarin rekabet avantaji elde etmesine yardimer olabilir.
Bagli miisteriler, markanin sundugu iiriin ve hizmetlerdeki degisimler karsisinda daha
az egilim gosterirler ve bu da markalarin siirekli ve istikrarli bir miisteri tabani

olusturmalarina yardimci olur (Oliver, 1997).

Ayrica, bagli miisteriler, markalarin1 arkadaslarina ve ailelerine Onerme
egilimindedirler. Bu da markanin olumlu bir itibar kazanmasina ve yeni miisteriler
cekmesine yardimci olur. Bunun yani sira, marka baghligi, miisteri sadakati
olusturmanin bir yoludur ve bu da markanin uzun vadede siirdiiriilebilir basariya

ulagsmasina yardimeci olabilir.
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2.6.2.1. Pazarlama maliyetlerinin azalmasi

Marka begenirligi, miisterilerin belirli bir markaya duyduklar1 giiven ve sadakat
nedeniyle, markanin pazarlama faaliyetlerine daha az bagimli hale gelmesine yardimci
olabilir. Marka baglilig1 yiiksek olan miisteriler, markanin {iriinlerine olan ilgiyi korur
ve tekrarlayan satin alma davraniglari sergilerler. Yeni nesil pazarlama yontemleri,
ozellikle dijital pazarlama, firmalara pazarlama maliyetlerini azaltma imkan
sunmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Bu, markalarin siirekli olarak yeni
misteriler ¢ekmek igin harcadiklar1 maliyetli pazarlama faaliyetlerini azaltarak,
mevcut miisterileri tutarak daha diisiik maliyetlerle biiyiimelerine olanak tanir. Ayrica,
marka begenirligi yiiksek olan miisteriler, fiyat artiglarina karst daha az hassas
olabilirler ve markanin diger rakiplerine ge¢meleri daha az olasidir, bdylece

markalarin rekabet avantajini siirdiirmesine yardimeci olabilir.

2.6.2.2. Ticari avantaj

Ticari avantaj, bir isletmenin rakipleri karsisinda sahip oldugu iistiinligl ifade
eder. Bu avantaj, igletmenin pazarlama stratejileri, isletme yonetimi, {iriin veya hizmet
kalitesi, maliyet kontrolii, miisteri hizmetleri ve marka imaj1 gibi faktorlere dayanabilir

(Barney, 1991).

Ozellikle pazarlama stratejileri, ticari avantajin olusumunda &nemli bir rol
oynar. lyi bir pazarlama stratejisi, isletmenin hedef Kitlesine ulasmasini, marka
begenirligini arttirmasini ve miisteri sadakati olusturmasini saglar. Bu da isletmenin

rakipleri karsisinda bir adim 6ne ¢ikmasina yardimei olabilir (Kotler& Keller, 2016).

Marka begenirligi tiiketicilerin markaya sadakatini artirarak, isletmelere ticari
avantaj saglar. Sadik tiiketiciler, markaya bagli kalarak sik sik {irlin ve hizmetlerini
satin alirlar. Bu, isletmelerin miisteri edinme maliyetlerini azaltir ve daha fazla kar
elde etmelerine yardimci olur. Ayrica, marka baglilig1 arttik¢a, isletmelerin miisteri
memnuniyetini artirmasi daha olas1 hale gelir ve bunun sonucunda markalarinin itibari
da artar. Bu da rekabet avantaj1 saglar ve isletmelerin piyasada daha giiclii bir konuma

sahip olmasina yardimei olur.
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2.6.2.3. Yeni miisterileri cekmek

Marka begenirligi yiiksek olan miisteriler, olumlu deneyimleri ve
memnuniyetleri sebebiyle markayi g¢evrelerine 6nerme egiliminde olurlar. Bu da
markanin yeni miisteriler ¢ekmesine yardimci olur. Yeni misteriler ¢cekmek, her
isletmenin basarisi i¢in 6nemli bir faktordiir. Bu konuda yapilan arastirmalar, miisteri
kazanma maliyetinin, mevcut miisterilerin korunmasi maliyetinden 5-7 kat daha
yiiksek oldugunu gostermektedir (Reichheld&Teal,1996). Ayrica, marka bagliligi
yiiksek olan miisterilerin sadakati sayesinde marka, rakiplerine gore daha avantajli bir

konuma sahip olur ve daha fazla miisteri kazanarak biiylime potansiyelini artirir.

2.6.2.4. Rakip tehditlere karsilik verme zamant

Marka begenirligi, miisterilerin markaya olan gii¢lii baglilig1 sayesinde rakip
firmalarin miisteri tabanini ele gecirmesi daha zor hale gelir. Rakipler, markaya bagl
olan miisterileri ¢ekmek icin daha yiiksek fiyatlar veya daha iyi hizmetler sunmak
zorunda kalabilirler, ancak marka baglilig1 yiliksek olan miisteriler genellikle
sadakatlerini korumak i¢in ekstra tesviklere ihtiya¢c duymazlar. Bu stratejiler arasinda,
rekabetci fiyatlandirma, tiriin farklilastirmasi, pazar payini artirmak i¢in yeni pazarlara
girmek veya mevcut pazarlardaki payini artirmak gibi secenekler yer alabilir (Porter,
1998). Bu nedenle, marka baglilig1, rakip tehditlerine kars1 direngli olmak i¢in 6nemli

bir ticari avantaj saglar.

2.6.2.5. Daha yiiksek satis hacmi

Marka begenirligi, miisterilerin tekrarlayan satin alma davranislarina yol
actigindan, bu durum daha yiiksek satis hacmi anlamina gelir. Baglh miisteriler, {iriin
ya da hizmetlerinizin satiglarin1 artirarak, firmanizin biiylimesine yardimci olabilir.
Yeni miisteriler cekmek yerine, mevcut miisterilerin sadakatini korumak ve daha fazla
satis yapmak, genellikle daha ekonomik ve etkili bir yaklasimdir. Ayrica, {iriin ya da

hizmetin fiyatinin rekabetci olmasi da satis hacmini artirabilir (Bilgin, 2014).

2.6.2.6. Premium fiyatlandirma imkan

Marka begenirligi yliksek olan tiiketiciler, markanin {iriin veya hizmetlerine
kars1 daha fazla deger atfederler ve daha fazla 6deme yapmaya isteklidirler. Bu
nedenle, marka baglilig1 yliksek olan tliketiciler i¢in premium fiyatlandirma stratejileri
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uygulamak miimkiindiir. Bu strateji, daha yiiksek bir kar marj1 saglayarak isletmenin
karhiligimi artirabilir. Ayrica, marka bagliligi yiiksek olan tiiketiciler, fiyat
farkliliklarindan daha az etkilenebilirler ve daha uzun siireli misteri iliskileri
kurulmasina olanak tanir. Bununla birlikte, premium fiyatlandirma stratejisi
uygulanirken dikkatli olunmalidir. Premium fiyatlandirma, miisteri tabanim
daraltabilir ve potansiyel miisterileri kaybetmeye neden olabilir. Ayrica, rekabetin
yogun oldugu sektorlerde premium fiyatlandirma stratejisi uygulamak daha zor
olabilir (Doyle, 2009).

2.6.2.7. Aramak yerine elde tutmak

Miisterilerin marka begenirligininn artmasiyla birlikte markanin stirekli olarak
miisterinin aklinda kalarak miisterilerin tekrar tekrar o markay1 tercih etmelerine neden
olmasidir. Bu sayede miisteriler, lirlin veya hizmet ihtiyaglarmi karsilamak igin
markay1 aramak yerine markanin kendilerine ulagmasini beklerler. Bu durum marka
sadakati ve marka giiveni ile birlikte saglanir. Elde tutma stratejileri, bir isletmenin
miisteri sadakatini artirmak i¢in kullandig1r yontemlerdir. Bu stratejiler arasinda,
miisterilerin tekrar alimlarini saglamak, 6zel firsatlar sunmak, sadakat programlar
uygulamak ve miisteri hizmetlerine yatirim yapmak gibi yontemler bulunur (Kotler ve

Keller, 2016).

2.6.3. Marka begenirligi iliskin kavramlar

Marka begenirligi ile iligkilendirilebilen pek ¢ok kavram bulunmaktadir.

Tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini etkileyen belli bagli faktorler sunlardir:
* Algilanan deger,
* Miisteri memnuniyeti,
* Marka imaj,
 Marka farkindaligi,
* Marka giiveni,
» Marka duygusu,
* Algilanan risk,

» Tiiketici ilgisi,
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* Promosyon,
* Rahatlik ve erisilebilirlik,

* Demografik 6zellikler

2.6.3.1. Algilanan deger

Algilanan deger, bir iiriin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan sunulan
faydalarma gore fiyatinin uygunlugunu ifade eden bir kavramdir. Tiiketiciler bir {iriin
veya hizmet i¢in ddedikleri fiyatin, onlarin beklentilerini karsilayacak bir degere sahip
olmasini beklerler. Bu nedenle, algilanan deger, {iriiniin veya hizmetin tiiketiciler
tarafindan algilanan faydalari ile fiyat1 arasindaki iligkiyi ifade eder. Miisterilerin
algilanan degeri arttirmak, bir isletmenin miisteri sadakatini artirmasina, fiyatlandirma
stratejileri ile rekabet avantaji elde etmesine ve iiriin veya hizmetlerin pazarlama

faaliyetleri ile ilgili basarilarini artirmasina yardimci olabilir (Zeithaml, 1988).

Algilanan deger, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti satin alirken gbéz Oniinde
bulundurduklar1 6nemli faktorlerden biridir. Tiiketiciler, bir {iriin veya hizmetin
kalitesi, markasi, dayanikliligi ve benzersiz 6zellikleri gibi faktorler goz Oniinde
bulundurarak fiyatinin ne kadar uygun olduguna karar verirler. Eger tiiketiciler bir
iriin veya hizmetin fiyatinin, onlarin beklentilerini karsilayacak bir degere sahip
oldugunu diisiiniirlerse, satin alma karar1 verme olasiliklar1 artar. bir igletme
tirtinlerinin kalitesini arttirarak miisterilerin algilanan degerlerini arttirabilir veya bir
hizmet isletmesi, miisterilerinin taleplerini daha iyi karsilayarak algilanan degerini

arttirabilir (Dodds 1985).

Algilanan deger, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynar.
Bir sirket, iiriin veya hizmetin fiyatin1 belirlerken, tiiketicilerin algiladigi degeri
dikkate alarak fiyatlandirma stratejisini belirler. Bu, tiiketicilerin satin alma

davraniglarini etkileyebilir ve sirketin rekabet avantajini artirabilir.

2.6.3.2. Miisteri memnuniyeti

Tiiketicinin memnuniyeti ve memnuniyetsizligi iirlin veya hizmetten beklenen
performans ile elde edilen performans arasindaki iliskide yatar. Tiiketicinin beklentisi
ile Uirtin veya hizmetin sagladig1 performans arasinda ¢ok fazla uyum varsa tiiketicide
memnuniyet olusur. Elde edilen performans tiliketicinin beklentisinin asagisinda
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kalirsa tiiketici hayal kirikligina ugrar ve tiiketicide memnuniyet olusmaz. Misteri
memnuniyeti, bir miisterinin bir iirlin veya hizmet satin aldiktan sonra hissettigi
memnuniyet derecesidir (Oliver, 2014). Miisteri memnuniyeti, isletmelerin
miisterilerine sunduklari {iriin veya hizmet kalitesinin bir dl¢iisiidiir ve miisterilerin
satin alma davraniglarina ve gelecekteki satin alma kararlarina etki edebilir (Oliver,

2014).

Miisteri memnuniyeti, miisterinin bir iiriin veya hizmeti kullanmasindan sonra
elde ettigi deneyimlerin, beklentileriyle karsilastirllmasi sonucunda olusan bir
degerlendirmedir. Miisteri memnuniyeti, bir iiriin veya hizmetin kalitesinin yani sira,
miisteri ile isletme arasindaki iletisim, satis sonrasi destek, {iriin veya hizmetin fiyati

gibi faktorlerden de etkilenebilir.

Miisteri memnuniyeti, isletmeler i¢in 6nemli bir performans gostergesi olarak
kabul edilir. Memnun miisteriler, isletmenin itibarini artirir, pozitif yorumlar yaparak
yeni miisteriler cekmeye yardimei olur ve sadik miisteriler olarak markaya baglilig
artirir. Ayrica, miisteri memnuniyeti arttikca miisteri sikayetleri ve iade oranlar1 azalir,

isletmenin maliyetleri diigser ve karlilig artar.

2.6.3.3. Marka imaji

Marka imaji1, bir markanin tiiketiciler tarafindan algilanan genel goériintimiidiir.
Bu algi, markanin iriinleri veya hizmetleri, reklamlari, ambalaji, fiyatlandirmasi,
pazarlama stratejisi ve diger faktorlerden etkilenebilir. Marka imaj1, tiiketicilerin bir
markay1 algilama sekliyle ilgilidir ve markanin itibarini ve degerini etkiler. Olumlu bir
marka imaj, tiiketicilerin markayi tercih etmelerine, sadik miisterilerin olusmasina ve
rekabet avantaj1 elde etmeye yardimci olabilir. Olumsuz bir marka imaj1 ise markanin
itibarin1 zedeleyebilir, miisteri kaybina neden olabilir ve rekabet avantajini azaltabilir.
Marka imaji, bir markanin tiiketicilerin zihinlerinde yarattig1 algidir ve markanin
degeri, imaj1 lizerinden yansitilir (Aaker, 1991). Marka imaji, tiiketicilerin bir marka

hakkinda sahip olduklar1 bilgiler, tecriibeler, duygular ve tutumlar ile olusur (Keller,
1993).

Marka imaji, bir markanin tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen en

onemli faktorlerden biridir (Yoo & Donthu, 2001)
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2.6.3.4. Marka farkindaligi

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketiciler arasinda taninma diizeyidir. Bir
markanin farkindalig, tiiketicilerin markay1 hatirlama, tanima ve ayirt etme yetenegi
ile Olciiliir. Bu, markanin basarisi i¢in kritik Oneme sahip bir faktordiir ¢linkii
tiketicilerin bir markayr tercih etmesi i¢in Oncelikle o markayr bilmeleri
gerekmektedir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin markayr hatirlama ve tanimlama
oranini artirmaya yardimci olan reklam, promosyon, pazarlama faaliyetleri gibi ¢esitli

pazarlama araglart ile olusturulabilir.

Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir markayr tanimasi, adini hatirlamasi ve
tanidigt tirlinlerin markasini hatirlamasidir. Marka farkindalig, tiiketicilerin bir iiriin
veya hizmetin pazarlama ¢abalariyla ilgili bilingli veya bilingsiz farkindaligidir. Marka
farkindaligi, bir markanin tiiketiciler tarafindan taninmasi ve hatirlanabilirligi ile
ilgilidir (Keller, 1993). Tiiketicilerin bir markay1 hatirlayabilmesi ve taniyabilmesi,
marka farkindaligi ile iliskilidir (Keller, 1998).

Marka farkindaligi, markanin hedef kitlesi tarafindan taninmasini saglar.
Tiiketiciler marka farkindaligina sahip olduklarinda, iiriin veya hizmet hakkinda daha
fazla bilgi edinmek i¢in arastirmaya daha fazla egilim gosterirler ve markanin diger
tirlinlerini de inceleyebilirler. Bu da markanin diger {iriinlerinin satiglarini artirabilir.
Marka farkindaliginin 6l¢iilmesi igin ¢esitli dl¢limler kullanilabilir. Bunlar arasinda

marka hatirlama, marka tanima ve marka yardimci materyalleri kullanimi yer alir

(Keller, 1993).

Marka farkindaligi ayrica, tiiketicilerin diger markalarla karsilastirdiginda bir
markanin iiriinlerine daha fazla ilgi gdstermelerine de neden olabilir. Ornegin, bir
tiiketicinin bir {irlin satin almak i¢in bir magazaya girdiginde, marka farkindaligi

yiiksek olan iirlinlerin digerlerine gore daha fazla ilgisini ¢ekebilir.

Marka farkindaligi, markanin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasidir ve
markalarin miigterileri tarafindan hatirlanma oranimi artirmaya ve yeni miisteriler

¢cekmeye yardime1 olur.
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2.6.3.5. Marka giiveni

Marka giiveni, tiiketicilerin bir markaya olan inan¢ ve baghilig: ile ilgilidir
(Morgan,1994). Tiiketicilerin bir markaya olan giiveni, markanin Kkalitesine,
giivenirligine, itibarina ve sadakatine iliskin algilarindan kaynaklanir (Doney &

Cannon, 1997).

Marka giiveni, tiiketicilerin bir markaya giivenme derecesidir. Marka giiveni,
tikketicilerin bir markanin {irlin veya hizmetlerinin kalitesi, giivenilirligi ve
performanst hakkinda olumlu bir algiya sahip olmalart ile olusur (Keke, 2023).
Tiiketiciler, marka giliveni kazanan markalarin iiriin ve hizmetlerine daha siki bir

sekilde bagli kalirlar ve markanin itibarin1 korumak i¢in daha fazla ¢aba gosterirler.

Marka giiveni, markanin gilivenilirligi ve iiriin veya hizmet kalitesi ile dogrudan
iligkilidir. Tiketiciler, marka giiveni kazanan bir markanin {iriinlerine veya
hizmetlerine giivenerek, bu markanin daha oOnceki deneyimlerinde elde ettikleri
olumlu sonuclar1 tekrar elde edeceklerine inanirlar. Bu nedenle, markalarin
tiikketicilerin glivenini kazanmak i¢in kaliteli {iriinler ve hizmetler sunmalar1 ve olumlu

bir marka imaj1 olugturmalar1 6nemlidir.

Marka giiveni, tiiketicilerin marka sadakatini arttirmak i¢in énemlidir. Marka
sadakati, tiiketicilerin bir markaya bagliligidir ve tekrarlanan satin alimlar ile kendini
gosterir. Marka giiveni kazanmak, tiiketicilerin markaya bagliligini arttirarak marka
sadakatini arttirir. Bu nedenle, markalarin miisterilerinin giivenini kazanmak icin ¢caba

gostermeleri, uzun vadeli basarilar1 i¢in kritik Gneme sahiptir.

2.6.3.6. Marka duygusu

Marka duygusu, tiiketicilerin marka hakkindaki hissiyatin1 ifade eder. Marka
duygusu, bir markanin tiiketici zihninde nasil algilandigina, tiiketici tarafindan nasil
hissedildigine, markanin tiiketici i¢cin ne kadar dnemli olduguna ve markaya karsi
tiiketici hislerine bagl olarak marka tercihlerinin nasil sekillendigine baglidir. Marka
duygusu, tiiketicilerin bir markaya kars1 hissettigi olumlu veya olumsuz duygusal
tepkileri ifade eder (Rossiter ve Bellman, 2005). Bu duygular, markanin tiiketicilerin

zihinlerinde nasil yer edindigi ve algilandigi ile ilgilidir (Aaker, 1997).
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Bir markanin duygusal bagliligy, tiikketici deneyimleri, markanin vaatleri, tiiketici
duygular1, markanin toplumsal degeri, sosyal etkilesimler, reklam kampanyalar1 gibi
birgok faktdriin birlesimi ile olusur. Iyi bir marka duygusu, tiiketicilerin markayi tercih
etme olasiligin1 arttirirken, olumsuz bir marka duygusu markanin itibarim

zedeleyebilir ve tiiketicilerin markay1 terk etmesine neden olabilir.

Marka duygusu, tiiketicilerin marka hakkinda ne hissettigi kadar markanin iiriin
veya hizmet kalitesi gibi somut faktorler kadar onemlidir. Tiiketicilerin marka ile bag
kurmalarint ve marka ile duygusal bir baglilik hissetmelerini saglamak, markanin
sadece tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamakla kalmayip, ayni zamanda miisteri

sadakatini arttirarak uzun vadede basarili olmasini saglayabilir.

2.6.3.7. Algilanan risk

Algilanan risk, bir tiiketici tarafindan bir iiriin veya hizmetin satin alinmasi ile
ilgili olarak algilanan herhangi bir olumsuz sonu¢ veya kayip riskidir. Bu kayiplar
maddi veya manevi olabilir. Maddi kayiplar finansal kayip veya {iriiniin
degersizlesmesi gibi somut kayiplardir. Manevi kayiplar ise giiven kayb1 veya itibar
kaybi1 gibi daha soyut kayiplardir. Algilanan risk, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet
satin almadan 6nce ne kadar risk hissettiklerini ifade eder (Bauer, 1960). Bu risk,
iriiniin veya hizmetin kalitesi, performansi, glivenligi, fiyati, kullanimi ve satin alma

sonras1 hizmet gibi faktorlere bagli olarak degisebilir (Mitchell, 1999).

Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen dnemli bir faktordiir.
Bir tiiketici, bir liriin veya hizmet hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadiginda veya bir
iriin veya hizmet hakkinda olumsuz yorumlar duydugunda, satin alma kararim
erteleyebilir veya tamamen vazgegebilir. Bu nedenle, markalar tiiketicilerin algiladigi
riski en aza indirmek i¢in ¢aba gostermelidir. Bu, iiriin veya hizmet kalitesini arttirarak

veya miisterilerin endiselerini gidererek yapilabilir.

Algilanan risk tiiketicilerin  bir iirlin  veya hizmet satin alirken
karsilasabilecekleri olast olumsuz sonuglarla ilgili endiseleridir. Bu riskler, {iriiniin
kalitesi, performansi, fiyati, kullanimi1 veya giivenligi ile ilgili olabilir. Tiiketicilerin

algiladig risk, satin alma kararin etkileyebilir ve marka bagliligini da etkileyebilir.
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Tiiketiciler, bir markayr kullanirken yasayacaklari olast  riskleri
degerlendirirken, genellikle iki tiir riski dikkate alirlar: fonksiyonel risk ve psikolojik

risk.

Fonksiyonel risk, bir {iriinlin islevselligi ve performansiyla ilgili bir risktir.
Ornegin, bir tiiketici bir yeni bir telefon alirken, telefonun yeterince iyi calisip
calismadigina dair endiseleri olabilir. Bu endiseleri, 6nceki bir telefon kullanimi
sirasinda yasadigr sorunlar veya ¢evrimig¢i incelemelerde okudugu olumsuz

yorumlardan kaynaklanabilir.

Psikolojik risk ise, tiiketicilerin bir iiriiniin kullanimiyla ilgili duygusal veya
sosyal sonuglardan endiselenmeleridir. Ornegin, bir tiiketici bir lilks marka giyim
esyast satin alirken, bu irlinlin kendisini yeterince 1iyi hissetmeyi saglayip
saglamayacagindan veya digerlerinin onu yargilama Algilanan risk, tliketicilerin satin
alma kararlarin etkileyebilir. Yiiksek risk algisi, tiiketicilerin {irin veya hizmeti satin
almaktan kaginmalarina veya alternatif {iriin veya hizmetleri tercih etmelerine neden

olabilir (Bauer, 1960).

Bir markanin algilanan risk seviyesi, tiiketicilerin satin alma karar1 tizerinde
bliyiik bir etkiye sahip olabilir. Markalar, tiiketicilerin algiladig: riski azaltmak ig¢in

kalite kontrold, iirlin testleri, garanti ve iade politikalar1 gibi yontemler kullanabilirler.

2.6.3.8. Tiiketici ilgisi

Tiiketici ilgisi, bir iiriine veya hizmete kars1 gosterilen ilgi ve merak anlamina
gelir. Tiiketicinin bir {iriine olan 1lgisi, o iirliniin markasi, 6zellikleri, kalitesi, kullanim
kolaylig1 ve fiyati gibi bir¢ok faktore bagli olarak degisebilir. Bu nedenle, bir markanin
tiiketici ilgisi, marka imaji, marka farkindaligi, marka baglilig1 ve diger faktorlere
baghdir. Tiiketici ilgisi, bir iirlin veya hizmete yonelik tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini
ifade eder (Assael, 1987). Tiiketici ilgisi, tiiketicilerin satin alma kararlarimni

etkileyebilir ve satin alma niyetlerini artirabilir.

Tiiketicilerin ilgisi, marka tanitim faaliyetleri ve pazarlama stratejileriyle
artirilabilir. Ornegin, markanin popiilerligi artirilmak isteniyorsa, reklamlar ve sosyal
medya kampanyalar1 kullanilabilir. Ayrica, tiriinlerin kalitesini ve kullanim kolayligin

artirmak da tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir. Tiiketici ilgisi, markalarin basarisini
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etkileyen onemli bir faktordiir. Bir {iriin veya hizmete yiliksek bir tiiketici ilgisi,

markanin basarisini artirabilir ve marka sadakatini olusturabilir (Assael, 1987).

Tiiketici ilgisi, bir iirlin veya hizmetin basarisini etkileyen onemli bir faktordiir.
Markalar, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek icin siirekli olarak yeni ve yenilik¢i fikirler
geligtirmeli ve {irlinlerini pazarlama stratejileri ile dogru bir sekilde tanitmalidir.
Tiketici ilgisi arttikca, markanin satislari da artabilir ve marka begenirligi artarak daha

genis bir kitleye ulasabilir.

2.6.3.9. Promosyon

Promosyon, bir iirlin veya hizmetin satin alinmasi i¢in miisterileri tesvik etmek
amactyla sunulan ek tesviklerdir. Bu tesvikler, miisteri sadakati ve satin alma siklig1
artirmak i¢in kullanilir. Promosyonlar, fiyat indirimleri, bedava iiriinler, kuponlar,
odiiller, hediye kartlar1, yarismalar ve diger firsatlar seklinde olabilir. Promosyon,
tiiketicilerin bir {irlin veya hizmet satin almalarin1 tesvik etmek i¢in yapilan pazarlama

faaliyetlerine verilen genel bir isimdir (Clow 2013).

Promosyonlar, tiiketicilerin tiriinlerinizi tercih etmesini saglamak ve potansiyel
miisterilerin markaniz hakkinda bilgi sahibi olmasim saglamak i¢in kullanilabilir.
Ornegin, yeni bir iiriiniin piyasaya siiriilmesi durumunda, promosyonlar, iiriiniin
piyasaya ¢ikisi hakkinda bilgi vermek ve tiiketicilerin iiriinii denemelerine tesvik
etmek icin kullanilabilir. Promosyonlar, tiiketicilerin marka sadakatini artirmak i¢in

de kullanilabilir (Kotler & Keller, 2016).

Promosyonlarin dogru bir sekilde tasarlanmasi ve uygulanmasi, miisteri ilgisini
artirabilir ve markanin imajim gelistirebilir. Ancak, yanlis kullanimi, markanin

itibarin1 olumsuz etkileyebilir veya tiiketicilerin glivenini kaybetmesine neden olabilir.

2.6.3.10. Rahatlik ve erisim

Rahatlik, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti kullanirken yasadigi fiziksel veya
duygusal rahatlik hissidir (Bitner, 1992). Bir iiriin veya hizmetin rahat kullanimi,

tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilir ve marka sadakatini artirabilir.

Erigim, tiiketicilerin bir iirline veya hizmete kolayca ulasabilme derecesini ifade
eder (Kotler & Keller, 2016). Bir iiriin veya hizmetin kolay erisilebilir olmasi,
tiikketicilerin satin alma kararini etkileyebilir ve marka sadakatini artirabilir.
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Tiiketiciler, markalara sadik olmanin yan1 sira, rahatlik ve erisim agisindan da
tercihlerini belirlerler. Markalar, miisterilerine kolaylik saglamak igin ¢esitli yollar
kullanirlar. Ornegin, online satin alma secenekleri sunarak miisterilere 7/24 erisim
imkani sunarlar. Magazalarin konumlari, park yeri imkanlari, magazalarda yasayan
ortam, personelin tutumu ve diger faktorler de tiiketicilerin satin alma kararimi
etkileyen faktorlerdir. Tiiketiciler, satin alma siirecini daha rahat ve kolay hale getiren

markalara daha olumlu bakarlar ve bu markalara daha siki bir sekilde baglanirlar.

2.6.3.11. Demografi ozellikler

Demografik 6zellikler, bir kisinin ya da hedef kitle olarak belirlenen bir grubun
yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek, medeni durum, cografi konum gibi 6zelliklerini
ifade eder. Bu o6zellikler, bir {iriin veya hizmetin hedef kitleye nasil pazarlanacagi,
hangi kanallar araciligiyla ulastirilacagi, fiyatlandirma stratejileri, reklam ve
promosyon faaliyetleri gibi birgok pazarlama kararinin alinmasinda 6nemli bir rol
oynar. Demografik 6zellikler, bireylerin yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi,
medeni durumu, cografi konumu gibi fiziksel ve sosyal ozellikleridir (Schiffman
,Kumar& Kanuk, 2009).

Ornegin, bir iiriiniin hedef kitlesi genclerse, reklam kampanyalarinda daha
dinamik, eglenceli ve yenilik¢i bir dil kullanmak, sosyal medya kanallarinda aktif
olmak, iiriiniin ambalaj tasariminda genclere hitap eden renkler ve desenler kullanmak
gibi stratejiler kullanilabilir. Ya da bir {irlinlin hedef kitlesi ytliksek gelirli ailelerse,
daha liikks ve kaliteli bir ambalaj tasarimi, iirlin fiyatinin yliksek tutulmasi, {irtiniin

prestijli mekanlarda satilmasi gibi pazarlama kararlar1 alinabilir.

2.7. Marka begenirliginin gelisim siireci

Marka begenirliginin gelisim siireci, tiiketicilerin markaya olan tutumlarinin
zaman i¢inde nasil degistigini ve gliclendigini agiklamaktadir. Bu siirec, tiiketicilerin
marka hakkinda bilgi sahibi olmalari, markay1 deneyimlemeleri, markanin degerini ve
faydalarini anlamalar1, markayla bag kurmalar1 ve nihayetinde markaya bagliliklarini

geligtirmeleri ile ilgilidir.

Marka begenirligi gelisim siireci genellikle dort asamadan olusur.
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2.7.1. Bilissel begenirlik

Tiketicinin marka hakkinda bilgi edinme, markanin iiriinleri hakkinda bilgi
sahibi olma, markanin 6zellikleri ve avantajlar1 hakkinda bilgi sahibi olma siirecidir.
Bu siirecte tiiketici, markanin {irtinlerinin kalitesi, performansi, kullanigliligs, fiyat1 ve
faydalar1 hakkinda bilgi edinir. Tiketicinin markayi tercih etmesinin temelinde,
markanin sundugu faydalar ve tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu bilgiler
bulunur. Bilissel baglilik, tiiketicilerin bir markaya kars1 sahip olduklar1 diislinsel ve
biligsel baghliktir. Bu baglilik, tiikketicinin bir markanin 6zelliklerini, faydalarini ve
degerlerini anlamasma ve icsellestirmesine dayanir (Moorman, Zaltman &

Deshpande, 1992)

Biligsel begenirlik asamasinda tiiketiciler, markay1 diger markalardan ayiran
ozellikleri, markanin tirinlerinin kalitesi ve performansi, markanin 6ne ¢ikan faydalar
ve marka hakkindaki diger bilgileri degerlendirirler. Bu siirecte tiiketicilerin markayi
tercih etmelerini saglayan faktorler arasinda markanin itibari, giivenilirligi, kalitesi ve

rekabetgi fiyat1 bulunur.

Bilissel begenirlik, marka tercihindeki en 6nemli faktorlerden biridir ¢linkii
tiikketiciler, marka hakkinda bilgi sahibi olduklar1 6l¢iide markanin {iriinlerine giiven
duyarlar ve markay1 tercih ederler. Ayrica, biligsel baghilik asamasinda tiiketiciler,
markanin hedef kitlelerine uygunlugunu, markanin kendilerine hitap edip etmedigini
ve markanin sundugu faydalari diger markalardan daha iyi yansitip yansitmadigin1 da

degerlendirirler.

2.7.2.  Duygusal Begenirlik

Duygusal begenirlik, markayla tiiketici arasindaki duygusal bagin olustugu
evredir. Bu baglilik, tliketiciyi markayla baglantili hissettiren, marka hakkinda olumlu
duygularin gelistigi bir siirectir. Duygusal baglilik, tliketicinin markaya kars1 bir sevgi,

baglilik ve sadakat duygusu gelistirmesine neden olur.

Duygusal begenirlik, tiiketicinin markay1 bir birey gibi algilamasina, onunla
0zdeslesmesine ve marka hakkinda olumlu bir imaj olusturmasina neden olabilir.
Tiiketicinin markayla ilgili duygusal baglilig1 arttikca, markanin gii¢lii bir savunucusu

haline gelebilir. Duygusal baglhlik, tiiketicilerin bir markaya kars1 hissettikleri
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duygusal bagliliktir. Bu baglilik, tiiketicinin marka ile birlikte duygusal bir iliski

kurmasi ve bu iliskinin zamanla gliglenmesine dayanir (Sweeney & Soutar, 2001).

Duygusal begenirlik genellikle tiiketici deneyimi ve etkilesimi yoluyla olusur.
Tiiketicinin marka hakkinda olumlu deneyimler yasamasi, markayr daha fazla
sevmesine ve baglilik duymasina neden olabilir. Ayn1 sekilde, markanin tiiketicilerle
etkilesimi, Ozellikle sosyal medya ve diger dijital kanallar araciligiyla, duygusal

baglilig1 artirabilir.

2.7.3. Arzusal Begenirlik

Arzusal Begenirlik, tiiketicilerin markaya kars1 hissettigi arzulara dayali olarak
olusan bagliliktir. Bu baglilik tiirii, tiiketicilerin bir markay1 tercih etmelerinde
duygusal faktorlerin 6nemli bir rol oynadigi durumlarda ortaya ¢ikar Arzusal baglilik,
tilkketicilerin bir markay1 tercih etme nedenlerinden biridir ve markanin tiiketici
ihtiyaclarmi tatmin etmesine dayanir (Oliver, 1999). Arzusal baghlik, bir markanin
tiiketiciler tarafindan arzulanmasi ve onlarda 6zlem yaratmast ile gelisir. Ornegin, liiks
bir marka olan Rolex saatlerine sahip olmak, tiiketiciler i¢in arzulanabilir bir durum
olabilir ve bu durum da markaya arzusal bir baglilik gelistirmelerine neden olabilir.
Arzusal baglilik, diger baglilik tiirler1 gibi gii¢lii ve siirdiiriilebilir bir marka bagliligina
yol acabilir.

2.7.4. Davramssal Begenirlik

Davranigsal begenirlik, tliketicinin markaya olan bagliliginin somut bir
gostergesi olarak tanimlanabilir. Bu baglilik diizeyinde tiiketiciler, markanin
irlinlerini satin almak ve marka ile uzun siireli bir iligski kurmak icin aktif olarak tercih
ederler. Davranigsal baglilik, bir tiiketiciye bir markayr satin alma davranisi

sergilemeye yonlendiren bir faktordiir (Liao & Chung, 2011).

Davranigsal begenirlik, bir tiiketici markanin iriinlerini satin almak ig¢in
gecmiste yaptigi tercihlerle olgiilebilir. Tiiketiciler, markanin iiriinlerini satin alarak
markaya olan bagliliklarini gosterirler ve bu davraniglarinin tekrarlanmasi, davranissal

bagliligin artmasina neden olur.

Markalarin, tiiketicilerin davranigsal begenirligini artirmak icin diizenli olarak

miisteri memnuniyeti Sl¢iimleri yapmasi, miisterilerin ihtiyaglarina uygun iiriin ve
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hizmetler sunmasi, lriin kalitesini artirmast ve sadakat programlari olusturmasi

gerekmektedir.

2.8. Marka begenirligi olusturmak ve siirdiirmek

Marka begenirligi olusturmak i¢in igletmelere cesitli oneriler getirilmistir. Bu

Onerilerden bazilar1 su sekilde ifade edilebilir.

2.8.1. Markaya lIyi Bir Neden Vermek

Markaya iyi bir neden vermenin en yaygin yolu, markanin miisteriye sagladigi
faydalar1 net bir sekilde ortaya koymaktir. Bu faydalar, iiriin veya hizmetin kalitesi,
kullanim kolaylig1, prestijli bir imaj ve benzeri olabilir. Markanin tiiketicilere sundugu
faydalar net bir sekilde ortaya kondugunda, tiiketiciler markanin kendilerine iyi bir
neden verdigini diisiinebilirler ve dolayisiyla markaya bagliliklar artabilir. Markaya
iyl bir neden vermek, tiiketicilerin bir markay1 tercih etmelerinde etkili olan bir

faktordiir (Kapferer, 2012).

Bunun yani sira, markaya iyi bir neden vermenin diger bir yolu da markanin
tiiketicilere degerli bir deneyim sunmasidir. Bu, tiiketicilerin markanin sundugu tiriin
veya hizmeti kullanirken yasadigi duygusal deneyimler veya markanin tiiketicilerle
kurdugu iliskiyi igerebilir. Ornegin, bir markanin miisteri hizmetleri departmaninin
tiikketicilere yardimci oldugu ve miisterilerin sorunlarina hizli bir sekilde ¢oziim

sundugu biliniyorsa, bu markaya kars1 baglilig: artirabilir.

2.8.2. Once izin Alip Sonra Kisisellestirmek

Bu yaklagimin en biiylik avantajlarindan biri, tiiketicilerin reklam mesajlarina
daha acik ve ilgili olmalaridir. Reklam mesajlar1 izin alinmadan gonderildiginde,
tiiketiciler bu mesajlara genellikle olumsuz tepki gosterirler ve marka ile olan iligkileri
zedelenir. Ancak, tiiketicilerin kendi rizalariyla reklam mesajlarin1 almalari
durumunda, bu mesajlar daha olumlu karsilanabilir. Once izin alip sonra
kisisellestirmek, tiiketicilerin kisisel bilgilerinin toplanmasi ve kullanilmasiyla ilgili

olarak 6nceden onaylarmin alinmasini gerektiren bir yaklasimdir (Peppers & Rogers,
2016).

Kisisellestirme ise, tiiketicilerin 1ilgi alanlarma ve ihtiyaclarima gore

Ozellestirilmis reklam mesajlarinin gonderilmesidir. Bu yaklasim da, tiiketicilerin
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reklam mesajlarina daha olumlu tepki vermelerini saglayabilir. Ancak, kisisellestirme
yaparken tiiketicilerin gizlilik haklarinin korunmasi ve etik kurallara uyulmasi

Onemlidir.

2.8.3. Bilgiyle Satmak ve Miisteriyi Aldatmamak

Bilgiyle satmak, misteri bagliligi olusturmanin O6nemli bir pargasidir.
Miisterilerin ihtiyaglarini anlamak ve onlara gergekci beklentiler sunmak, miisterilerin
markaniza glivenmelerini ve markanizla bagliliklarin1 arttirmalarmi  saglar.
Miisterilerin ihtiyaglarini anlamak, onlara uygun {iriin ve hizmetleri sunmak ve iiriin
veya hizmetlerin 6zellikleri hakkinda dogru bilgiler vermek, miisteri memnuniyeti ve

marka sadakati acisindan 6nemlidir (Smith & Colgate, 2007).

Bununla birlikte, markanizin miisterileri aldattig1 algist olusturacak veya {iriin
veya hizmetlerinizin gercek oOzelliklerini abartacak yaniltici pazarlama stratejileri

kullanmak, miisteri bagliligina zarar verebilir ve markanizin itibarin1 zedeleyebilir.

Ozellikle internet ve sosyal medya ¢aginda, yanls veya yaniltict bilgi vermek,
misterilerin markaniz hakkinda olumsuz yorumlar yapmalarina ve markanizin
itibarin1 distirmelerine neden olabilir. Bu nedenle, diiriistliik, seffaflik ve miisteri
ihtiyaclarina dayali gercek¢i bir yaklasim, miisterilerin markaniza bagliliginm

artirmanin en 6nemli yollarindan biridir.

2.9. Marka begenirligi 6l¢ciim yaklasimlar:

Marka begenirligi dl¢limi, tiiketicilerin markaya olan tutumlarmi ve sadakat
diizeylerini anlamak i¢in 6nemli bir aractir. Marka baglilig1 6lgmek i¢in bir¢ok farkli
yaklasim kullanilabilir.

2.9.1. Davramssal yaklasim

Marka begenirligi Ol¢limii icin kullanilan davranigsal yaklasim, tiiketicinin
markaya yonelik davraniglarina dayanir. Bu yaklasim, marka bagliliginin sadece

tiikketicinin tekrarlanan satin alma davranislarina dayali oldugunu varsayar.
Davranigsal yaklasim, marka bagliliginin iki ana bilesenine dayanir:
1. Yineleme: Tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar tekrar satin almasi

2. Capraz satig: Tiiketicinin ayn1 markanin diger tiriinlerini satin almasi
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Davranigsal yaklagimin en yaygin kullanilan 6l¢iim yontemi, satin alma frekansi,
satin alma hacmi ve ¢apraz satig oranlar1 gibi tiikketici davranislarina dayali bir 6lgiittiir.
Bu ol¢iimler, tiiketicinin markaya baghiliginin derecesini ve marka sadakatini
belirlemek i¢in kullanilir. Davranigsal yaklagim, insan davraniglarinin gevresel

faktorler tarafindan sekillendigi fikrine dayanmaktadir (Skinner, 1953).

Davranigsal yaklasimin diger bir 6zelligi de, tiikketicinin markayi tercih etmesinin
ardindaki nedenleri degerlendirmemesidir. Bu yaklagim, tiiketicinin markay1 tercih
etmesinin sebeplerini degil, sadece davraniglarini 6lger. Bu nedenle, marka begenirligi

Olclimii i¢in tek bagina yeterli degildir ve diger yaklagimlarla birlikte kullanilmalidir.

2.9.2. Tutumsal yaklasim

Tutumsal yaklagim, tiiketicilerin marka hakkindaki tutumlarina odaklanir. Bu
yaklasimda, tiiketicilerin markayla ilgili olumlu veya olumsuz diisiinceleri, hisleri ve
inanglar1 Ol¢iilmeye ¢alisilir. Tutumsal yaklasim, marka bagliligi 6l¢iimiinde,
tilkketicilerin markaya yonelik olumlu veya olumsuz tutumlarini ve markanin imajin
belirlemek i¢in kullanilabilir. "Tutumsal yaklasim, insanlarin tutumlarinin,

davranislari tizerinde etkili oldugunu savunur (Ajzen, 1991).

Bu yaklagim, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin {i¢ bilesenine odaklanir:
bilissel, duygusal ve davranissal. Bilissel bilesen, tiiketicilerin marka hakkindaki bilgi
ve inanglarini ifade eder. Duygusal bilesen, tiiketicilerin markaya yonelik duygusal
tepkilerini ifade eder. Davranigsal bilesen, tliketicilerin marka ile ilgili davranislarini

ifade eder.

Tutumsal yaklasim, tiiketicilerin marka hakkindaki tutumlarin1 6lgmek igin bir
dizi yontem kullanir. Bunlar arasinda anketler, odak gruplari, tiiketici goriismeleri,
gbzlem ve noropsikolojik testler gibi yontemler yer alir. Bu yontemler, tiiketicilerin

markaya yonelik tutumlarini ve markanin imajmni1 6l¢mek i¢in kullanilabilir.

Tutumsal yaklasim marka sadakatini diizenli satin alma davraniginin bir sonucu
olarak degil, belirli bir markaya yonelik ¢ok boyutlu tutumlarin sonucu olarak goriir

(Gelal, 2018)
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2.9.3. Karma yaklasim

Marka begenirligi, bir miisterinin belirli bir markaya olan giiclii duygusal ve
davranigsal bagliligidir. Miisteri, marka ile ilgili olumlu diisiincelere sahip olur,
markanin degerine inanir ve markanin iirlin veya hizmetlerini tercih eder. Marka
baglilig1, miisteri memnuniyeti, marka sadakati, marka giiveni, marka imaj1 ve marka

tutarliligr gibi faktorlerin bir kombinasyonu olarak goriilebilir.

Marka begenirligi 6l¢iimii, bir miisterinin belirli bir markaya olan bagliligin
Olemek i¢in cesitli yontemleri kullanir. Bu yontemler, miisteri memnuniyeti anketleri,
marka sadakati analizleri, marka tutarlilig1 6l¢iimleri, marka giiveni arastirmalari ve

marka imaj1 ¢aligmalar1 gibi aragtirmalar icerebilir.

Karma yaklasimi ise, eylemlerin sonuglarina odaklanir ve bir insanin yaptigi
eylemlerin gelecekteki sonuglarinin kendisine geri donecegini sOyler. Karma,
insanlarin diisiinceleri, sdzleri ve eylemleri yoluyla karmik etkiler yarattiklarina inanir.
Bu nedenle, karma yaklagimi marka bagliligi Ol¢iimii icin bir yontem olarak
kullanilmaz. Karma yaklasim, tiiketici davraniglarin1 hem bilissel hem de duygusal

faktorlerin etkilesimiyle agiklamaya ¢alisan bir teoridir (Park et al., 2010).

Ancak, bir miisterinin bir markaya olan begenirligi, o miisterinin markanin {iriin
veya hizmetlerini tercih etmesine, marka ile ilgili olumlu diisiincelere sahip olmasina
ve markanin imajini olumlu yonde etkilemesine neden olabilir. Bu da, miisterinin
gelecekteki marka deneyimleri ve tercihleri iizerinde bir etki yaratabilir. Bu nedenle,
marka baglilig1 6l¢iimii ve karma yaklagiminin bazi prensipleri arasinda bir baglanti

olabilir.

2.10. Marka Begenirligi Hakkinda Ge¢miste Yapilan Calismalar.

llerideki calismalarda bir marka dzelinde ¢alisilarak marka begenilirliginin sanal
dedikodudan etkilenip etkilenmediginin arastirilmasi 6nerilmektedir. Ayrica markalar
perspektifinden de 6rnek olay incelemesi yapilarak sosyal medyadaki igeriklerin i¢erik

analiz yontemiyle analiz edilmesi 6nermistir (Gokaliler &Saatgioglu 2019).

Gilinlimiizde markalasma denildiginde marka ile baslayan ¢ok sayida kavramdan
bahsedilebilir. Bu kavramlar arasinda 6zellikle marka degerini olusturan kavramlardan

marka imaj1 ve marka begenilirligi kavramlari, bu calisma 6zelinde gosteris¢i tiiketim
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baglaminda ele alinmigtir. Bu da isletmelere, rekabet avantaji saglama konusunda yol

gosterecegini ileri stirmistiir (Sarioglu 2023).

Bu dogrultu da marka begenilirliginin olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis
kalite ve hosnutluk boyutlarinin marka degeri {zerindeki etkisi de analiz
edilmistir. Analizler sonucunda genel olarak marka begenilirligi algilamalarinin marka
degeri iizerinde etkili oldugu sonucuna varildigim ileri stirmiistiir.(Diilek &Yasar

2020).

Bunun diginda marka begenilirliginin yasam tarzi ve meslek gibi farkli
degiskenlerle iliskilerinin farkli sektorler baz alinarak arastirilmasi tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarinin analizinde uygulayicilara ve isletmelere kolaylik saglayacagi

diisiiniilmektedir.(Ozden 2019).

Marka begenilirligini genel aidiyet psikometrik 6zelliklerin sosyodemografik
bilgi formuna gore degerlendirildiginde aralarinda anlamli farklilik oldugunu, bu
anlamli farkliliklar tiiketici beklentileriyle dogru oranda oldugu tespit edilmstir.
Tiiketinin istekleri dogrultusunda calisan marka uzun yillar piyasada kalmayi

hedeflemeyi basardigi gozlenmistir (Karaman 2019 ).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARARI

3.1. Tiiketici ve tiiketici davranislar1 kavramlari

Tiiketici, bir mal veya hizmeti satin alan veya kullanma niyetinde olan kisidir.
Tiiketici davranislar ise, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler ve bu
faktorlerin tiiketicilerin satin alma siirecindeki davraniglarini nasil etkiledigi ile ilgili
bir konudur. Tiiketici kavrami, bir mal veya hizmeti satin alan ve kullanan kisiyi ifade

eder (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006).

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin satin alma siirecinde karsilastigi faktorler
arasinda kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorleri ele alir. Kiiltiirel faktorler, bir
bireyin kiiltiirii, alt kiiltiirii ve toplumda kabul edilen degerler ve normlar gibi unsurlari
igerir. Sosyal faktorler, bir bireyin ¢evresindeki insanlar, gruplar ve topluluklar gibi
faktorleri kapsar. Kisisel faktorler, tiiketici 6zellikleri, yas, gelir, cinsiyet, egitim
Seviyesi ve yasam tarzi gibi faktorleri igerir. Psikolojik faktorler ise, tiiketicinin
algilamasi, 6grenmesi, hatirlamasi, inanmasi, motive olmast ve satin alma karari

vermesiyle ilgili olan faktdrleri kapsar.

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin satin alma siirecindeki karar verme siirecini
anlamak icin olduk¢a Onemlidir. Bu, lreticilerin ve pazarlamacilarin tiiketicilerin
ithtiyaclarina ve beklentilerine uygun iiriinler ve hizmetler sunmalarin1 ve pazarlama

stratejilerini buna gore olugturmalarini saglar.

Bu karar verme siirecinde tiiketicinin karsilastigi faktorler arasinda kiiltiirel
faktorler de 5nemlidir. Ornegin, bir tiiketici belli bir markanin iiriinlerini tercih edebilir
¢linki o markanin iriinleri toplumda prestijli olarak kabul edilir. Bu, tiiketicinin
kiiltiirel degerleri ve toplumun kabul ettigi normlarla ilgilidir. Tiiketici davranislari,
sosyal bilimler, pazarlama ve igletme alanlarinda incelenen bir konudur. Bu alanda
tilketicinin satin alma siireci, satin alma kararlarimi etkileyen faktorler, {irtinlerin
degerlendirilmesi ve satin alma kararlar1 gibi konular ele alinir (, Solomon Russell-

Bennett, & Previte, 2012).
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Sosyal faktdrler de tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiler. Ornegin, bir
tilketici arkadaslarinin ve ailesinin iiriin hakkinda ne diistindiigiine gére bir karar
verebilir. Tiiketicinin ¢cevresindeki insanlarin goriisleri, tiikketiciyi belirli bir liriinii satin

almaya yonlendirebilir veya vazgegirmeyi saglayabilir.

Kisisel faktorler, tiiketicilerin satin alma davramislarini da etkiler. Ornegin, bir
tiikketici gencg ise, spor ayakkabilara veya modaya uygun {iriinlere daha fazla ilgi
duyabilir. Yaslh bir tiiketici ise, daha rahat ve konforlu ayakkabilara yonelebilir. Gelir
diizeyi, cinsiyet, egitim seviyesi, yasam tarzi gibi faktorler de tiiketicinin tercihlerini

belirler.

Psikolojik faktorler de tiiketicilerin satin alma davramglarini etkiler. Ornegin, bir
tiikketici bir tirline ihtiya¢ duydugunu diislindiiglinde, satin alma karar1 vermeden once
tiriin hakkinda daha fazla bilgi edinmek isteyebilir. Tiiketicinin 6grenme, algilama ve
hatirlama siiregleri, satin alma kararini etkileyen faktorler arasindadir. Ayrica, bir
tilkketiciye uygun bir fiyat sunuldugunda, tiiketicinin satin alma davranislart pozitif

yonde etkilenebilir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesinde bazi 6zellikler analiz edilerek hareket

edilmelidir. Bu 6zellikler bir¢ok arastirmaci tarafindan asagidaki sekilde 6zetlenmistir:
e (Gildiilenmis bir davranistir,
e Dinamik bir siirectir,
e (Cesitli faaliyetlerden olusur,
e Karmagsik yapidadir ve zaman farkliliklar1 mevcuttur,
e Farkliroller ile ilgilenir,
e (Cevre faktorlerinden etkilenir,

e Farkli kisiler i¢in farkliliklar gdsterir.

3.2. Tiiketici karar verme asamalari

Tiiketici karar verme siireci, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin almadan
once gecirdikleri agsamalar1 kapsar. Bu asamalar, genellikle bes adimda incelenir

(Engel, Blackwell, & Miniard, 1986).
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1. Ihtiyac Tammlama: Tiiketicilerin satin alma siireci, ihtiyaglarin fark
edilmesiyle baslar. Bir tiiketici bir iirline ihtiya¢ duydugunu fark ettiginde,

satin alma siirecinin ilk agsamasini1 tamamlamis olur.

2. Bilgi Toplama: Tiiketiciler, satin alacaklari iiriin hakkinda daha fazla bilgi
edinmek isteyebilirler. Bilgi toplama siireci, internet arastirmasi yapmak,
magazalarda tirlinlerin fiyatlarini karsilagtirmak ve iiriin incelemeleri okumak

gibi bir¢ok farkli yontemle gerceklestirilebilir.

3. Degerlendirme: Tiiketiciler, satin alacaklari iiriinleri karsilastirarak en uygun
olan1 se¢meye calisirlar. Bu asamada, tiiketiciler triinlerin markalarini,
fiyatlarini, Ozelliklerini ve diger faktorleri karsilastirarak en iyi se¢imi

yapmaya calisirlar.

4. Satin Alma: Tiiketiciler, satin alacaklari tirlinii belirledikten sonra satin alma
islemini gergeklestirirler. Satin alma siirecinde, tliketiciler iirlinli nereden satin

alacaklarini, 6deme yontemlerini ve teslimat seceneklerini degerlendirirler.

5. Degerlendirme: Tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriinleri kullanarak degerlendirirler.
Uriiniin kalitesi, performansi1 ve fiyatma goére degerlendirme yaparlar. Bu

asama, tiikketicinin gelecekteki satin alma kararlarini etkileyecek bir faktordiir.

3.2.1. Tamma

Ihtiyag tanimlama, tiiketicinin bir ihtiyag veya arzuyu fark etmesi ve bu ihtiyag
veya arzunun karsilanmasi i¢in bir iiriin veya hizmete ihtiya¢ duydugunun farkina
varmasidir. Insanlar, fizyolojik ihtiyaclar gibi temel ihtiyaglarinin yani sira, psikolojik
ve sosyal ihtiyaclar1 da karsilamak isteyebilirler. Ornegin, bir tiiketici aglik hissedebilir
ve yiyecek veya igecek ihtiyaci oldugunu fark edebilir. Ayni1 zamanda, bir tiiketici tatil
yapmak veya yeni bir araba satin almak gibi liiks bir ihtiyac1 da fark edebilir. Thtiyag
tanimlama asamasi, tiiketici davranisi siirecinin ilk adimidir ve tiiketicinin satin alma
stirecindeki kararlarinm etkileyen dnemli bir faktordiir. Psikolojide, "tanima" kavrami
genellikle bellek arastirmalariyla iliskilendirilir. Bellek arastirmalarinda, "tanima
bellegi", bir nesnenin veya bilginin daha 6nce taninmasina dayanan bir bellek tiiriidiir

(Tulving & Thomson, 1973).
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3.2.2. Bilgi toplama

Bilgi toplama, tiiketicinin satin alma siirecindeki ikinci asamasidir. Bu asamada
tiikketici, satin almayi diisiindiigii iirlin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmek
icin aragtirma yapar. Tiketici, iiriin 6zellikleri, fiyatlar, markalar, kaliteler ve tiiketici
yorumlar1 gibi birgok konuyu arastirabilir. Bilgi toplama asamasinda tiiketici, satin
almak istedigi tirtiniin farkli segeneklerini karsilagtirarak en uygununu segmeye c¢alisir.
Tiketicilerin bilgi toplama yontemleri oldukca cesitlidir. Bunlar arasinda kisisel
deneyimler, aile ve arkadas tavsiyeleri, reklamlar, satis elemanlari, internet

arastirmalart ve diger medya kaynaklari yer alabilir ( Mothersbaugh& Hawkins, 2016).

Bilgi toplama, gilinlimiizde internet ve sosyal medya kullaniminin artmasi ile
birlikte daha da kolay hale gelmistir. Tiiketiciler, bir {iriin hakkinda bilgi edinmek i¢in
internet sitelerini, markalarin resmi web sitelerini, iiriin inceleme sitelerini ve sosyal
medya platformlarmni kullanabilirler. Ayrica, arkadaslarindan, aile iiyelerinden veya
saticilarin miisteri hizmetleri temsilcilerinden bilgi alabilirler. Bilgi toplama asamasi,

tilkketicinin satin alma kararlarin1 daha bilingli bir sekilde yapmasina yardimci olur.

3.2.3. Seceneklerin degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi, tliketicinin satin alma siirecindeki {igiincii
asamasidir. Bu asamada tiiketici, bilgi toplama asamasinda elde ettigi bilgileri
kullanarak, satin almak istedigi tiriin veya hizmetin farkli se¢eneklerini karsilagtirir.
Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici, liriin veya hizmetin 6zelliklerini,
fiyatini, kalitesini, markasini, tedarik¢i firmayr ve miisteri hizmetlerini géz oniinde
bulundurarak, en uygun secenegi se¢meye c¢alisir. Tiketiciler, segenekleri
degerlendirmek icin bircok kriter kullanabilirler. Bunlar arasinda iiriin 6zellikleri,
fiyat, kalite, marka imaji, satis sonrasi hizmetler ve tiiketicinin kendi 6ncelikleri yer

alabilir (Solomon, 2020).

Tiketiciler, secenekleri degerlendirirken genellikle birka¢ adim izlerler. Bunlar
arasinda segenekleri listeleyip siralamak, kriterler belirlemek, kriterlere agirlik

vermek, secenekleri puanlamak ve son olarak tercihlerini belirlemek yer alabilir

(Simonson & Tversky, 1992).
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Tiiketicinin segenekleri degerlendirirken kullanabilecegi bazi araglar sunlardir:

1. Karsilastirmali analiz: Tiiketiciler, secenekleri karsilastirmak i¢in bircok arag
kullanabilirler. Bu araclar arasinda iiriin veya hizmet 6zelliklerini karsilastiran
tablolar, fiyat karsilastirma siteleri, miisteri yorumlar1 ve puanlamalar1 yer

alabilir.

2. Satin alma oncelikleri: Tiketiciler, satin alma onceliklerine gore secenekleri
degerlendirebilirler. Ornegin, bir tiiketici kaliteli bir iiriinii daha ucuz bir fiyata

tercih edebilir veya marka begenirligine daha ¢ok 6nem verebilir.

3. Kiriterlerin agirliklandirilmasi: Tiiketiciler, her bir segenegin farkli kriterlere
gore agirliklandirildigi bir matris kullanabilirler. Bu matris, tiiketicinin

ihtiyaglarina en uygun segenegi belirlemesine yardimer olabilir.

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasi, tiiketicinin satin alma kararinda 6nemli

bir rol oynar ve tiiketicinin tercihlerini belirlemesi i¢in ¢ok onemlidir.

3.2.4. Satin alma

Satin alma, tiiketicinin satin alma siirecindeki dordiincii asamasidir. Bu asamada
tiikketici, sectigi Uiriin veya hizmeti satin alir. Satin alma agamasi, tiiketici i¢in en 6nemli
ve kararli agamalardan biridir, ¢linkii tiiketici, segtigi iirlin veya hizmeti satin alarak,

satin alma siirecinin sonuna gelmistir.

Tiiketici satin alma asamasinda, satin alinacak {iriiniin nereden satin alinacagi,
iriiniin fiyati, 6deme sekli, teslimat stiresi gibi faktorleri géz Oniinde bulundurur.
Tiiketici, satin alma asamasinda kararini degistirebilir veya vazgecebilir, bu nedenle
saticilarin satin alma asamasinda miisterileri ikna etmek icin c¢aba gostermeleri
Oonemlidir. Bunlar arasinda tiiketicinin ihtiyaclari, kisisel 6zellikleri, tutumlar, algilari,
maddi durumu, kiiltirel faktorler ve pazarlama etkileri yer alabilir (Schiffman,
Kanuk&Kumar, 2009).

Satin alma asamasinda tiliketiciler, farkli kanallar kullanarak satin alma
islemlerini gergeklestirebilirler. Ornegin, bir tiiketici, bir magazadan veya internet
tizerinden satin alma islemi yapabilir. Satin alma asamasinda tiiketicilerin, satin
aldiklar1 Uiriiniin kalitesini, ambalajini ve teslimatin1 da gozlemleyebilirler. ihtiyaclar

tanimlamak, iirlin ve hizmetleri arastirmak, alternatifleri degerlendirmek, satin alma
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kararin1 almak ve son olarak satin alma islemini gerg¢eklestirmek yer alabilir (Kotler &

Keller, 2016).

Satin alma asamasi, satin alinacak {iriin veya hizmetin fiyati, kalitesi, markasi,
tedarik¢i firma, misteri hizmetleri gibi faktorlere bagli olarak tiiketicilerin
memnuniyetini veya memnuniyetsizligini etkileyebilir. Bu nedenle, saticilarin miisteri
memnuniyetine 6nem vermeleri ve tlketicilerin satin alma siirecinde

karsilasabilecekleri sorunlara ¢6ziim odakli yaklagmalar1 gerekmektedir.

3.2.5. Satin alma sonras1 davrams

Satin alma sonras1 davranis, tiikketicinin iiriin veya hizmeti satin aldiktan sonra
sergiledigi davraniglar1 ifade eder. Satin alma sonras1 davranig, tiiketici tatminini
etkiler ve tekrar satin alma karar1 alinmasi i¢in 6nemlidir. Satin alma sonras1 davranis
asamalari, tiiketicinin iirlin veya hizmeti kullanmasi, degerlendirmesi ve agizdan agiza
iletisim yoluyla deneyimlerini paylagmasidir. Tiiketiciler genellikle satin alma sonrasi
iiriin ve hizmeti kullanir ve bu deneyimlerine dayanarak olumlu veya olumsuz bir
degerlendirme yaparlar. Bu degerlendirmeler, gelecekteki satin alma kararlarin1 da

etkileyebilir (Kotler & Keller, 2016).

Tiiketiciler, satin aldiklari iiriin veya hizmeti kullanarak deneyimlerini yasarlar.
Uriiniin kullanmim1 sirasinda, tiiketicilerin iiriin veya hizmetle ilgili tatmin seviyesi
artabilir veya azalabilir. Tiiketicilerin satin alma sonrast davranislarindan biri, tirlin
veya hizmetin iade edilmesidir. Uriin iadesi, tiiketicinin satin alma kararin1 gdzden

gecirdigini ve beklentilerinin karsilanmadigr durumlarda gerceklesebilir.

Tiiketiciler, iirlin veya hizmeti kullanarak deneyimlerini yasadiktan sonra, {iriin
veya hizmetin kalitesi, fiyati, Ozellikleri gibi faktorleri degerlendirirler. Bu
degerlendirme siireci, tiiketicilerin gelecekteki satin alma kararlarim etkiler. Olumlu
deneyimler, tiiketicinin gelecekte de ayni {iriin veya hizmeti satin alma olasiligin

artirirken, olumsuz deneyimler tiiketicinin bagka bir segenek aramasina neden olabilir.

Tiiketiciler, cevrelerine iirlin veya hizmetle ilgili deneyimlerini anlatarak, tirlin
veya hizmetin popiilerligini veya itibarii artirabilirler. Ayni1 zamanda, olumsuz
deneyimler de baska tiiketicilerin ayni iirlin veya hizmeti satin almalarim

engelleyebilir. Tiiketiciler ayrica satin alma sonrasi davranislarinda da bir dizi etmen
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tarafindan etkilenebilirler, 6rnegin sosyal faktorler, kisisel faktorler ve kiiltiirel

faktorler gibi (Schiffman, Kanuk&Kumar, 2009).

Satin alma sonras1 davranig asamasi, tiiketicilerin iiriin veya hizmetle ilgili
deneyimlerini degerlendirdigi, marka sadakati kazanildigi veya kaybedildigi bir
asamadir. Saticilar, tiiketicilerin satin alma sonrasi1 davranislarini takip ederek, miisteri
memnuniyetini artirmak ve gelecekteki satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemek

i¢in 6nemli adimlar atabilirle

3.3. Tiiketici satin alma kararin etkileyen faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyen pek ¢ok faktdr vardir. Bunlar
genellikle, tiiketicilerin iiriin veya hizmete yonelik ihtiya¢ ve isteklerine, bireysel ve
kilttirel farkliliklarina, pazarlama cabalarina, ¢evresel faktorlere ve satis sonrasi

hizmetlere dayanir (Schiffman, Kanuk&Kumar, 2009).

Tiiketici satin alma kararin1 etkileyen faktorler, karmasik ve ¢esitli
olabilmektedir. Tiiketicinin bir {iriinii veya hizmeti satin alma kararmi etkileyen

faktorler sunlar icerebilir:

1. Kisisel faktorler: Yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi, kisilik 6zellikleri

gibi kisisel faktorler tiiketicinin satin alma kararini etkiler.

2. Kiiltiirel faktorler: Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif ve referans gruplari
tiikketicinin satin alma kararini etkiler. Ornegin, bir tiiketicinin kiiltiirii, iiriin

veya hizmete iliskin degerlerini, inanglarin1 ve davraniglarini etkileyebilir.

3. Sosyal faktorler: Aile, arkadaslar, komsular ve diger referans gruplar
tiikketicinin satin alma kararini etkileyebilir. Ornegin, arkadaslarinin bir iiriinii

ovmesi, tiiketicinin o iirlinii satin alma kararini etkileyebilir.

4. Psikolojik faktorler: Motivasyon, algi, 6grenme, inang ve tutumlar tiiketicinin
satin alma kararmi etkileyebilir. Ornegin, bir tiiketicinin iiriin veya hizmete

iliskin algis1, satin alma kararin1 dogrudan etkileyebilir.

5. Pazarlama faktorleri: Fiyat, {irlin tasarimi, promosyonlar, reklam ve diger
pazarlama faaliyetleri tiiketicinin satin alma kararin etkileyebilir. Ornegin, bir
tiikketicinin fiyat ve iiriin 6zelliklerini karsilastirarak, en uygun {iriinii segme
karari etkilenir.
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Tiim bu faktorler, tiiketicinin satin alma davranisini etkilemekle birlikte, tiikketici
davraniginin 6znel oldugu unutulmamalidir. Bir tiiketici, ayn1 faktorlere farkl sekilde
tepki verebilir. Bu nedenle, tiiketicinin satin alma kararmni etkileyen faktorlerin
anlasilmasi, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve miisteri memnuniyetinin

saglanmasi i¢in son derece onemlidir.

Satin alma karar1 6ncesinde, tliketiciler genellikle arastirma yaparlar ve satin
alma kararlarini1 etkileyebilecek faktorleri degerlendirirler. Bu nedenle, satin alma
stirecinin her asamasinin incelenmesi, tiiketicinin satin alma kararlarina etki eden

faktorlerin daha iyi anlagilmasini saglayabilir (Kotler & Keller, 2016).

3.3.1. Kisisel faktorler

Kisisel faktorler, bir tiiketicinin satin alma kararini etkileyen faktorlerden biridir
ve tliketicinin kendisiyle ilgilidir. Yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi, kisilik
ozellikleri gibi kisisel faktorler tiikketicinin satin alma kararini etkiler. Ayrica, gegmis
deneyimler, tutumlar, oncelikler, ihtiyaglar ve beklentiler de kisisel faktorler arasinda

yer alir.

3.3.1.1. Yas ve Aile Yasam Dongiisii:

Yas ve aile yasam dongiisii, kisisel faktorler arasinda tiiketicinin satin alma

kararimi etkileyen 6nemli faktorlerdendir.

Yas faktorii, tiiketicinin ihtiyaclarii ve tercihlerini etkileyebilir. Geng bir
tilkketici, moda, trend ve yeniliklere daha agikken, yasli bir tiiketici, daha ¢ok
giivenilirlik, kalite ve dayaniklilik gibi 6zelliklere 6nem verir. Geng tiiketiciler
genellikle moda ve trendlere daha ¢ok Onem verirken, yash tiiketiciler daha ¢ok

fonksiyonel tiriinlere odaklanabilirler (Mothersbaugh &Hawkins, 2016).

Aile yasam dongiisii, bir ailenin farkli evrelerindeki ihtiyaglarini ve satin alma
davraniglarini etkiler. Aile yasam dongiisii, bekarlar, yeni evli ¢iftler, cocuklu aileler,
ergenlik cagindaki ¢ocuklar, bosanmis kisiler ve yash ciftler gibi ailelerin farkli

evrelerini igerir.

Ornegin, yeni evli bir ¢ift, mobilya, beyaz esya ve ev dekorasyonu gibi iiriinlere
daha fazla para harcama egilimindedir. Bir ¢ocuklu aile, bebek bezi, ¢ocuk kiyafeti,
oyuncak ve okul malzemeleri gibi lirliinlere daha fazla para harcama egilimindedir.

61



Yash bir ¢ift, saglik iiriinleri, seyahat acenteleri ve emlak gibi tirlinlere daha fazla para
harcama egilimindedir. Yeni evli bir ¢ift ev esyalarina daha gok para harcayabilirken,
cocuklu bir aile bebek bezi gibi iiriinlere daha ¢ok para harcayabilirler (Schiffman
,Kanuk&Kumar, 2009).

Bu nedenle, pazarlama stratejileri, tiiketicinin yasina ve aile yasam dongiisiine
gore Ozellestirilebilir. Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve tercihlerini anlamak i¢in pazar
arastirmalar1 yapmak ve bu bilgileri pazarlama stratejilerine entegre etmek, basarili bir

pazarlama kampanyasi i¢in son derece 6nemlidir.

3.3.1.2. Cinsiyet

Tiiketim davranislari cinsiyete bagl ihtiyaglardan dolay1 da farklilik gosterir.

3.3.1.3. Kisilik ve Yasam Tarzi

Kisilik ve yasam tarzi da kisisel faktorler arasinda tiiketicinin satin alma kararini

etkileyen onemli faktorlerdir.

Kisilik, bir kisinin 6zelliklerinin toplamidir. Kisilik 6zellikleri, tliketicinin satin
alma kararmn etkiler. Ornegin, bazi kisilik tipleri daha risk almaya meyillidir, bazilar:
daha tutumlu ve giivenligi tercih eder. Bu nedenle, pazarlama stratejileri, tliketicinin
kisilik ozelliklerine uygun olacak sekilde tasarlanabilir. Kisilik, bir kisinin
davraniglarini, diistincelerini ve duygularim sekillendiren 6zelliklerin bir biitiiniidiir.
Kisilik, birgok faktor tarafindan etkilenebilir, ancak genellikle kalitsal faktorler,
cevresel faktorler ve deneyimler, yetisme tarzi ve kisinin kendini algilama big¢imi gibi

unsurlar etkilidir (Schiffman, Kanuk&Kumar, 2009).

Yasam tarzi, bir kisinin hayatindaki aligkanliklarinin, ilgi alanlarmin ve
degerlerinin toplamudir. Yasam tarzi, tiiketicinin satin alma kararm etkiler. Ornegin,
bir kisi saglikli yagam tarzin1 benimsiyorsa organik {iriinlere daha fazla para harcama
egiliminde olabilir. Benzer sekilde, bir kisi aktif bir yasam tarzini benimsiyorsa, spor
malzemelerine daha fazla para harcama egiliminde olabilir. asam tarzi ise bir kisinin
degerlerini, davraniglarint ve aligkanliklarini belirleyen bir dizi faktoriin birlesimidir.
Bu faktorler arasinda hobiler, sosyal ¢evre, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve is durumu

yer alabilir (Schiffman, Kanuk&Kumar, 2009).
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Pazarlama stratejileri, tiiketicinin yasam tarzina uygun olacak sekilde
tasarlanabilir. Ornegin, bir saglikli yasam tarz1 benimseyen tiiketiciye yonelik organik
yiyecekler veya saglikli yasam fiirtinleri tanitilabilir. Ya da bir spor yasam tarzi
benimseyen tiiketicilere yonelik spor malzemeleri veya aktivite etkinlikleri

tanitilabilir.

Ancak kisilik ve yasam tarzi faktorleri de tek basina tiiketicinin satin alma
kararini etkilemez. Tiiketicinin diger kisisel faktorleri, sosyal faktorleri ve pazarlama

¢evresi de satin alma kararinda etkili olabilir.

3.3.1.4. Gelir

Gelir, bir kisinin ya da bir hanehalkinin sahip oldugu para ve maddi kaynaklarin
toplamudir. Gelir, tiiketicinin satin alma giiciinii belirler ve satin alma kararlarinda
onemli bir faktordiir. Gelir seviyesi arttikca, tiiketiciler daha pahali iirlinlere veya
hizmetlere daha fazla para harcama egiliminde olabilirler. Tiiketiciler maas, yatirim
getirileri veya emekli aylig1 gibi farkli gelir kaynaklarina sahip olabilirler ve bu
kaynaklar tiiketicilerin  harcama aligkanliklari1  etkileyebilir ~ (Schiffman,
Kanuk&Kumar, 2009).

Tiiketicilerin gelir seviyesi, pazarlama stratejileri ve lirlin fiyatlar1 lizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Ornegin, daha yiiksek gelir seviyesine sahip tiiketicilere
daha liiks ve pahal1 tirlinler veya hizmetler sunulabilir. Ayn1 zamanda, diisiik gelirli

tiiketicilere daha uygun fiyatl {irtinler veya hizmetler sunulabilir.

Gelir seviyesi, tiiketicilerin marka tercihlerini de etkileyebilir. Daha yiiksek
gelirli tiiketiciler, marka sadakatine daha yatkin olabilirler ve daha pahali markalar
tercih edebilirler. Diisiik gelirli tiiketiciler ise daha uygun fiyathh markalara
yonelebilirler. Gelir diizeyi yliksek olan tiiketiciler, genellikle daha pahali iiriinlere ve
markalara yonelirken, gelir diizeyi diisiik olan tiiketiciler daha uygun fiyath tiriinlere

yonelebilirler (Kotler & Keller, 2016).

Gelir seviyesi, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli faktdrlerden
biridir. Pazarlama stratejileri, tiiketicilerin gelir seviyelerine uygun olarak

tasarlanabilir ve iirlin fiyatlar1 belirlenirken de bu faktor dikkate alinabilir.
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3.3.2. Psikolojik faktorler

3.3.2.1. Alg

Insanlarin gevrelerindeki duyusal uyaricilara tepki verme siirecidir. Duyusal
uyaricilar, insanlarin ¢evresinden aldig1 sesler, kokular, goriintiiler, tatlar ve dokunsal
hisler gibi bilgilerdir. Algilama siireci, duyusal uyaricinin beyne iletilmesi, orada
islenmesi ve yorumlanmasiyla gerceklesir. Algilama, bir¢ok faktérden etkilenebilir,
bunlar arasinda kisisel 6zellikler, iirtin 6zellikleri, marka imaj1 ve reklam mesaj1 yer

alabilir (Schiffman ,Kanuk& Kumar,2009).

Algilama siireci, kisiden kisiye farklilik gosterebilir ve kisilerin &nceki
deneyimleri, inanglari, duygular1 ve motivasyonlar1 gibi faktorler algilamayi
etkileyebilir. Bu nedenle, ayni1 uyariciya maruz kalan farkl kisiler, farkli algilar ve

yorumlar olusturabilirler.

Algi, tiiketicilerin pazarlama iletisimi ve reklamlar gibi pazarlama araglarina
nasil tepki verdiklerini de etkileyebilir. Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin markalar
hakkinda olusturduklari algiy1 sekillendirebilir ve markalarin farkli 6zelliklerini
vurgulayarak tiiketicilerin algilamasini yonlendirebilir. Ornegin, bir marka liiks, kalite
veya c¢evre dostu olma Ozelliklerini  vurgulayarak, tiiketicilerin  algisim
sekillendirebilir. Bir reklam veya pazarlama mesaji, tiikketicinin zihnindeki 6nemli
ozellikleri one ¢ikaran veya belirli bir iirlin veya markayr digerlerinden ayiran

ozellikleri vurgulayan bir yaklagimla tasarlanmalidir (Belch & Belch, 2018).

Algillama siireci, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen onemli bir
faktordiir. Tiiketicilerin tiriinler veya hizmetler hakkindaki algilari, markalarin tercih
edilme sikhigmi ve satiglarini etkileyebilir. Bu nedenle, pazarlama stratejileri,
tiiketicilerin algilamalarin1 yonlendirmek icin tasarlanabilir ve markalarin algilanmasi,

tiiketicilerin satin alma kararlar izerinde 6nemli bir rol oynayabilir.

3.3.2.2. Giidii

Kelime anlami etki altina alma, harekete gegirme, tesvik etme vb. olan giidii, en
genel anlami Giidii, insanlarin belirli bir hedefe ulagmak icin davranislarim
yonlendiren igsel bir itici kuvvettir. Giidii, insanlarin davranislarin1 yonlendiren ve

belirleyen bir icsel etkendir. insanlarm giidiilerine dayali olarak, belirli hedeflere
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ulagsmak i¢in hareket etmeleri gerektigi diislincesi ile birlikte, onlar1 harekete gegiren
ve bu hedefleri gerceklestirmek icin ihtiyag duyduklar1 enerjiyi saglayan bir itici
glictiir. tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorlerin incelendigi bir
arastirmada, giidiiniin satin alma kararlarint 6nemli Olglide etkiledigi belirtilmigtir
(O'Cass & Frost, 2002). Benzer sekilde, bir bagka ¢alismada, tiiketicilerin giidiilerinin
satin alma davramiglarimi belirledigi ve satin alma kararlarmin giidii ve kisilik

ozellikleri ile iliskili oldugu sonucuna varilmistir (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Gudiiler, biyolojik, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler gibi c¢esitli
kaynaklardan kaynaklanabilir. Insanlarin dogal olarak beslenme, barinma, giivenlik ve
tireme gibi temel ihtiyaglarina yonelik giidiiler, biyolojik kaynaklidir. Sosyal giidiiler
ise, insanlarin sosyal statli kazanmak, kabul edilmek, sevilmek veya takdir edilmek
gibi sosyal ihtiyaglarina yoneliktir. Psikolojik giidiiler, kisisel gelisim, kendini
gerceklestirme, Ozgiiven kazanma gibi kisisel ihtiyaglar1 karsilamaya yoneliktir.

Kisisel giidiiler ise, kisisel ilgi ve tutkulara, degerlere ve inancglara dayanir.

Pazarlama agisindan, tiiketicilerin satin alma davraniglarina yonelik bir¢ok farkli
giidii vardir. Tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen giidiiler, tirtin 6zelliklerine,
marka imajina, fiyatina, reklamlara, sosyal etkilesime ve kisisel degerlere bagli olarak
degisebilir. Pazarlama stratejileri, tiiketicilerin giidiilerini anlamak ve onlan
yonlendirmek i¢in tasarlanabilir. Ornegin, bir markanin kaliteli, saglikli veya liiks bir

imaj1 varsa, tiikketicilerin bu markay1 satin alma giidiileri artabilir.

3.3.2.3. Ogrenme

Ogrenme, deneyim ve pratige dayali olarak insanlarin davraniglarm
degistirmeleri ve gelistirmeleri siirecidir. Insanlar, cevreleriyle etkilesime girerek,
bilgiyi isleyerek, anlayarak ve hatirlayarak yeni bilgiler edinebilirler. Ogrenme
kavramu, tiiketici davranislari arastirmalarinda siklikla ele alinan bir konudur ve birgok

arastirmaci tarafindan incelenmistir. (Sheth,Shah, Mittal & Newman, 1999).

Pazarlama acisindan, tiiketicilerin 0grenme siirecleri satin alma kararlar
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiketiciler, iiriinler, markalar, fiyatlar ve satin
alma secenekleri hakkinda bilgi edinmek icin farkli kaynaklara basvurabilirler. Bu
kaynaklar arasinda reklamlar, satis elemanlari, arkadaslar, aile {iiyeleri, diger

tiiketicilerin yorumlari, incelemeler ve diger kaynaklar bulunabilir.
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Tiiketicilerin 6grenme siirecinde, iki temel kavram vardir: 6nceden var olan bilgi
ve yeni bilgi. Onceden var olan bilgi, tiiketicinin daha 6nce edindigi bilgidir ve satin
alma kararlarmi etkileyebilir. Ornegin, bir tiiketici 6nceden bir markanin kaliteli
oldugu konusunda bilgi sahibiyse, o markanin bir {iriiniinii satin alma olasilig1 daha
yiiksek olabilir. Yeni bilgi ise, tiiketicinin karar vermeden 6nce edindigi yeni bilgidir.
Bu yeni bilgi, tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyebilir veya mevcut bilgilerini
degistirebilir.

Pazarlama stratejileri, tiiketicilerin 6grenme siireglerini  etkilemek igin
tasarlanabilir. Ornegin, bir marka, tiiketicilere iiriinlerinin 6zellikleri ve avantajlari
hakkinda bilgi saglayan reklamlar yayinlayabilir. Ayrica, satis elemanlari tiiketicilere
tiriinler hakkinda daha fazla bilgi saglamak i¢in egitilebilirler. Tiiketicilerin satin alma
kararlarimi etkileyen faktorleri anlamak ve bu faktorlere uygun pazarlama stratejileri

gelistirmek, basarili bir pazarlama stratejisi olugturmanin énemli bir pargasidir.

3.3.2.4. Degerler, Inanclar ve Tavirlar

Degerler, inanglar ve tavirlar, tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyen
onemli faktorler arasindadir. Bu kavramlar, tiiketicilerin davranislarini sekillendiren

kisisel faktorlerdir.

Degerler, kisinin 6nemli olarak gordiigii, oncelik verdigi, tutarli oldugu ve
hayatinda temel olarak benimsedigi ilke ve fikirlerdir. Tiiketiciler, degerlerine uygun
oldugunu diisilindiikleri iiriinleri veya hizmetleri satin almaya daha egilimli olabilirler.
Ornegin, bir tiiketici i¢in siirdiiriilebilirlik dnemli bir deger ise, siirdiiriilebilirlikle ilgili
uriinler ve markalar daha cazip hale gelebilir. , bir tiiketicinin belirli bir markaya
olumlu bir tutum gelistirmesi, o markanin {riinlerini satin alma egiliminde olmasina

neden olabilir (Fishbein & Ajzen, 1977).

Inanglar, tiiketicilerin diinyaya bakis acilarini yansitan ve davranislarini
yonlendiren fikirlerdir. Tiiketicilerin inanglar, kiiltiirel, dini, sosyal ve diger faktorlere
bagl olarak degisebilir. Ornegin, bir tiiketici i¢in organik iiriinlerin daha saglikl

olduguna inanmak, organik tiriinleri tercih etmesine neden olabilir.

Tavirlar, tiiketicilerin liriin veya hizmetlere yonelik tutum ve tepkileridir.
Tavirlar, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilir. Ornegin, bir tiiketici, bir

markanin iiriinleri hakkinda olumlu bir tutum gelistirirse, o markanin {iriinlerini satin
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alma olasilig1 daha yiiksek olabilir. Bir tiiketicinin ¢evreye duyarli olmasi ve dogaya
sayg1 gostermesi, siirdiirilebilir tirtinler satin alma egiliminde olmasina neden olabilir

(Schwartz, 2003).

Bu faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen 6nemli etmenlerdir
ve pazarlama stratejilerinin tasarlanmasinda gbéz Oniinde bulundurulmasi gereken
faktorlerdir. Pazarlama stratejileri, tiiketicilerin degerlerine, inanglarina ve tavirlarina
uygun olarak tasarlanmalidir. Ornegin, bir marka, siirdiiriilebilirlik degerine sahip

tiiketicileri hedefleyerek, siirdiiriilebilirligi vurgulayan reklamlar ve tirlinler sunabilir.

3.3.2.5. Tavirlar

Tavirlar, bir kiginin bir nesne, kisi, durum veya fikir hakkindaki olumlu veya
olumsuz tutum ve disiincelerini ifade eder. Tavirlar, kisinin belli bir seye karsi
duydugu olumlu veya olumsuz duygusal tepkilerdir. Ornegin, bir tiiketicinin bir marka
veya lriin hakkinda olumlu bir tavir sergilemesi, o marka veya iriini satin alma
olasiligini artirabilir. Tavirlar, kisisel deneyimler, 6grenme, kiiltiir, inanglar, degerler
ve sosyal ¢evre gibi faktorlere bagl olarak sekillenir. Tavir, bir bireyin bir nesne, kisi,
durum veya olay hakkindaki olumlu veya olumsuz diislince, duygu ve davranis

egilimidir (Ajzen, 1991).

Tavirlar, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Bir tiiketici, bir markaya veya {irline olumsuz bir tavir sergilediinde, o markanin
tirlinlerini satin almaktan kaginabilir veya alternatif bir marka veya iiriin tercih edebilir.
Benzer sekilde, bir tiiketici, bir marka veya iirlin hakkinda olumlu bir tavir
sergilediginde, o markanin tirlinlerini satin alma olasilig1 artabilir. Tavirlarin 6lgtimii
icin ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Bunlar arasinda, anketler, goriismeler ve
gbzlemler yer almaktadir (Ajzen & Fishbein, 1980). Tavirlarin olumlu veya olumsuz
oldugunu belirlemek i¢in, 6l¢ekler veya puanlama sistemleri de kullanilabilmektedir

(Osgood,1957).

Pazarlama stratejileri, tliketicilerin olumlu tavirlarini gelistirmek veya olumsuz
tavirlar1 degistirmek icin tasarlanabilir. Ornegin, bir marka, reklamlarinda {iriiniin
ozelliklerini, kalitesini ve faydalarmi vurgulayarak tiiketicilerin olumlu bir tavir

gelistirmesini  saglayabilir. Ayrica, miisteri memnuniyetini artirmak, T{riinlerin
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kalitesini ve hizmetlerin kalitesini iyilestirmek gibi stratejiler de olumlu tavirlarin

gelismesine yardimer olabilir.

3.3.3. Kiiltiirel faktorler

Satin alma karar1 tizerinde etkisi olan kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve

sosyal sinif olmak iizere tice ayrilir.

3.3.3.1. Kiiltir

Kiiltiir, bir toplumda insanlarin ortak degerleri, inanglari, davranislari,
gelenekleri, normlari, sanatlar1 ve diger kiiltiirel 6zellikleri iceren genis bir kavramdir.
Kiiltiir, bir toplulugun sosyal hayatinin, diisiincelerinin ve davranislarinin temelini
Olusturur. Kiiltiir, toplumda kusaktan kusaga aktarilan birikimli bir bilgi, deneyim ve
davranig kaliplaridir. Bir toplumda tiiketicilerin belirli {iriin veya hizmetlerle ilgili
tutumlary, kiltir ve degerlerle iliskilendirilebilir  (Perkins,Forehand,2012).
Tiiketicilerin satin alma kararlar1 da kiiltiiriin etkisi altindadir ve farkli kiiltiirlerde

farkli satin alma davranislar1 sergilenir (Hofstede, 2001).

Kiiltiir, tiiketicilerin davranislarini ve satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Kiiltiir, tiikketicilerin ihtiyaclarina, beklentilerine ve isteklerine yon verir. Bir
tiikketicinin kiiltiirel arka plani, degerleri ve inanglari, satin alma kararlarini etkileyen
onemli bir faktdrdiir. Ornegin, baz kiiltiirlerde para biriktirme ve tasarruf etme

aliskanlig1 yayginken, diger kiiltiirlerde tiiketim ve gosterig onemli bir rol oynayabilir.

Pazarlamacilar, farkli kiiltiirel o6zelliklere sahip tiiketicileri hedef alirken,
kiiltiirel farkliliklart ve benzersiz 6zellikleri géz ontinde bulundurmalidirlar. Kiiltiir,
dil, semboller, renkler ve diger unsurlar yoluyla ifade edilir, bu nedenle pazarlama
stratejileri, kiiltiirel farkliliklara uygun olarak tasarlanmalidir. Ayrica, pazarlamacilar,
farkli kiltiirlerdeki tiiketicilerin ihtiyaglarina ve isteklerine yonelik tirlinler ve

hizmetler sunarak, kiiltiirel ¢esitliligi ve farkliliklar1 kutlamalidirlar.

3.3.3.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltlir, ana kiiltiirden farkli bir grup insanin benimsedigi, 6zellestirilmis
degerler, normlar, davranislar ve ritiielleri iceren bir kiiltiirel yapidir. Bu alt kiiltiirler,
belirli bir cografi bolgede veya sosyal grup icinde bulunabilirler ve bu gruplarin

birbirleriyle baglantilar1 olabilir.
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Ornegin, gengler arasinda popiiler kiiltiiriin etkisi altinda olusan punk kiiltiirii,
ana kiiltiirden ayr1 degerleri, giyim tarzlari, miizikleri ve davraniglari ile taninir. Buna
benzer olarak, belirli bir etnik grup i¢cinde bulunan insanlar, kendi 6zel degerlerine,
normlarina ve kiiltiirline sahip olabilirler. Alt kiiltiir, belirli bir ana kiiltiiriin
degerlerine, inanglarina ve normlarina karsi ¢ikan veya bunlardan farkli olan gruplar

tarafindan olusturulmus kiiltiirel yapilar olarak tanimlanabilir (Hebdige, 1979).

Pazarlamacilar, alt kiiltiirleri hedef alirken, bu kiiltiirlerin 6zelliklerini ve
ihtiyaclarmi anlamalidir. Ornegin, gengler arasinda popiiler olan bir alt kiiltiirii
hedefleyen bir marka, genglerin degerleri, ilgi alanlar1 ve satin alma davranislarina
uygun olarak tasarlanmis pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Ayrica, alt kiiltlirlerin
ozellikleri ve farkliliklari, pazarlama stratejilerinin dil, sembol, renk ve diger
unsurlarini etkileyebilir ve bu nedenle pazarlama stratejileri, hedeflenen alt kiiltiiriin

ozelliklerine uygun olarak tasarlanmalidir.

3.3.3.3. Sosyal Sinif

Sosyal simnif, toplumun {iiyelerini belirli bir hiyerarsiye gore gruplandiran bir
sosyal yapidir. Sosyal simif, kisilerin ekonomik ve sosyal durumlarina, egitim

seviyelerine, mesleklerine ve diger faktorlere gore belirlenir.

Sosyal sinif kavrami, tiiketici davranislarini anlamak i¢in 6nemlidir, ¢linkii bir
kisinin sosyal sinifi, tilketim aligkanliklarini ve satin alma davranislarin etkileyebilir.
Ornegin, bir kiginin sosyal sinifi, gelir seviyesini ve diger faktorleri belirleyebilir, bu
da kisinin hangi triinleri veya markalar1 tercih ettigini ve nerede aligveris yaptigini
etkileyebilir. Sosyal sinif, tliketicilerin satin alma davranislar1 iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Kotler & Keller, 2016). Sosyal sinif, bir kisinin gelir, meslek ve egitim
diizeyi gibi faktorlere gore belirlenir ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen

faktorlerden biridir (Belk, 2014).

Sosyal smif aynit zamanda bir kisinin degerlerini, inanglarin1 ve tutumlarini da
etkileyebilir. Ornegin, iist simif bir kisi, kaliteli, liiks {iriinlere ve hizmetlere daha fazla

deger verebilirken, alt sinif bir kisi daha ucuz, pratik tirlinlere yonelebilir.

Pazarlamacilar, sosyal smifi hedef alirken, sosyal smifin o6zelliklerini,
aligkanliklarini ve ihtiyaglarini anlamalidir. Bu bilgiler, iiritin tasarimi, fiyatlandirma,

promosyon ve dagitim stratejilerinin belirlenmesinde kullanilabilir. Ayrica, sosyal
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siif faktorliinii dikkate alarak, pazarlamacilar belirli bir tiiketicinin satin alma
davraniglarin1 ve tercihlerini daha iyi anlayabilirler ve buna goére uygun pazarlama

stratejileri olusturabilirler.

3.3.4. Sosyal faktorler

Satin alma karar tizerinde etkisi olan sosyal faktorler; referans danigma gruplari,

fikir liderleri ve aile olmak iizere tlice ayrilir.

3.3.4.1. Referans Danisma Gruplari

Referans danigsma gruplari, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet hakkinda bilgi
edinmek i¢in bagvurabilecekleri bir tiir kaynaktir. Bu gruplar, tiiketicilerin karar verme
stirecinde etkili olabilir ve tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet hakkinda ne diisiindiigiine

ve nasil davrandigina dair fikirlerini degistirebilir.

Referans danigsma gruplari, bir tiiketici tarafindan giivenilen ve deger verilen
insanlardan olusur. Bu gruplar, aile tiyeleri, arkadaslar, is arkadaslari, sosyal medya
arkadaslar1 ve diger benzeri kisilerden olusabilir. Bu kisiler, tiiketicilerin bir iirlin veya
hizmet hakkinda bilgi edinmesine yardimci olabilir, deneyimlerini paylasabilir ve
onerilerde bulunabilirler. Referans danisma gruplari, tiiketicilerin satin alimlarim
etkileyebilir ve pazarlama stratejilerinde de Onemli bir rol oynar. Pazarlama
iletisiminde bu gruplarin 6zellikle dikkate alinmasi1 gerekmektedir (Kotler & Keller,

2016).

Referans danisma gruplari, pazarlama agisindan da dnemlidir. Pazarlamacilar,
referans danisma gruplarinin tiiketicilerin karar verme siirecindeki etkisini anlamali ve
bu gruplarin ne tiir bilgileri aradigini1 ve nasil davrandigini anlamalidir. Bu bilgiler,
pazarlamacilarin pazarlama stratejilerini belirlemelerine ve hedef kitlelerini daha iyi
anlamalarina yardimci olabilir. Referans danisma gruplari, bir tiiketicinin iiriin ve
hizmetler hakkinda karar verirken giivendigi kisilerden olusan bir gruptur. Bu gruplar,
aile liyeleri, arkadaslar, meslektaglar ve diger sosyal baglantilar gibi bir¢ok farkl

kisiden olusabilir (Engel, Blackwell, & Miniard, 1986).

Ayrica, referans damigma gruplari, pazarlama kampanyalar1 i¢in etkili bir
pazarlama aracidir. Pazarlamacilar, referans danigma gruplarini kullanarak, tirtinlerini

ve hizmetlerini tanitabilir, tiiketicilerin {iriinlerini veya hizmetlerini arkadaslarina
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tavsiye etmelerini saglayabilirler. Bu da tiliketicilerin satin alma davraniglarini

etkileyebilir ve satiglar1 artirabilir.

3.3.4.2. Fikir Liderleri

Fikir liderleri, bir toplumda, bir alanda veya bir konuda diger insanlarin
fikirlerini ve davramiglarini etkileyen onde gelen kisilerdir. Fikir liderleri, kisisel
ozellikleri, bilgi, uzmanlik, tecriibe, itibar, giiclii sosyal baglantilar1 ve etkileyici
kisilikleri gibi faktorlerle bu pozisyonu kazanirlar. Fikir liderleri, diger insanlar
tizerinde belirgin bir etkisi olan, onlarin diigiincelerini ve davraniglarini sekillendiren
kisilerdir (Katz, 1957). Tiiketiciler, fikir liderlerinin tavsiyelerini 6nemser ve onlarin
onerileri dogrultusunda hareket ederler (Engel, Blackwell, & Miniard, 1986). Bu

nedenle, pazarlama stratejileri genellikle fikir liderleri lizerinde odaklanir.

Fikir liderleri, bir¢cok insanin 6rnek aldigi, takip ettigi ve kendilerinden ilham
aldig1 kisilerdir. Bu nedenle, pazarlamacilar i¢cin énemli bir hedef kitle olabilirler.
Pazarlamacilar, fikir liderlerini kullanarak, tiriinlerini ve hizmetlerini tanitabilir,
triinlerinin veya hizmetlerinin kalitesini ve ozelliklerini vurgulayabilir, fikir

liderlerinin destegini alarak tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilirler.

Fikir liderleri, bircok farkli alanda bulunabilirler. Ornegin, teknoloji, moda,
saglik, sporcuk, yemek tarifleri gibi alanlarda fikir liderleri bulunabilir.
Pazarlamacilar, hedef kitlelerine uygun fikir liderlerini belirleyerek, iiriinlerinin veya

hizmetlerinin bu liderler araciliiyla tanitilmasini saglayabilirler.

Fikir liderleri, ayn1 zamanda sosyal medyada da etkili olabilirler. Ozellikle,
Instagram, Twitter ve YouTube gibi platformlar, fikir liderlerinin takipgileriyle
etkilesim kurmalarina ve onlarin fikirlerini ve davranislarini etkilemelerine olanak
tanir. Pazarlamacilar, sosyal medyada fikir liderleriyle igbirligi yaparak, {iriinlerinin

veya hizmetlerinin tanitimini yapabilir ve hedef kitlelerine ulasabilirler.

3.3.4.3. Aile

Aile, bircok kiiltiirde en temel sosyal birimdir. Genellikle bir arada yasayan ve
kan bagi, evlilik veya evlat edinme yoluyla birbirleriyle iliskili olan insanlardan olusur.
Aile, bireylerin fiziksel, duygusal ve sosyal ihtiyaglarinin karsilandigi bir ortam saglar

ve ¢esitli rolleri tistlenir.
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Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler arasinda aile dnemli bir
yer tutar. Aile lUyelerinin birbirleriyle etkilesimleri, kiiltiirlerinin ve degerlerinin
paylasimi ve aile {iyelerinin birbirlerine olan bagliliklari, satin alma kararlarinda
onemli rol oynar. Aile liyeleri, satin alinacak iiriinlerin belirlenmesi, satin alinacak
marka veya modelin secilmesi ve satin alma isleminin gergeklestirilmesi gibi
siireclerde birbirlerine danisabilirler ve birbirlerinin fikirlerini 6nemseyebilirler. Aile,
tiikketici davraniglarinda 6nemli bir rol oynayan bir sosyal kurumdur. Tiiketicilerin
aileleri, onlarin davraniglarini ve tercihlerini etkileyen en giiglii referans gruplarindan
biridir (Beatty & Ferrell, 1998). Aile, tiiketicilere sadece finansal destek saglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda onlara kiiltiirel, sosyal ve psikolojik degerler de aktarir (Babin
& Harris, 2015). Ayn1 zamanda, aileler tiiketicilerin marka ve {iriin tercihlerini de
etkileyebilirler (Moschis & Churchill, 1978). Aile iiyelerinin marka tercihleri, {iriin
kullanimi ve tliketim davranislari gibi faktorler, tiiketicilerin diger referans gruplarina

gore daha giiclii bir etkiye sahip olabilir

Ayrica, aile, tiiketicilerin satin alma kararlarinda birgok rol de iistlenir. Ornegin,
aile, tiiketicilerin kiiltiirlinli, yasam tarzim1 ve degerlerini yansitan iriinlerin satin
alinmasina yol agabilir. Aile, tiiketicilerin satin alim giiclerini ve satin alma tercihlerini
de etkileyebilir. Ayrica, aile, tiiketicilerin {irtinlerin kullaniminda veya tiiketiminde

aldig1 deneyimlerin paylasilmasi ve degerlendirilmesinde de 6nemli bir rol oynar.

Pazarlamacilar, aileyi bir hedef pazar olarak gorerek, aile iiyelerinin satin alma
kararlarim etkilemeye calisabilirler. Ornegin, bir ailenin ihtiyacglarmi karsilayan bir
iiriin veya hizmet sunarak, ailenin tiim lyelerine hitap edebilirler. Ayrica, ailelerin
degerlerine ve kiiltlirlerine uygun olarak pazarlama stratejileri gelistirerek, ailenin tiim

iyelerinin dikkatini ¢ekebilirler.

3.4. Tiiketici Davramslar ve Satin Alma Kararlan lle ilgili Gecmiste yapilan

calismalar.

Yapilan ¢alismalarin sosyal medyanin yayilmasiyla orantili bir sekilde 6zellikle
son 10 yilda arttig1 gézlemlenmistir. Sosyal medya iizerinden yapilan aligveriglerde
isletmelerin sik¢a kullandiklar1 fenomen pazarlama da literatiirde eksik kalan bir diger

konu oldugunu sdylemistir (Sener & Yiicel 2020).
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Sanal topluluklarin tiiketici satin alma karar siirecini oldukca fazla etkiledigi
goriilmiistiir. Ozellikle topluluklardaki fikir liderleri, bilgi ve goriis paylasma
konusunda biiyiik rol oynamaktadir diye belirtmistir.(Bahar ,2015).

Sosyal medya ucuz ve hizli erisilen bir platform olmakla birlikte, bedava
degildir. Bu nedenle isletmelerin bu mecralar1 tiiketiciyi kazanma firsatina
dontstiirecek giivenilirlikte, akillica, tiiketiciyi anlayip, dertlerine c¢are bulacak
yetkinlikte kalifiye elemanlar vasitasiyla etkili yonetmesinin tiiketici yararina olacagi
kadar, kendi menfaatlerine, topluma ve ekonomiye katki getirecegi dikkatten

kacirilmamasini ifade etmistir.(Arslan&Yavuz 2021).

Tiiketici satin alma davranislarii etkileyen faktorler tiiketici bilinci, kiiltiir,
teknoloji ve rekabet ortamindaki hizli degisimin etkisiyle farkli kavramlardan
etkilenmeye baglamistir. Pazarlama yoneticilerinin basart i¢in tiim faktorleri goz
oniinde bulundurarak tiiketici beklenti ve ihtiyaglarin1 karsilamada stirekli degisen

sartlar1 dikkate almalar1 gerekir.(Yagci& Ilarslan 2010).

Marka ve firmalarin bir 6ncekinden hep farkli olacak bu yeni kusaklar1 daha
fazla anlamak igin onlarla isbirligi i¢inde hareket ederek onlarin 6nceki nesillerden
daha donanimli olduklarmmin farkinda olarak pazarlama iletisim c¢alismalarinm

kurgulamalar1 gerekmektedir (Giimiis 2020).
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICILERDE
MARKA BEGENIRLIGI VE SATIN ALMA KARARLARINA
ETKIiLERIi

4.1. Arastirma Evreni Hakkinda Genel Bilgi

Bu arastirma icin Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik Kurul
Bagkanligi’nin 08.06.2023 tarih ve 2023-05 sayili onayzi ile etik kurul izni alinmistir.
Bu calisma iligkisel tarama modeli esasiyla 27.04.2023- 29.07.2023 tarihleri arasinda
Istanbul ili Avcilar ilgesindeki tiiketiciler ile goniilliiliik temelinde kolayda drnekleme
kullanilarak anketle yapilmistir. S6z konusu ilgede 2023 yilinda niifusun 452132
(www.tuik.gov.tr) kisi oldugu bilinmekte ve bu niifus ana kiitle olarak belirlenmistir.
Yazicioglu ve Erdogan (2004)’a gore 1000000 kisilik ana kiitlenin %5 giivenilirlik
diizeyinde Orneklem sayisinin 384 olmasi gerektigini vurgulamistir. Bu baglamda
arastirma orneklemi; goniilliiliik esasina gore ¢alismamiza destek veren 594 tiiketici
olmas1 yeterli ve ana kiitleye uygun kabul edilebilir. Bu tiliketiciler ile yliz-yiize,
elektronik posta ve telefon ile iletisime ge¢ilmis ve 594 tiiketiciden alinan veriler ile

veri seti olusturulmustur.

4.2. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Hipotezleri

Bu kisimda arastirmanin amaci, arastirmada kullanilan yontem ve arastirma

hipotezleri yer almaktadir.
4.2.1. Arastirmanin Amaci

Interaktif iletisgim imkani1 sunan sosyal medyanin gelismesiyle birlikte geleneksel
pazarlama yontemleri de degismis ve sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya pazarlamasi, bir kurulusun sosyal medya aglarindaki takipgilerle iletisim
halinde, kurulus icin deger yaratan sonuglara ulasmasini destekleyen pazarlama

faaliyetlerinde sosyal medyanin bilingli olarak kullanilmasidir.

Geleneksel pazarlama yontemlerine gére daha kisa siirede daha fazla sayiya
ulasan sosyal medya pazarlamasi, bitmek bilmeyen bir savas gibi giderek artan rekabet

ortaminda tiim igletmelerin dikkatini ¢cekmektedir. Sosyal medya, geleneksel bire ¢ok
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etkilesimler yerine kullanicilarin igerik olusturmasi ile insanlarla etkilesimde
bulunmasini gerektirerek iletisim kurmanin, katilmanin ve is birligi yapmanin yeni
yollarinda devrim yaratmistir. Sosyal aglar, iletisim kurmak ve bilgi ve diger medyay1
paylagmak, bloglar, podcast'ler, forumlar, medya paylasimi, wikiler ve sosyal konum
paylagimi dahil olmak tizere teknoloji, ¢esitli uygulamalar ve hizmetler saglamak i¢in
giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bu baglamda sosyal medya
pazarlamasiin tiiketicilerde marka begenirligi ve satin alma kararlarina etkilerini

belirleyebilmektir.
4.2.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada 3 ol¢ek ile demografik ifadelerden olusturulan veri seti
kullanilmistir. 28 ifadeden olusan sosyal medya pazarlamasi 6l¢egi Ronald Eric Coyle
(2022) doktora tezinden Tiirkge’ye bu ¢alismayla uyarlanmistir. 12 ifadeden olusan
marka begenilirlik 6lcegi Zeki Yiiksekbilgili (2017) caligmasindan alinmistir. 30
ifadeden olusan satin alma davranislar1 6lgegi Buket Bora Semiz (2017) ¢alismasindan
alimmistir. Ankete 10 adet demografik ifadeler eklenmistir. Toplamda 70 ifade Likert
tipinde (/.Hi¢ Katilmiyorum, 5.Tamamen Katilryyorum) ve 10 adet demografik
ozellikler iceren ifadelerden olusan anket 594 tiiketiciye uygulanmistir. Arastirmanin
analizinde SPSS (22.0) istatistik paket programi kullanilmistir. Tiim analizlerde
anlamlilik seviyesi %5 (p=0,05) alinmistir ve istatistiksel anlamlilik i¢in p<0,05
diizeyi aranmistir. Hipotezler dogrultusunda veri setinin degerlendirilmesinde faktor
analizi, glivenilirlik testi, 6rneklem yeterlilik testi, T-testleri, ANOVA, korelasyon ve

regresyon analizi yapilmistir.

Olgekte bulunan ifadelerin faktor yiiklemelerinin minimum degerleri calismadan
calismaya farklilik géstermektedir. Genel olarak 0,50 olmakla birlikte 250 tizerindeki
orneklemlerde faktor yiiklerinin en az 0,35 olmasimi yeterli goriilebilir (Hair vd.,
2010). Arastirmada kullanilan 3 6lcek i¢in egik dondiirme (Promax), faktor yiikleri
0,45 tzerinde, ¢ikarim metodu olarak Temel Bilesenler (Principal Compenents)

secilerek faktor analizi yapilmistir.
4.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada, sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin marka begenirligi ve

satin alma davranislar1 {izerindeki etkisi tespit edilecektir. Ayrica demografik
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degiskenlerin arasindaki iligkisinin test edilmesi i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmis

ve kavramsal modeli eklenmistir.

H1: Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin marka begenilirligi iizerinde

anlamli etkiye sahiptir.

Hla: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii reklamcilik ve satin alma

tiikketicilerin marka begenilirligi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H1b: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii rahatsizlik tiiketicilerin marka

begenilirligi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

Hlc: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii eglence ve giivenirligin tiikketicilerin

marka begenilirligi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H1d: Sosyal medya pazarlamas: alt faktorii marka bilinirligi ve bilgilendirmenin

tiiketicilerin marka begenilirligi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2: Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde

anlamli etkiye sahiptir.

H2a: Sosyal medya pazarlamas: alt faktorii reklamcilik ve satin alma

tiiketicilerin satin alma davranislar {izerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2b: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii rahatsizlik tiiketicilerin satin alma

davranislar tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2c: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii eglence ve giivenirligin tiiketicilerin

satin alma davraniglar1 izerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2d: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii marka bilinirligi ve bilgilendirmenin

tilketicilerin satin alma davranislar lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H3: Sosyal medya pazarlamasi, demografik degiskenlere gore anlaml farklilik

gostermektedir.

H4: Tiiketicilerin marka begenilirligi, demografik degiskenlere gdére anlaml

farklilik gostermektedir.

HS: Tiiketicilerin satin alma davranislari, demografik degiskenlere gore anlamli

farklilik gostermektedir.
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N

Sosyal medya

Marka begenilirligi

pazarlamasi

Sekil 1. Arastirmanin modeli

4.3. Arastirma Bulgular

Bu boliimde c¢alismaya katilan tiiketicilerin demografik bilgileri, kullanilan
Olceklerin normal dagilim testleri, gilivenilirlik analizleri, frekans dagilimlari,

regresyon analizleri vb. ile yorumlanmasi yer almaktadir. Ayrica demografik

Satin alma
davraniglari

degiskenlere iliskin tanimlayici istatistiksel analizlere yer verilmistir.

4.3.1. Cinsiyet

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet bilgileri Tablo 4.1.’de sunulmustur.

Tablo 1. Cinsiyet

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Kadin | 334 56,2 56,2 56,2
Erkek | 260 43,8 43,8 100,0
Toplam| 594 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %56,2’si kadin, %43,8’inin erkek oldugu tespit

edilmistir.
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43.2. Yas

Aragtirmaya katilan kisilerin yas bilgileri Tablo 4.2.’de sunulmustur.

Tablo 2. Yas durumu

Yag Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
18-23 272 45,8 45,8 45,8
24-33 150 25,3 25,3 71,0
34-43 94 15,8 15,8 86,9
44-50 51 8,6 8,6 95,5
51-58 27 4,5 4,5 100,0
Total 594 100,0 100,0
18-23 272 45,8 45,8 45,8

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %45,8’1 18-23 yas araliginda, %25,3’1i 24-33
yas araliginda, %15,8’1 34-43 yas araliginda, %8,6’s1 44-50 yas araliginda, %4,5’1 51-

58 yas araliginda oldugu tespit edilmistir.

4.3.3. Medeni Durum

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina ait bilgiler Tablo 4.3.’de

sunulmustur.

Tablo 3. Medeni Durum

Medeni Durum Frekans Yiizde Gegerli Yiizde|  Kiimiilatif
Evli 185 31,1 31,1 31,1
Bekar | 409 68,9 68,9 100,0
Topla | 594 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %31,1’inin evli, %68,9 unun ise bekar oldugu

goriilmektedir.

4.3.4. Aylk Gelir Bilgileri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik gelirlerine (TL) ait bilgileri Tablo 4.4.’de

sunulmustur.
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Tablo 4. Aylik Gelir (TL)

Aylik Gelir Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
0-5000 194 32,7 32,7 32,7
5001-10000 106 17,8 17,8 50,5
10001-15000 118 19,9 19,9 70,4
15001-20000 95 16,0 16,0 86,4
20001 TL ve iistii 81 13,6 13,6 100,0
Total 594 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiikketicilerin %32,7’sinin aylik gelirinin 0-5000 TL. arasinda
oldugunu, %17,8’inin aylik gelirinin 5001-10000 TL. arasinda oldugunu, %19,9’unun
aylik gelirinin 10001-15000 TL. arasinda oldugunu, %16,0’mnin aylik gelirinin 15001-
20000 TL. arasinda oldugunu, %13,6’s1 ise 20001 TL. ve iistii gelire sahip olduklarini

beyan etmiglerdir.

4.3.5. Egitim Durumu

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim bilgileri Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Egitim Durumu

Egitim Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kuimiilatif

[k gretim 9 15 15 15
Lise 44 74 74 8,9
Onlisans 281 47.3 47.3 56,2
Lisans 180 30,3 30,3 86,5
Lisansiistii 80 13,5 13,5 100,0
Toplam 594 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %1,5’inin ilkogretim mezunu, %7,4 {iniin lise,

%47,3tinlin o6nlisans, %30,3’Uniin lisans, %13,5’inin ise lisansiistii mezunu olduklari

tespit edilmistir.

4.3.6. Calisma durumu

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin calisma durum bilgileri

sunulmustur.
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Tablo 6. Calisma durumu

Calisma durumu Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kimiilatif
Caligiyor 373 62,8 62,8 62,8
Caligmiyor 221 37,2 37,2 100,0
Total 594 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %62,8’1 ¢alisiyor iken %37,2’si herhangi bir

iste hentliz ¢alismiyor olduklarini beyan etmislerdir.

4.3.7. Meslek
Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek bilgileri Tablo 4.7.”’de sunulmustur.

Tablo 7. Meslek

Meslek Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kuimiilatif

Isci 183 30,8 30,8 30,8
Memur 108 18,2 18,2 49,0
Emekli 16 2,7 2,7 51,7
Ev Hanimi 14 2,4 2,4 54,0
Ogrenci 229 38,6 38,6 92,6
Akademisyen 18 3,0 3,0 95,6
Diger 26 4,4 4,4 100,0
Toplam 594 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %30,8’1 15¢1, %18,2’s1 memur, %2,7’s1 emekli,
%2,4’4 ev hanimi, %38,6’s1 Ogrenci, %3,0°’1 akademisyen ve %4,4’i diger
mesleklerden olduklarini beyan etmislerdir.

4.3.8. Sosyal medya kullanim bilgileri

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin sosyal medya kullanimina ait bilgileri Tablo 8,

9 ve 10°da sunulmustur.
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Tablo 8. Sosyal medya kullanim1

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimilatif Yiizde
Evet 577 97,1 97,1 97,1
Hayir 17 2,9 2,9 100,0
Total 594 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %97,1°1 sosyal medyay1 kullanirken %2,9°u

sosyal medya kullanmadiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 9. Sosyal medya kullanimi (giinliik- saat)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kimiilatif Yiizde
0-1 saat 71 12,0 12,0 12,0
1-3 saat 250 42,1 42,1 54,0
3-5 saat 199 33,5 33,5 87,5
5-12 saat 74 12,5 12,5 100,0
Total 594 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %12,0’1 giinliik 0-1 saat, %41,1°1 1-3 saat,
%33,5’1 3-5 saat, %12,5°1 ise 5-12 saat kullandiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 10. Sik kullanilan sosyal medya

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Facebook 19 3,2 3,2 3,2
Twitter 87 14,6 14,6 17,8
Instagram 380 64,0 64,0 81,8
Tik tok 21 3,5 3,5 85,4
Youtube 69 11,6 11,6 97,0
Diger 18 3,0 3,0 100,0
Total 594 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin siklikla %3,2’si Facebook kullanicisi, %14,6’s1
Twitter kullanicisi, %64,0°1 Instagram kullanicisi, %3,5°1 Tik tok kullanicisi, %11,6’s1
Youtube kullanicist ve %3,0’1 ise diger sosyal medya mecralarin kullanicisi

olduklarini beyan etmislerdir.
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4.3.9. Olceklerin Faktor Analizi ile Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Calisma kapsaminda kullanilan 3 0Olgegin Ag¢imlayict Faktor analizleri ile
Gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilmistir. Agimlayici faktor analizinde faktorler
arasindaki korelasyon iligkileri bulunmaya galigilir. Calismada veri setinin faktor
analizine uygunlugunun i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve
Bartlett Kiiresellik testi yapilmistir. KMO 6rneklem yeterliligi i¢in uygun goriilen alt
sinir degeri 0,50°dir. Bu degerin 0,80 - 0,90 arasinda olmasi ¢ok iyi olarak
degerlendirilmektedir. Normal dagilimin gostergesi olarak Egiklik/Basiklik degerleri
-3 ile +3 arasinda olmalidir. (Kalayci, 2010: 322). Ortak varyansin agiklama derecesi
200 tistii Orneklemlerde 0,50°den biiyiikk olmasi beklenmelidir (Field, 2007).
Faktorlerin korelasyona bagli i¢ tutarliklari i¢in Cronbach’s Alpha katsayisinin

0,80’den yiiksek olmasi iyi olarak degerlendirilebilir (Biiyiikoztiirk, 2007).

4.3.9.1. Sosyal medya pazarlamasi élgegi Faktor Analizi ile Gegerlilik ve

Guivenilirlik Analizi

Arastirmada Ronald Eric COYLE (2022) tarafindan “The Impact of Brand
Awareness on Purchase Intention Among Consumers Using Social Media” isimli
doktora tezinde gelistirdigi Olgegin Tirkge uyarlamasi yapilarak kullanilmistir. Bu
uyarlamada oncelikli olarak 2 dil uzmani akademisyen tarafindan 6lgek maddeleri
Ingilizce’den Tiirkge’ye gevirisiyle baglanmistir. Daha sonra Tiirkge’den Ingilizce’ye
dlcek maddeleri geri cevrilmistir. Son olarak tekrardan ingilizce’den Tiirkce’ye 2 dil
uzmani akademisyen tarafindan cevrilen 6l¢ek maddelerinin karsilikli mutabakatiyla
ifadeler olusturulmustur. Coyle (2022) c¢alismasinda Ol¢ek 7 alt faktor (Marka
bilinirligi, Bilgilendirme, Eglence, Giivenirlik, Rahatsizlik, Reklamcilik, Satin alma)
ve 28 ifadeden olugmaktadir. Ancak uyarlamasi yapilan bu ¢aligmada ifadelerin 4
faktorde toplandigi tespit edilmistir. Bu faktorlerin isimleri ise 1.faktér “Marka
bilinirligi ve bilgilendirme”, 2.faktor “Reklam ve satin alma”, 3.faktor “Eglence ve
giivenilirlik”, 4. Faktor ise “Rahatsizlik” olarak isimlendirilmistir. 28 ifade ve 4

faktorlii yapinin faktor analizi Tablo 11°de sunulmustur.
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Tablo 11. Sosyal Medya pazarlamasi faktor analizi

Bilesen
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Tabloda goriildiigii gibi 6lgegin 4 faktorli yapisinda madde yiik degerleri 0,479
ile 0,947 arasinda degismektedir.
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Tablo 12. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Degeri

Ifade Sayis1

970

28

Giivenilirlik katsayis1 Cronbach’s Alpha Degeri 0,970 sonucuyla ¢ok iyidir.

Tablo 13. Aciklanan varyans

Karesel
Yiiklerin
Yiiklenen karelerin ¢ikarim | Dondiirme
Baslangic Ozdegerleri toplamlari Top.
Bilesen Top. % varyans Top. % Top. | % varyans Top.
1 15,710 56,108 56,108 15,710 56,108 56,108 13,297
2 2,740 9,787 65,896 2,740 9,787 65,896 12,241
3 1,932 6,899 72,795 1,932 6,899 72,795 11,698
4 1,061 3,788 76,582 1,061 3,788 76,582 7,309
5 ,694 2,477 79,059
6 ,636 2,270 81,329
7 ,460 1,643 82,973
8 ,436 1,557 84,530
9 ,405 1,446 85,976
10 ,384 1,373 87,349
11 ,323 1,154 88,502
12 ,316 1,127 89,630
13 272 972 90,602
14 ,260 ,930 91,532
15 ,244 871 92,403
16 ,232 ,829 93,232
17 221 ,788 94,020
18 ,199 ,709 94,729
19 ,193 ,689 95,418
20 ,189 677 96,095
21 ,183 ,655 96,750
22 ,163 ,583 97,334
23 ,153 ,548 97,881
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24 148 529 98,410
25 131 466| 98,876
26 126 450| 99,327
27 101 361 99,688
28 087 312| 100,000

4 faktorli ve 28 ifadeden olusan Olgegin toplam varyansin %76,582’sini

acikladig tespit edilmistir.

Tablo 14. KMO ve Bartlett's Testi

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,963
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 17585,205
Df 378
Sig. 0,000

4 faktor ve 28 ifadeden olusan sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin KMO degeri

0,963 sonucuyla ¢ok iyi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 15. Sosyal medya pazarlamasi 6l¢egi normal dagilim tablosu

Istatistik S.H.

SOSYAL_MEDYA Ort. 2,9797 ,03755
PAZARLAMASI 95% giiven Alt 2 9059
Ust 3,0534
%5 Kirpilmis Ort. 2,9957
Medyan 3,1786
Varyans ,838
Std. Sapma 91529
Minimum 1,04
Maksimum 5,00
Menzil 3,96
Ceyrekler Arasi1 Aralik 1,32

Carpiklik - 472 ,100

Basiklik -,676 ,200

Tabloda goriilecegi lizere verilerin normal dagildig: tespit edilmistir.
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4.3.9.2. Miisteri baghligi élcegi Faktor Analizi ile Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizi

Arastirmada kullanilan diger 6lgek Nguyen, Ekinci, Simkin ve Melewar (2015)
tarafindan gelistirilen Marka Begenilirlik Olcegi Yiiksekbilgili (2017) tarafindan
Tiirk¢e’ye uyarlanmis 12 ifade ve 4 faktérden meydana gelmistir. Ancak bu ¢calismada
594 tiiketiciden olusturulan veri setinde tek faktorlii ve 12 ifadeli yapidan olusan

Olcegin faktor analizi Tablo 4.16°da sunulmustur.

Tablo 16. Marka begenilirlik 6lgegi faktor analizi

Bilesen
1
38 ,886
37 879
32 872
39 ,870
34 ,862
33 ,860
35 ,848
40 ,844
31 ,828
30 ,814
36 ,807
29 780

Tabloda goriildiigii izere Marka begenilirlik 6lgeginin madde yiikleri 0,780 ile
0,886 arasinda degismektedir.

Tablo 17. Marka begenilirlik 6l¢eginin glivenilirlik analizi

Cronbach's Alpha Ifade Sayisi
0,964 12

Giivenilirlik katsayis1 Cronbach’s Alpha Degeri 0,964 sonucuyla ¢ok iyidir.
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Tablo 18. Marka begenilirlik 6lgegi agiklanan varyans

Baslangic Ozdegerleri Yiiklenen karelerin ¢ikarim toplamlari
Kiimiilatif % of

Bilesen Top. | % of varyans % Top. varyans Kiimiilatif%

1 8,596 71,634 71,634 8,596 71,634 71,634
2 ,718 5,984 77,617
3 ,611 5,095 82,712
4 ,402 3,348 86,060
5 ,345 2,875 88,935
6 ,281 2,339 91,274
7 ,243 2,023 93,297
8 ,207 1,724 95,021
9 ,179 1,489 96,510
10 ,161 1,343 97,853
11 ,134 1,119 98,972
12 ,123 1,028 100,000

12 ifade ve tek faktorden olusan marka begenilirlik 6l¢eginin toplam varyansin

%71,634’1inii acikladig tespit edilmistir.

Tablo 19. Marka begenilirlik 6lgegi KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,947
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7386,109
df 66
Sig. ,000

Tek faktorlii ve 12 ifadeden olugan marka begenilirlik 6l¢eginin KMO degeri

0,947 sonucuyla ¢ok iyi oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 20. Marka begenilirlik 6lgegi dagilim grafigi tablosu

Istatistik S.H.

MUSTERI_BAGLIL |Ort. 2,8183|  ,04070
IGI 95% giiven Alt 2,7384
Ust 2,8983
%35 Kirpilmig Ort. 2,8143
Medyan 3,0000
Varyans ,984
Std. Sapma ,99196
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Menzil 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,58

Carpiklik -,087 ,100

Basiklik 1,166 ,248

Tabloda goriilecegi lizere marka begenilirlik 6lgegi verilerin normal dagildig:

tespit edilmistir.

4.3.9.3. Satin alma davranisi élgegi Faktor Analizi ile Gegerlilik ve

Guivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan bir diger 6lgek Weun, Jones ve Beatty (1997)’e ait
plansiz satin alma egilimi 6l¢egi, Faber ve O’Guinn (1992)’e ait kompiilsif tiiketim
Olcegi, Babin, Darden ve Griffin (1994)’e ait hedonik tiikketim olcegi Tiirkge
uyarlamasi Semiz (2017) ¢alismasindan alinmistir. Olgek 30 ifade ve 3 faktdrden
olusmaktadir. Teorik olarak eslesmeyen 3 ifade (Anketin 45., 66. ve 70. ifadesi)
cikartilarak 27 ifade ve 3 faktdrden olusan faktor analizi Tablo 4.18’de sunulmustur.
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Tablo 21. Satin alma davranisi faktor analizi

Bilesen
1 2 3
65 905
64 905
60 878
67 856
55 807
63 802
62 756
61 743
68 715
69 ,606
53 478
59 457
51 989
54 920
58 823
56 765
47 734
52 734
49 657
57 637
46 608
48 551
42 883
41 858
43 786
44 756
50 /451

Tabloda goriildiigii izere satin alma davranisi 6lgeginin madde yiikleri 0,451 ile

0,989 arasinda degismektedir.
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Tablo 22. Giivenilirlik analizi

Cronbach's Alpha Ifade Sayis1
0,964 27

Satin alma davranis1 dl¢eginin gilivenilirlik katsayist Cronbach’s Alpha Degeri

0,964 sonucuyla ¢ok iyidir.

Tablo 23. Satin alma davranis1 6lgeginin agiklanan varyans

Yiiklenen karelerin ¢ikarim Rotasyon
Basglangic Ozdegerleri toplamlari top.kare.yiik.
% of | Kimiilatif % of | Kimiilatif
Bilesen Top. | varyans % Top. varyans % Top.
1 14,074 52,124 52,124 | 14,074 52,124 52,124 11,591
2 2,759 10,219 62,343 2,759 10,219 62,343 10,941
3 1,492 5,527 67,870 1,492 5,527 67,870 9,655
4 ,837 3,099 70,969
S ,736 2,727 73,696
6 ,607 2,247| 75,944
7 ,549 2,034 77,978
8 ,536 1,984 79,962
9 ,503 1,865 81,827
10 ,435 1,610 83,437
11 ,398 1,475 84,912
12 ,375 1,390 86,302
13 ,349 1,291 87,593
14 ,333 1,235 88,828
15 ,317 1,172 90,000
16 ,305 1,130 91,130
17 ,267 ,988 92,118
18 ,265 ,983 93,101
19 ,258 ,955 94,056
20 ,246 ,912 94,967
21 ,229 ,848 95,816
22 ,222 ,821 96,637
23 ,208 771 97,409
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24 200 740 98,149
25 189 699| 98,848
26 161 597 | 99,445
27 150 ,555| 100,000

27 ifade ve 3 faktdrden olusan satin alma davranislar1 6l¢eginin toplam varyansin

%67,870’1n1 acikladig tespit edilmistir.

Tablo 24. Satin alma davranis1i KMO ve Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,965
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 13420,032
df 351
Sig. ,000

3 faktorlii ve 27 ifadeden olusan satin alma davranisi 6lgegin KMO degeri 0,965

sonucuyla ¢ok iyi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 25. Satin alma davranigi dagilim grafigi tablosu

Istatistik S.H.

SATIN_ALMA _ Ort. 2,5446 ,03562
DAVRANISI 95% giiven Alt 2,4746
Ust 2,6145
%5 Kirpilmig Ort. 2,5250
Medyan 2,5000
Varyans 154
Std. Sapma ,86817
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Menzil 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,18

Carpiklik ,286 ,100

Basiklik -371 ,200

Tabloda goriilecegi ilizere satin alma davranis1 6lgegi verilerin normal dagildigi

tespit edilmistir.

91



4.4. Demografik Degiskenlere Ait Fark Testleri

Bu boliimde 3 olgek ile demografik degiskenler arasindaki iliskiler t testi ve
ANOVA testiyle analizi yapilacaktir. T Testi iki 6rneklem arasindaki ortalamalarin
anlaml seviyede farkli olup/olmadiginin tespitinde kullanilan bir testtir (Kalayci,
2010:74). Tek yonlii varyans (ANOVA) ise ikiden fazla 6rneklem grubu arasindaki
ortalamalar arasinda anlamli seviyede farkli olup/olmadiginin tespitinde kullanilan bir

testtir (Kalayci, 2010:131).

4.4.1. Cinsiyet fark testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore cinsiyetin ana degiskenler ile arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olmadig: test edilmistir.

Tablo 26. Cinsiyet Fark Testi

Cinsiyet N Ort. S.S. p
SOSYAL_MEDYA_ |Kadmn 334| 3,0107 92250
PAZARLAMASI Erkek 260| 2,9398 90615 350
MARKA_ Kadin 334| 12,8261 97301
BEGENILIRLIGI Erkek 260| 2,8083 1,01758 029
SATIN_ALMA _ Kadin 334| 26394 87317
DAVRANISI Erkek 260| 2,4227 84790 00

Tabloya gore cinsiyet ile sosyal medya pazarlamasi ve marka begenirligi
arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik tespit edilememis iken satin
alma davranis1 arasinda anlamli farklilik saptanmistir. Kadin tiiketicilerin erkek
tilketicilere gore p<0,05 anlamhilik diizeyinde pozitif yonlii anlamli farklilig
saptanmigtir. Bu durum kadin tiiketicilerin aligveris yapmaya yiiksek ilgileriyle

agiklanabilir.

4.4.2. Medeni durum fark testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore medeni durumun (evli-bekar)
degiskenler ile arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gdre anlamli farklilik olmadigi

test edilmistir.
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Tablo 27. Medeni durum fark testi

Medeni Durum N Ort. S.S. p
SOSYAL_MEDYA_  |Evii 185(30124| 87387
PAZARLAMASI Bekar 409|2,9649| 93408 59
MARKA _ Evli 185|2,8144| 96751
BEGENILIRLIGI Bekar 409|2,8201|  1,00398 949
SATIN_ALMA _ Evli 185(2,3652| 79744
DAVRANISI Bekar 409 | 2,6257 88742 o

Tabloya gore medeni durum ile sosyal medya pazarlamasi ve marka begenirligi
arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik tespit edilememis iken satin
alma davranis1 arasinda anlamli farklilik saptanmustir. Bekar tiiketicilerin evli
tiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli anlamli farklilig:
saptanmigtir. Bu durum bekar tiiketicilerin aligveris yapmaya yiiksek ilgileri ve

begenilme istekleriyle agiklanabilir.

4.4.3. Yas coklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonlii ANOVA” gore yas gruplarinin degiskenler ile arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olmadig: test edilmistir.

Tablo 28. Yas ile degiskenler arasinda ANOVA

Kareler Ortalama
'Yas Toplami df Kareler F Sig.
SOSYAL_MEDYA_ | Gruplar arasi 14,685 4 3,671 4,485| ,001
PAZARLAMASE | Grup igi 482,101 589 819
Toplam 496,785 593
MARKA _ Gruplar aras 23,782 4| 5945| 6,257| ,000
BEGENILIRLIGT | Gryp ici 559,716| 589| 950
Toplam 583,498 593
SATIN_ALMA _ Gruplar arasi 18,328 4 4582| 6,296| ,000
DAVRANISI Grup ici 428628 589 728
Toplam 446,956 593

Tabloya gore Tek Yonli ANOVA sonucuna gore tiiketicilerin yaslari ile

degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik belirlenmistir.
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Bu anlamli farkin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunun tespiti i¢in Post. Hoc. Tukey

testi yapilmustir.

Tablo 29. Yas ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

Ort.fark 95% giiven

Degiskenler (D) Yas |(J) Yas (1-) SH. |Sig. | Al Ust
SOSYAL_MEDYA_|18-23 |24-33 -,30728"| ,09201| ,001| -4880| - 1266
PAZARLAMASI 34-43 -18398| ,10824| ,090| -3966| ,0286
44-50 -13445| 13805| ,330| -,4056| 1367

51-58 32182| ,18255| ,078| -,0367| 6803

24-33 |18-23 30728"| 00201 ,001| ,1266| 4880

34-43 12330| ,11901| ,301| -1104| 3570

44-50 17283| ,14665| 239| -,1152| 4608

51-58 62910°| ,18913| ,001| ,2576| 1,0006

34-43 |18-23 18398| ,10824| ,090| -0286| 3966

24-33 -12330| ,11901| ,301| -,3570| 1104

44-50 04953| 15734| ,753| -,2595| 3585

51-58 50580°| 19754 ,011| ,1178| 8938

44-50 |18-23 13445| 13805| ,330| -,1367| 4056

24-33 -17283| ,14665| 239| -4608| 1152

34-43 -,04953| 15734| ;753| -3585| 2595

51-58 45627"| 21532| ,035| ,0334| 8792

51-58 |18-23 -,32182| ,18255| 078| -,6803| 0367

24-33 -,62910"| ,18913| ,001| -1,0006| -2576

34-43 -50580"| ,19754| ,011| -8938| -1178

44-50 -45627"| 21532| ,035| -8792| -0334

MARKA _ 18-23 | 24-33 -41009"| ,09914| ,000| -6048| -2154
BEGENILIRLIGI 34-43 -,23363"| 11663 | ,046| -4627| -0046
44-50 -,08466| ,14875| 569| -,3768| 2075

51-58 35325| ,19670| ,073| -0331| ,7396

24-33 |18-23 41009°| 00014 ,000| 2154| 6048

34-43 17645| 12824| 169| -0754| 4283

44-50 32542°| 15801 ,040| ,0151| 6358

51-58 76333°| 20379 ,000| ,3631| 1,1636
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34-43 |18-23 23363°| ,11663| ,046| ,0046| 4627
24-33 -17645| 12824| 169| -4283| 0754

44-50 14897| 16954| ,380| -,1840| 4819

51-58 58688°| 21285 ,006| ,1688| 1,0049

44-50 |18-23 08466| ,14875| 569| -,2075| 3768
24-33 -32542"| 15801| ,040| -6358| -0151

34-43 -14897| ,16954| ;380| -4819| 1840

51-58 43791| 23201| ,060| -0178| 8936

51-58 |18-23 -,35325| ,19670| ,073| -,7396| 0331
24-33 -,76333"| ,20379| ,000| -1,1636| -3631

34-43 -58688"| ,21285| ,006| -1,0049| - 1688

44-50 -43791| ,23201| ,060| -8936| ,0178
SATIN_ALMA_  |18-23 |24-33 -,08717| ,08676| 315 -,2576| 0832
DAVRANISI 34-43 28112"| ,10206| ,006| ,0807| 4816
44-50 38096"| ,13017| ,004| ,1253| 6366

51-58 46404"| 17213| ,007| ,1260| 8021

24-33 |18-23 08717| ,08676| ,315| -0832| 2576
34-43 36828"| ,11222| ,001| ,1479| 5887

44-50 46813°| 13828| ,001| ,1966| 7397

51-58 55121°| 17834 ,002| ,2010| 9015

34-43 |18-23 -,28112"| ,10206| ,006| -4816| -,0807
24-33 -,36828"| 11222| ,001| -5887| - 1479

44-50 09985| ,14836| 501| -,1915| 3912

51-58 18293| ,18626| ,326| -,1829| 5487

44-50 |18-23 -,38096"| ,13017| ,004| -6366| -1253
24-33 -46813"| ,13828| ,001| -7397| -1966

34-43 -,09985| ,14836| 501| -,3912| 1915

51-58 08308| ,20303| ,683| -3157| 4818

51-58 |18-23 -46404°| 17213| ,007| -8021| - 1260
24-33 -55121%| ,17834| ,002| -9015| -2010

34-43 -18293| ,18626| ,326| -5487| 1829

44-50 -,08308| ,20303| 683| -4818| 3157

Tabloya gore sosyal medya pazarlamasi konusunda 51-58 yas grubu tiiketicilerin

24-33, 34-43 ve 44-50 yas grubu tiiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif
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yonlii anlaml farklilik saptanmistir. Bu durum 51-58 yas grubu tiiketicilerin diigiik

sosyal pazarlama algilariyla aciklanabilir.

Tabloya gére marka begenirligi konusunda 18-23 yas grubu tiiketicilerin 24-33
ve 34-43 yas grubu tiiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonlii
anlamli farklilik saptanmistir. Bu durum 18-23 yas grubu tiiketicilerin marka

konusunda heniiz karar veremediklerini ve deneyimlemek istedikleriyle agiklanabilir.

Tabloya gore satin alma davranisi konusunda 18-23 yas grubu tiiketicilerin 34-
43, 44-50 ve 51-58 yas grubu tiiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonli anlamli farklilik saptanmigtir. Bu durum 18-23 yas grubu tiiketicilerin satin alma

davraniglarinin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel degiskenler ile agiklanabilir.

4.4.4. Egitim ile degiskenler arasinda ¢oklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore egitim gruplar ile degiskenler arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olmadigi test edilmistir.

Tablo 30. Egitim ile degiskenler arasinda ANOVA

Kareler Ortalama
Toplami df Kareler F Sig.
SOSYAL_MEDYA_ | Gruplar arasi 15,396 4 3,849 4,709| ,001
PAZARLAMASE | Grup igi 481390 589| 817
Toplam 496,785 593
MARKA _ Gruplar arast 14,192 4| 3548| 3,671| ,006
BEGENILIRLIGI | Grup i¢; 569,306|  589| 967
Toplam 583,498 593
SATIN_ALMA _ Gruplar arasi 16,549 4 4,137| 5,662| ,000
DAVRANISI Grup ici 430407| 589 731
Toplam 446,956 593

Tabloya gore Tek Yonlii ANOVA sonucuna gore tiiketicilerin egitimleri ile
degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gére anlaml farklilik belirlenmistir.
Bu anlamli farkin hangi yas gruplari arasinda oldugunun tespiti i¢cin Post. Hoc. Tukey

testi yapilmustir.
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Tablo 31. Egitim ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

Ort.fark 95% giiven

Degisgkenler (D Egitim | (J) Egitim (1-J) S:H. | Sig. | Alt Ust
SOSYAL_MEDYA_ |Tlk6gretim | Lise -1,024627| ,3307 | 002 | -1,6742 -
PAZARLAMASI Onlisans | -1,06956" | ,3061 | ,001 | -1,6708 -
Lisans -1,16607" | ;3087 ,000 | -1,7725 -

Lisanststii | -1,30238" | ,3178| ,000 | -1,9266 -

Lise [lkogretim | 1,02462*| ,3307| ,002| ,3751| 1,674

Onlisans -,04494 | 1465 759 | -,3328|,2429

Lisans -14145| ,1520| 353| -4401|,1572

Lisanstistii -,27776 | ,1696| 102| -,6110|,0555

Onlisans [lkégretim | 1,06956*| ,3061| 001| ,4683| 1,670

Lise 04494 | ,1465| 759| -2429| ,3328

Lisans -,09651 | ,0863| 264 | -,2660|,0730

Lisansiistii | - 23282*| ,1145| 043| -,4578 -

Lisans [kogretim 1,16607" | ,3087| 000| ,5596| 1,772

Lise ,14145| ,1520| 353 | -1572 | ,4401

Onlisans ,09651 | ,0863| 264| -0730|,2660

Lisanstisti -13631| ,1214| 262| -,3749|,1023

Lisansiistii | [Ikogretim | 1,30238"| ,3178| .000| ,6781| 1,926

Lise 27776 ,1696| 102| -,0555|,6110

Onlisans 232827 | ,1145| 043| ,0078|,4578

Lisans 13631 ,1214| 262 | -,1023|,3749

MARKA BEGENIL |ilkogretim | Lise -86742%| ,3596| 016 -1,5738 -
IRLIGI Onlisans | -73399"| ,3329| 028|-1,3878| -
Lisans -,85972" | ,3358| 011 -1,5192 -

Lisansiistii | -1,08646" | ,3456 | 002 | -1,7653 -

Lise ko gretim 86742 | ,3596| 016| ,1610| 1,573

Onlisans 13344 | ,1594| 403| -,1796 | ,4465

Lisans ,00770| ,1653| 963| -,3170|,3324

Lisansiisti | -21903| ,1845| 236| -5814|,1434

Onlisans [kogretim 73399"| ,3329| 028| ,0801| 1,387

Lise -13344 | ,1594| 403| -4465|,1796

Lisans -12574 | ,0938| 181| -,3101|,0586
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Lisansiistii | - 35247 | ,1245| 005| -,5972 -

Lisans [kogretim 85972 | ,3358| 011| ,2002| 1,519
Lise -,00770| ,1653| 963| -,3324|,3170

Onlisans 12574| ,0938| 181| -0586|,3101

Lisanststi | -22674| ,1321| 087| -,4862|,0327

Lisansiistii | [lkdgretim | 1,08646"| ,3456| ,002| ,4076| 1,765
Lise 21903 | ,1845| 236| -,1434|,5814

Onlisans ,352477| ,1245| 005| ,1078| ,5972

Lisans 22674 | ,1321| 087 | -,0327|,4862
SATIN_ALMA DA |ilkdgretim |Lise -1,14175%| ,3127| 000 | -1,7560 -
VRANISI Onlisans | -1,18135"| ,2894| 000 | -1,7499 -
Lisans -1,01685"| ,2919| 001 | -1,5903 -

Lisansiistii | - 91046" | ,3005| 003 | -1,5007 -

Lise Hkégretim 1,14175" | ,3127| ,000 52751 1,756
Onlisans -,03960 | ,1385| 775| -,3118/ ,2326

Lisans 12490 | ,1437| 385| -,1574|,4072

Lisansiistii 23129 ,1604 | 150| -,0838| ,5464

Onlisans ko gretim 1,18135"| ,2894| 000| ,6128|1,749
Lise ,03960| ,1385| 775| -,2326|,3118

Lisans ,16450" | ,0816| 044| ,0042|,3248

Lisanstisti ,27089"| ,1083| 013| ,0581| ,4836

Lisans [lkdgretim | 1,01685°| ,2919| 001| 4434 1,590
Lise -12490| ,1437| 385| -4072|,1574

Onlisans -,16450"| ,0816| 044 | -,3248 -

Lisanstistii ,10639 | ,1148| 355| -1192|,3320

Lisansiistii | [Ikogretim 91046°| ,3005| 003| ,3202| 1,500
Lise -,23129| ,1604| 150| - 5464 |,0838

Onlisans -,27089"| ,1083| 013| -,4836 -

Lisans 10630 | 1% 355 - 3320|1102

6

Tabloya goére sosyal medya pazarlamasi konusunda

ilkdgretim mezunu

tilketicilerin lise, Onlisans, lisans, lisansiistii mezunu tiiketicilere gore p<0,05

anlamlilik diizeyinde negatif yonlii anlamli farklilik saptanmistir. Bu durum egitimin

sosyal medya pazarlamasinda ne deni 6nemli oldugunun gostergesidir. Egitim bir
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toplumda dikey akiskanligi saglayan Oonemli unsurlardan birisi oldugunun isareti

olarak aciklanabilir.

Tabloya gore marka begenirligi konusunda ilk6gretim mezunu tiiketicilerin lise,
Onlisans, lisans, lisansiistii mezunu tiiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde
negatif yonlii anlamli farklilik saptanmistir. Bu durum egitimin sosyal medya
pazarlamasinda ne deni 6nemli oldugunun gostergesidir. Egitim bir toplumda dikey

akigskanli saglayan 6nemli unsurlardan birisi oldugunun isareti olarak agiklanabilir.

Tabloya gore satin alma davranisi konusunda ilkogretim mezunu tiiketicilerin
lise, Onlisans, lisans, lisansiistii mezunu tiiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde
negatif yonlii anlamli farklilhik saptanmistir. Bu durum egitimin sosyal medya
pazarlamasinda ne deni 6nemli oldugunun gostergesidir. Egitim bir toplumda dikey

akiskanli saglayan dnemli unsurlardan birisi oldugunun isareti olarak agiklanabilir.

4.4.5. Gelir ile degiskenler arasinda ¢oklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore gelir gruplart ile degiskenler arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli fark olmadig test edilmistir.

Tablo 32. Gelir ile degiskenler arasinda ANOVA

Kareler Ortalama

Aylik gelir TL Toplami df Kareler F Sig.
SOSYAL_MEDYA_ | Gruplar arasi 5,385 4 1,346| 1,614 ,169
PAZARLAMASI | Grup igi 491,401 589 834

Toplam 496,785 593
MARKA _ Gruplar aras 12,017 4 3,004| 3,096 015
BEGENILIRLIGL | Gryp ici 571,481| 589 970

Toplam 583,498 593
SATIN_ALMA_ Gruplar arasi 6,847 4 1,712 2,291 ,058
DAVRANISI Grup ici 440,109| 589 747

Toplam 446,956 593

Tabloda “Tek Yonlii ANOVA” gore gelir ile sosyal medya pazarlamasi ve satin
alma davranis1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik tespit
edilememis iken marka begenirligi arasinda anlamli farklilik saptanmistir. Bu farkin

hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin Post. Hoc. Tukey testi yapilmigstir.
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Tablo 33. Gelir ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

() Aylik | (J) Aylik Gelir | Ort.fark (I- 95% giiven

Degiskenler GelirTL |TL J) S.H. |Sig.| alt | st
SOSYAL_MEDYA_|0-5000 |5001-10000 -,16417(,11032|,137 -1,0525
PAZARLAMASI 10001-15000 -,22063" |,10663 | ,039 - -
15001-20000 -,22803"(,11438 | ,047 - -

20001 TL ve -,08814 |,12083 | ,466 -1,1492

5001-  |0-5000 ,16417,11032|,137 -1,3808

10000 |10001-15000 -,05646 |,12223 | ,644 -1,1836

15001-20000 -,06385 |,12905 | ,621 -1,1896

20001 TL ve ,07603 |,13480| 573 -|,3408

10001-  |0-5000 22063" |,10663 |,039 | ,0112,4301

15000  |5001-10000 05646 | ,12223 | 644 - 1,2965

15001-20000 -,00740|,12591 | ,953 -1,2399

20001 TL ve ,13248,13180|,315 -1,3913

15001-  |0-5000 22803"(,11438,047 |,0034 | 4527

20000 |5001-10000 ,06385 |,12905 | 621 -1,3173

10001-15000 ,00740 | ,12591 | 953 - | ,2547

20001 TL ve 13988 |,13814 | ,312 -|,4112

20001 TL | 0-5000 ,08814 |,12083 | ,466 -,3255

ve listli | 5001-10000 -,07603 |,13480 | 573 -|,1887

10001-15000 -,13248,13180 315 -1,1264

15001-20000 -,13988 |,13814 | ,312 -1,1314

MARKA _ 0-5000  |5001-10000 -,29744" | ,11897 | ,013 - -
BEGENILIRLIGI 10001-15000 -,34025%|,11499 | ,003|  -| -
15001-20000 -,28181"(,12335|,023 - -

20001 TL ve -,12352|,13031 | ,344 -1,1324

5001-  |0-5000 29744"(,11897 | 013 |,0638 | ,5311

10000 |10001-15000 -,04281|,13182 |,745 -1,2161

15001-20000 ,01563 |,13916 | 911 -,2890

20001 TL ve 17392 ,14537|,232 -| 4594

10001-  |0-5000 ,34025" |,11499 | ,003 | ,1144 | 5661

15000 |5001-10000 ,04281|,13182|,745 -1,3017

15001-20000 ,05844 | 13578 | 667 -1,3251

20001 TL ve 21673 ,14213|,128 - |,4959
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15001- | 0-5000 28181"(,12335|,023 |,0396 | 5241
20000 |5001-10000 -,01563|,13916 | ,911 -|,2577

10001-15000 -,05844 | 13578 | ,667 -1,2082

20001 TL ve 15828 |,14897 | ,288 - |,4509

20001 TL | 0-5000 12352 |,13031 | ,344 -1,3794

ve listi  15001-10000 -,17392|,14537 | ,232 -1,1116

10001-15000 -,21673,14213|,128 -1,0624

15001-20000 -,15828 |,14897 | ,288 -1,1343

SATIN_ALMA_  |0-5000 |5001-10000 -,15856 |,10441 | ,129 - |,0465
DAVRANISI 10001-15000 ,13339(,10092 | ,187 -1,3316
15001-20000 15044 | ,10825 | ,165 -1,3630

20001 TL ve ,08833|,11435 | ,440 -1,3129

5001-  |0-5000 15856 |,10441|,129 -1,3636

10000 |10001-15000 29194 |,11568 |,012 | 0647 | 5191

15001-20000 ,30900"|,12213|,012 | ,0691 | 5489

20001 TL ve 24689 | ,12757|,053 - |,4974

10001- | 0-5000 -,13339(,10092 | ,187 -1,0648

15000 |5001-10000 -,29194" | 11568 | ,012 - -

15001-20000 ,01706 | ,11915 | ,886 -|,2511

20001 TL ve -,04505 |,12473|,718 -1,1999

15001- | 0-5000 -,15044 |,10825 | ,165 -1,0621

20000 |5001-10000 -,30900" | ,12213,012 - -

10001-15000 -,01706 |,11915 | ,886 -1,2170

20001 TL ve -,06211 [,13073,635 -1,1946

20001 TL | 0-5000 -,08833[,11435 | ,440 -1,1363

velstd | 5001-10000 -,24689 | ,12757 | ,053 -1,0037

10001-15000 ,04505 | 12473 ,718 -1,2900

15001-20000 06211 |,13073|,635 -1,3189

Tabloya gore marka begenirligi konusunda 0-5000 TL. aylik geliri olan
tiiketicilerin 5001-10000 TL, 10001-15000 TL ve 15001-20000 TL aylik geliri olan

tiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonlii anlamli farklilik

saptanmistir. Bu durum gelirin sosyal medya pazarlamasinda ne deni Onemli

oldugunun gostergesidir. Asgari yagam standartlarini saglamayan tiiketicilerin marka

begenirliginin diisiik olas1 bu durumu agiklayabilir.
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4.4.6.

Meslek ile degiskenler coklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore meslek ile degiskenler arasinda p<0,05

anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olup olmadigr test edilmistir.

Tablo 34. Meslek ile degiskenler arasinda ¢oklu karsilastirma testi

Kareler ort. df Ort.kare F Sig.

SOSYAL_MEDYA_ | Gruplar arasi 7,042 6 1,174 1,407 ,210
PAZARLAMASI | Grup igi 489,744| 587 834

Toplam 496,785 593
MARKA_ Gruplar arasi 13,466 6 2,244 2,311 ,033
BEGENILIRLIGT | Gryp ici 570,032| 587 971

Toplam 583,498 593
SATIN_ALMA _ Gruplar arasi 5,174 6 ,862| 1,146 ,334
DAVRANISI Grup ici 441,783 587 753

Toplam 446,956 593

Tabloda “Tek Yonliit ANOVA” gore meslek ile sosyal medya pazarlamasi ve

satin alma davranig1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik tespit

edilememis iken marka begenirligi arasinda anlaml farklilik saptanmistir. Marka

begenirligindeki farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in Post. Hoc.

Tukey testi yapilmistir.

Tablo 35. Meslek ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

Ort.fark 95% gliven

Degiskenler (1) Meslek (J) Meslek (1-J) S.H. |Sig.| Alt Ust
SOSYAL_MEDYA_ | is¢i Memur -,00675 |,11083|,951 | -,2244 | ,2109
PAZARLAMASI Emekli 23383 | ,23813,327| -,2339 | ,7015
EvHanimi | 12094 (,25328|,633| -,3765 | ,6184

Ogrenci ,14066 |,09057 |,121 | -,0372 | ,3185

Akademisyen | - 27957 | 22563 |,216 | -,7227 | ,1636

Diger -,21363|,19144 | ,265| -,5896 | ,1624

Memur Isci ,00675,11083 | ,951 | -,2109 | ,2244

Emekli 24058 | ,24468 | ,326 | -,2400 | ,7211

EvHanimi | 12769|,25946 |,623| -,3819| ,6373
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Ogrenci ,14741|,10662 |,167 | -,0620 | ,3568
Akademisyen | - 27282 | 23254 | 241| -,7295| ,1839

Diger -,20688 | ,19954 | ,300| -,5988 | ,1850

Emekli Isgi -,23383(,23813,327| -,7015 | ,2339
Memur -,24058 |,24468 | ,326 | -,7211 | ,2400

Ev Hanimu -,11288 |,33427|,736 | -,7694 | ,5436

Ogrenci -,09317 | 23619 | ,693| - 5571 | ,3707
Akademisyen | - 51339 |,31384 |,102 -| ,1030

Diger -44746|,29023 |, 124 -| 1226

EvHammi | Isci -,12094 | ,25328 | ,633| -,6184 | ,3765
Memur -,12769,25946|,623 | -,6373 | ,3819

Emekli 11288 |,33427|,736 | -,5436 | ,7694

Ogrenci 01972 |,25147|,938 | -,4742 | 5136
Akademisyen | - 40051 |,32549 | ,219 -| ,2388

Diger -,33458 (,30279|,270| -,9293 | ,2601

Ogrenci Isci -,14066 |,09057|,121 | -,3185 | ,0372
Memur -,14741(,10662 | ,167 | -,3568 | ,0620

Emekli ,09317|,23619,693 | -,3707 | ,5571

Ev Hanimi | -01972,25147 |,938 | -,5136 | ,4742
Akademisyen | -,42023 |,22359 |,061 | -,8594 | ,0189

Diger -,35429 (,18903|,061 | -,7256 | ,0170

Akademisyen | Isci 27957 |,22563 | ,216 | -,1636 | ,7227
Memur 27282 |,23254 | ,241 | -,1839 | ,7295

Emekli 51339 ,31384|,102 | -,1030 | 1,1298

Ev Hanimi | 40051 |,32549 |,219 | -,2388 | 1,0398

Ogrenci /42023 ,22359|,061 | -,0189 | ,8594

Diger ,06593 |,28007 | ,814 | -,4841 | 6160

Diger Isci 21363 ,19144 | 265 | -,1624 | 5896
Memur 20688 |,19954 |,300 | -,1850 | ,5988

Emekli 44746 |,29023 |,124 | -,1226 |1,0175

EvHanmimui | 33458|,30279,270 -,2601| ,9293

Ogrenci ;35429 ,18903 |,061 | -,0170 | ,7256
Akademisyen | - 06593 | ,28007 |,814 | -,6160 | ,4841

MARKA_ Memur ,30529"|,11957|,011| ,0704| 5401
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BEGENILIRLIGI

Emekli 13573 |,25690 | ,597 | -,3688 | ,6403
Ev Hamimi | 35522|,27326(,194 | -,1815| ,8919
Ogrenci ,32635"(,09771|,001| ,1344| 5182
Akademisyen | 05298 |,24343|,828 | -,4251| ,5311
Diger ,06081 |,20653 |,769 | -,3448 | ,4664
Memur Isgi -1,11957|,011 | -,5401 | -,0704
Emekli -,16956 |,26398 | ,521 | -,6880 | ,3489
Ev Hanimi | 04993 ,27992 |,858 | -,4998 | ,5997
Ogrenci ,02106 |,11503 | ,855 | -,2049 | ,2470
Akademisyen | - 25231 | 25088 |,315| -,7450 | ,2404
Diger -,24448 | 21527 |,257 | -,6673 | ,1783
Emekli Isci -,13573(,25690 | ,597 | -,6403 | ,3688
Memur ,16956 | ,26398|,521 | -,3489 | ,6880
EvHanimi | 21949|,36063 |,543 | -,4888| ,9278
Ogrenci ,19062 |,25482 | ,455 | -,3099 | ,6911
Akademisyen | - 08275 |,33859 |,807 | -,7477 | ,5822
Diger -,07492 (,31312|,811| -,6899 | ,5400
EvHammi | Isgi -,35522 (,27326|,194 | -,8919 | ,1815
Memur -,04993 (,27992 | 858 | -,5997 | ,4998
Emekli -,21949 | 36063 | ,543 | -,9278 | ,4888
Ogrenci -,02888 (,27130|,915| -,5617 | ,5040
Akademisyen | - 30225 |,35116 |,390 | -,9919 | ,3874
Diger -,29441 | ,32667|,368 | -,9360 | ,3472
Ogrenci Isgi -1,09771,001 | -,5182 | -,1344
Memur -,02106 |,11503 | ,855| -,2470 | ,2049
Emekli -,19062 | ,25482 | 455 | -,6911 | ,3099
EvHanmimi | 02888,27130|,915| -,5040| ,5617
Akademisyen | - 27337 | 24123 | 258 | -,7471| ,2004
Diger -,26554 |,20394 | ,193 | -,6661 | ,1350
Akademisyen | Isci -,05298 | ,24343| 828 | -,5311 | ,4251
Memur 25231 ,25088 | ,315 | -,2404 | ,7450
Emekli ,08275|,33859 | ,807 | -,5822 | ,7477
EvHanmimi | 30225|,35116(,390 | -,3874| ,9919
Ogrenci 27337 |,24123(,258 | -,2004 | ,7471

104




Diger ,00783,30216 | ,979 | -,5856 | ,6013

Diger Isgi -,06081 |,20653 | ,769 | -,4664 | ,3448
Memur 24448 | 21527 |,257 | -,1783 | ,6673

Emekli ,07492,31312,811 | -,5400 | ,6899

EvHanimi | 29441 ,32667 |,368| -,3472| ,9360

Ogrenci ,26554 |,20394 |,193 | -,1350 | ,6661
Akademisyen | -,00783 |,30216 | 979 | -,6013 | ,5856
SATIN_ALMA_ | isgi Memur 11597 |,10527,271 | -,0908 | ,3227
DAVRANISI Emekli 17330 |,22617 | 444 | - 2709 | 6175
EvHanimi | 05693 |,24056 |,813 -,4155| ,5294

Ogrenci -,05833 [,08602 | ,498 | -,2273 | ,1106
Akademisyen | 06381 ,21430|,766 | -,3571 | ,4847

Diger -,30186 |,18182|,097 | -,6590 | ,0552

Memur Isgi -,11597 | ,10527 | 271 -,3227 | ,0908
Emekli ,05733,23239,805 | -,3991 | ,5138

Ev Hamimi | - 05904 |,24643 |,811 | -,5430| ,4249

Ogrenci -,17430 (,10127|,086 | -,3732 | ,0246
Akademisyen | - 05216 |,22086 |,813 | -,4859 | ,3816

Diger -|,18951 |,028 | -,7900 | -,0456

Emekli Isgi -,17330 (,22617 | 444 | -,6175| ,2709
Memur -,05733(,23239,805 | -,5138 | ,3991

Ev Hanimu -,11637|,31748|,714| -, 7399 | ,5072

Ogrenci -,23163 (,22433|,302| -,6722 | ,2090
Akademisyen | - 10949 |,29808 |,714 | -,6949 | ,4759

Diger -,47516 | ,27565 | ,085 -| ,0662

EvHammi | Isgi -,05693 | ,24056 | ,813 | -,5294 | 4155
Memur ,05904 | ,24643 | 811 | -,4249 | 5430

Emekli 11637 ,31748|,714 | -5072 | ,7399

Ogrenci -,11526 | ,23884 | ,630| -,5843 | ,3538
Akademisyen| 00688 |,30914 |,982| -,6003 | ,6140

Diger -,35879 (,28758 | ,213| -,9236 | ,2060

Ogrenci Isgi 05833 |,08602 | ,498 | -,1106 | ,2273
Memur ,17430,10127,086 | -,0246 | ,3732

Emekli 23163 |,22433(,302 | -,2090 | ,6722
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EvHanimi | 11526 (,23884|,630| -,3538 | ,5843
Akademisyen | 1221421236 |,565 | -,2949 | ,5392
Diger -,24353|,17954 | ,175| -,5961 | ,1091
Akademisyen |1Isci -,06381|,21430,766 | -,4847| ,3571
Memur ,05216 | ,22086 | ,813 | -,3816 | ,4859
Emekli ,10949 | 29808 | ,714 | -,4759 | ,6949
Ev Hanimi | - 00688 |,30914 |,982 | -,6140| ,6003
Ogrenci -,12214 | 21236 | 565 | -,5392 | ,2949
Diger -,36567 |,26600|,170 | -,8881 | ,1568
Diger Isgi ;30186 |,18182|,097 | -,0552 | ,6590
Memur 41783 (,18951 |,028| ,0456| ,7900
Emekli /47516 | ,27565 | ,085 | -,0662 | 1,0165
EvHanimi | 35879|,28758|,213 | -,2060| ,9236
Ogrenci 24353 ,17954(,175| -,1091 | ,5961
Akademisyen | 36567 ,26600 |,170| -,1568 | ,8881

Tabloya gore marka begenirligi konusunda meslegi is¢i olanlarin memur ve
ogrenci olanlara gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii anlamli farklilik
saptanmistir. Bu durum meslegin marka begenirligi tizerindeki etkisinin anlagilmasi

ile agiklanabilir.

4.4.7. Sosyal medya kullamimu ile degiskenler arasinda T testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore cinsiyetin ana degiskenler ile arasinda p<0,05

anlamlilik diizeyine gore anlaml farklilik olmadigi test edilmistir.

Tablo 36. Sosyal medya kullanimi fark testi

Sosyal_
Medya Kullanimi N Ort. S.S. p
SOSYAL_MEDYA_|Evet 577|  2,9824 91625
678
PAZARLAMASI Hayir 17| 2,8887 190420
MARKA Evet 577|  2,8241 98777
T 409
BEGENILIRLIGI Hayir 17|  2,6225 1,14113
SATIN_ALMA _ Evet 577|  2,5449 86449
949
DAVRANISI Hayir 17| 25314 1,01506
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Tabloya gore sosyal medya kullanimi (evet/hayir) ile sosyal medya pazarlamasi,
marka begenirligi ve satin alma davranisi arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde

anlaml farklilik tespit edilememistir.

4.4.8. Giinliik sosyal medya kullanimu ile degiskenler ¢oklu karsilastirma

testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore giinlik sosyal medya kullanimi ile
degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olup olmadig:

test edilmistir.

Tablo 37. Ginliik sosyal medya kullanimi (saat) ile degiskenler arasinda ¢oklu

karsilastirma testi

Kareler ort. df Ort.kare F Sig.

SOSYAL_MEDYA_ | Gruplararasi 2,367 3 ,789 ,942 420
PAZARLAMASE 1 Grupici 494418 590 838

Toplam 496,785 593
MARKA_ Gruplararast 3,538 3 1,179| 1,200 309
BEGENILIRLIGL | Grypici 579,961 500 983

Toplam 583,498 593
SATIN_ALMA _ Gruplararasi 9,645 3 3,215 4,338 ,005
DAVRANISI Grupigi 437,311 590 741

Toplam 446,956 593

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore giinliik sosyal medya kullanimi (saat) ile
sosyal medya pazarlamasi ve marka begenirligi arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine
gore anlamh farklilik tespit edilememis iken satin alma davranisi arasinda anlamh
farklilik saptanmustir. Satin alma davramisindaki farkin hangi gruplar arasinda

oldugunu belirlemek i¢in Post. Hoc. Tukey testi yapilmistir.
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Tablo 38. Giinliikk sosyal medya kullanimi (saat) ile degiskenler arasinda Post Hoc

Tukey testi
() 95% giiven
Giinliik
() _Sosyal
Giinliik_Sosy |_Medya
al Medya Ku | _Kullan | Ort.fark
Degiskenler | llanimi 1mi (1-J) S.H. Sig. alt iist
SOSYAL_  |0-1saat 1-3saat | -14454| ,12310 241| -3863| ,0972
MEDYA_ 35saat | -21130| 12655  ,095| -4598| 0372
PAZARLAM
AS| 5-12 -,16530 | ,15208 278| -4640| 1334
1-3 saat 0-1 saat 14454 12310 241| -0972| ,3863
3-5saat | -06677| ,08697 443| -2376| 1040
5-12 -,02076| ,12115 864| -2587| 2172
3-5 saat 0-1 saat 21130 ,12655 ,095| -,0372| 4598
1-3 saat 06677 | ,08697 443| -1040| 2376
5-12 ,04600| 12464 712| -,1988| ,2908
5-12 saat 0-1 saat 16530 ,15208 278| -,1334| 4640
1-3 saat 02076 | ,12115 864| -2172| 2587
3-5saat | -04600| ,12464 712| -2908| ,1988
MARKA_  |0-1 saat 1-3saat |  -23418| ,13333 ,080| -,4960| ,0277
BEGENILIR 3-5saat | -24302| ,13706| 07| -5122| 0262
LGl 5-12 -,23431| 16471 155| -5578| 0892
1-3 saat 0-1 saat 23418 ,13333 ,080| -,0277| 4960
3-5saat | -00884| ,09419 925| -,1938| ,1761
5-12 -,00014 | ,13121 999| -2578| ,2576
3-5 saat 0-1 saat 24302 | ,13706 077| -0262| 5122
1-3 saat ,00884 | ,00419 925| -1761| ,1938
5-12 ,00871 | ,13499 949| -2564| 2738
5-12 saat 0-1 saat 23431 16471 ,155| -,0892| ,5578
1-3 saat ,00014 | 13121 999| -2576| ,2578
3-5saat | -00871| ,13499 949| -2738| 2564
SATIN_ 0-1 saat 1-3saat | -08651| ,11578 455| -,3139| 1409
ALMA_ 3-5saat | -25805%| ,11901 ,031| -4918| -,0243
DAVRANISI 5-12 -,41156"| ,14302 ,004| -6925| -,1307
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1-3 saat 0-1 saat ,08651 | ,11578 ,455| -,1409| ,3139
3-5saat | -17154"| ,08179 ,036| -,3322| -,0109
5-12 -,32505" | ,11393 ,004| -5488| -,1013
3-5 saat 0-1 saat ,25805" | ,11901 ,031| ,0243| ,4918
1-3 saat ,17154"| ,08179 ,036| ,0109| ,3322
5-12 -,15351| 11722 191 -,3837| ,0767
5-12 saat 0-1 saat 41156 | ,14302 ,004| ,1307| ,6925
1-3 saat ,32505" | ,11393 ,004| ,1013| ,5488
3-5 saat ,15351| ,11722 ,191| -,0767| ,3837

Tabloya giinliik sosyal medya kullanimi 1-3 saat olan tiiketicilerin 3-5 saat ve 5-
12 saat olanlara gore satin alma davranislarinda negatif yonde p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli fark tespit edilmistir. Bu anlamli farkin uzun siire sosyal medya

kullanan tiiketicilerin satin alma davranislarinin pozitif ayrismasiyla aciklanabilir.
4.4.9. Giinliik sosyal medya kullanimi ile degiskenler ¢oklu karsilastirma
testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore giinlik sosyal medya kullanimi ile
degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olup olmadig:

test edilmistir.

Tablo 39. Sik kullanilan sosyal medya ile degiskenler arasinda ¢oklu karsilastirma

testi
Kare.top. df Ort.kare F Sig.

SOSYAL_MEDYA _ | Gruplararasi 7,663 5 1,533 1,842 ,103
PAZARLAMASE | Grupigi 489,122|  588| 832

Toplam 496,785 593
MARKA_ Gruplararasi 13,408 5| 2,682 2766 ,018
BEGENILIRLIGL | Grypici 570,090 588 970

Toplam 583,498 593
SATIN_ALMA _ Gruplararast 4,274 5 ,855 1,135 ,340
DAVRANISI Grupigi 442,682 588| 753

Toplam 446,956 593

Tabloda “Tek Yonlit ANOVA” gore sik kullanilan soyal medya ile sosyal medya

pazarlamasi ve satin alma davranigi arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gére anlaml
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farklilik tespit edilememis iken marka begenirligi arasinda anlamli farklilik
saptanmistir. Marka begenirligindeki farkin hangi gruplar arasinda oldugunu

belirlemek i¢in Post. Hoc. Tukey testi yapilmistir.

Tablo 40. Sik kullanilan sosyal medya ile degiskenler arasinda Post Hoc Tukey testi

@) 95% giiven
Q)] Sik Kulla
Sik Kullani | nilan_Sos
lan_Sosyal |yal_Medy | Ort.fark
Degiskenler | Medya a (1-J) S.H. Sig. alt st
SOSYAL_ |Facebook |Twitter 07495| 23096 J46| -3787| 5286
MEDYA Instagram -12209| .21441 569 -5432| .2990
PAZARL_A Tik tok -.04404| 28878 879 -6112]| 5231
MASI Youtube 06865 23630 J72| -3954| 5327
Diger 37886 29999 207 -2103| .9680
Twitter Facebook -.07495| .23096 J46| -5286| .3787
Instagram -19704| 10840 070 -4099| .0159
Tik tok -11899| 22175 592 -5545| 3165
Youtube -00630| .14703 966 -2951| 2825
Diger 30391 23617 99| -1599| 7677
Instagram | Facebook 12209| 21441 569| -2990| 5432
Twitter 19704 10840 070 -.0159| .4099
Tik tok 07805| 20445 703 -3235| .4796
Youtube 19074 11935 11| -.0437] 4251
Diger ,50095"| ,22001 .023 0689 9330
Tik tok Facebook .04404| 28878 879 -5231| 6112
Twitter J11899| 22175 592 -3165| 5545
Instagram -07805| .20445 703 -4796| .3235
Youtube 11269 22730 6201 -3337| 5591
Diger 42290 29296 149 -1525| .9983
Youtube Facebook -06865| .23630 J72| -5327| 3954
Twitter .00630| 14703 966| -2825| 2951
Instagram -19074| 11935 A11 -4251| 0437
Tik tok -11269| 22730 620 -5591| .3337
Diger 31021| 24139 J99| -1639| .7843
Diger Facebook -37886| ,29999 207, -9680| .2103
Twitter -30391| 23617 J199| -7677] 1599
Instagram -50095"| .22001 023 -9330| -.0689
Tik tok -42290| 29296 J149| -9983| .1525
Youtube -31021| 24139 J199| -7843| 1639
MARKA_ |Facebook |Twitter 46411 24934 063 -.0256| .9538
BEGENILI Instagram 17807 23147 442 -2765| 6327
RLIGI Tik tok 23956| 31176 443 -3728| 8519
Youtube 19832 25511 437  -3027| .6994
Diger .83480"| 32387 010 1987 1.4709
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Twitter Facebook -46411| 24934 063 -9538| .0256
Instagram -28604"| 11703 015| -5159| -.0562

Tik tok -22455| 23940 349 -6947| 2456

Youtube -26578 | 15873 095 -5775] .0460

Diger 37069| 25497 J147| -1301| 8714

Instagram | Facebook -17807| 23147 4421 -6327| 2765
Twitter 28604 11703 015 0562 5159

Tik tok .06149| 22073 781 -3720| .4950

Youtube 02025| 12885 875 -2328| .2733

Diger 65673"| 23752 .006 1902 1.1232

Tik tok Facebook -23956 | 31176 443 -8519| 3728
Twitter 22455 23940 349 -2456| 6947

Instagram -06149| 22073 781 -4950| .3720

Youtube -04124| 24540 867 -5232| 4407

Diger 59524 | 31628 060 -.0259] 1.2164

Youtube Facebook -19832| 25511 A37|  -6994| 3027
Twitter 26578| 15873 095 -.0460| .5775

Instagram -02025| 12885 875 -2733| .2328

Tik tok 04124 | 24540 867 -4407| 5232

Diger 63647"| 26060 .015 1246 1.1483

Diger Facebook -.83480"| .32387 .010| -1.4709| -.1987
Twitter -37069| 25497 J47| -8714] 1301

Instagram -65673"| 23752 006| -1,1232| -1902

Tik tok -59524 | 31628 060 -1,2164| 0259

Youtube -.63647"| 26060 015| -1,1483| -1246

SATIN_ Facebook | Twitter 02006] 21972 927 -4115| 4516
ALMA Instagram -20711| 20397 310] -6077] 1935
D AVR;\NI Tik tok -21562| 27473 433 -7552| 3239
SI Youtube -13481| ,22480 549| -5763| 3067
Diger -18996 | 28539 D506 -7505] 3706

Twitter Facebook -02006 | 21972 927| -4516| 4115
Instagram -22717"| 10313 028 -4297| -0246

Tik tok -23569| ,21096 264 -6500] .1786

Youtube -15487| 13987 269 -4296] .1198

Diger -21003 | 22468 350 -6513| 2312

Instagram | Facebook 20711 20397 310 -1935]| 6077
Twitter 22717°| 10313 .028 0246 4297

Tik tok -00852| .,19450 965 -3905] .3735

Youtube 07230 11354 525 -1507] 2953

Diger 01714 20930 935| -3939| 4282

Tik tok Facebook 21562 | 27473 433 -3239| 7552
Twitter 23569| 21096 264 -1786| 6500

Instaaram 00852 | 19450 965 -3735] 3905

Youtube .08081| 21624 709 -3439| 5055

Diger 02566| 27870 927 -5217| 5730

Youtube Facebook 13481 22480 549 -3067] 5763
Twitter 15487 | 13987 269 -1198| 4296

Instagram -07230( 11354 b525| -2953| 1507
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Tik tok -08081| .21624 709 -5055| .3439
Diger -05515| .22964 810 -5062| 3959
Diger Facebook 18996 | .28539 506 -3706| .7505
Twitter 21003 | 22468 350  -2312| 6513
Instaaram -01714| 20930 935| -4282| 3939
Tik tok -.02566 | .27870 927 -5730] 5217
Youtube .05515] 22964 8101 -3959| .5062

Tabloya gore diger sosyal medya kullanan tiiketicilerin Facebook, Instagram ve
Youtube kullananlara gére negatif yonde p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli
farklilik saptanmistir. Bu anlamli farkin diger sosyal medya mecralarindaki satis ve

tutundurma ¢abalarinin azlig ile aciklanabilir.

4.4.10. Degiskenler arasi1 Korelasyon Analizleri

Iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin siddetini-biiyiikliigiinii,
diizeyini ve yoniinii belirlemek maksadiyla kullanilan istatistiksel metoda korelasyon
denir. Nedensellik ile korelasyon birbirlerine yakin kavramlar gibi goriilseler bile
farkli kavramlardir. Korelasyon, ¢calismaya iligkin nedenselligin sebebini bulmak icin
on bilgi vermektedir (Giirbliz ve Sahin, 2014). Korelasyon analiziyle bir iligkinin
varlig1 korelasyon katsayisiyla bulunabilir. “r” ile gosterilen korelasyon katsayisi -1
ile +1 arasinda degerler alabilmektedir. Eksi (-) degerler degiskenler arasinda negatif
yonlii bir iliskiyi ifade ederken pozitif (+) degerler ise dogru orantil1 bir iliskiyi ortaya
koymaktadirlar (Nakip, 2006:342-343). Acimlayici Faktor analizleri sonucunda ortaya
cikan degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesinde “Pearson Korelasyon Analizi”
kullanilmaktadir. Bu analizde r=0,00-0,20 Cok Zayif”, “0,20-0,40 Zay1f”, “0,40-0,60
Orta”, “0,60-0,80  Yiksek”, “0,80-1,00 Cok Yiksek” iliski
degerlendirilmektedir (Akgiil ve Cevik, 2005:359).

oldugu
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Tablo 41. Degiskenler arasinda korelasyon analizi

SOSYAL_MEDYA P | MARKA BEGENI | SATIN_ALMA DA
AZARLAMASI LIRLIGI VRANISI

SOSYAL_MEDY |P.C. 1 ,620™ 411"

A Sig2 ,000 ,000
PAZARLAMASI

N 594 594 594

MARKA BEGE |P.C. 620™ 1 AT70™

NILIRLIGI Sig2 000 000

N 594 594 594

SATIN_ALMA_ |P.C. 411" 470 1

N 594 594 594

Yapilan korelasyon analizi ile sosyal medya pazarlamasi ile marka begenirligi
arasinda r=0,620 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii yiiksek
diizeyde bir iliski vardir. Sosyal medya pazarlamasi ile satin alma davranigi arasinda
r=0,411 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta diizeyde bir

iliski vardir.

Tablo 42. Degiskenlerin alt faktorleri arasinda korelasyon analizi

MarkaBilinir | Eglence Reklamcili | Plansiz_ | Kompulsi | Hedonik
ligi_Bilgilen | Giiveni | Rahats1 | k Satinal | Satmal | f Satinal | Satinal
dirme rlik zlik ma ma ma ma

MarkaBilin | P.C. 1| ,768™| 523~ 6927 272" 1117 365"

irligi_Bilgil | sjg 2 000| 000 000 000 007| 000
endirme

N 594 594 594 594 594 594 594

Eglence_G |P.C. 768" 1| 447 ,805™| ,310™ 269 | 388"

dvenirlik | sjg 2 ,000 ,000 ,000|  ,000 ,000 ,000

N 594 594 594 594 594 594 594

Rahatsizlik |P.C. 5237|447 1 4437 275™ 235 ,266™

Sig.2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 594 594 594 594 594 594 594

Reklamcili | P.C. 692" 805" | ,443™ 1| 362" ,283™ 432"

k_Satmalm | gjg 2 000 ,000| 000 000 000/ 000

¢ N 594 594 594 594 594 594 594
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Plansiz_Sat |P.C. 2727 310%| 275" 362 1 7027 719"
malma Sig.2 000  ,000{ 000 ,000 ,000 ,000

N 594 504| 594 594 594 594 594
Kompulsif_ | P.C. 4117|269 | 235" 2837 702" 1] 641"
Satnalma | sjg o ,007|  ,000| 000 000| 000 ,000

N 594 504| 594 594 594 594 594
Hedonik_S |P.C. 365" ,388™| ,266™ 4327 719" 641" 1
atmalma | gjg 2 000  ,000{ 000 ,000 ,000 ,000

N 594 504| 594 594 594 594 594

Sosyal medya pazarlamas: alt faktorii Marka Bilinirligi ve bilgilendirme ile
kompulsif satin alma davranisi arasinda en diisiik korelasyon (r=0,111) iken en yiliksek

korelasyon hedonik satin alma (r=0,365) arasinda oldugu belirlenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii Eglence ve Giivenirlik ile kompulsif satin
alma davranis1 arasinda en diisiik korelasyon (r=0,269) iken en yiiksek korelasyon

hedonik satin alma (r=0,388) arasinda oldugu belirlenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii Rahatsizlik ile kompulsif satin alma
davranig1 arasinda en diisiik korelasyon (r=0,235) iken en yiiksek korelasyon plansiz

satin alma (r=0,275) arasinda oldugu belirlenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii Reklameilik ve satin alma ile kompulsif
satin alma davranis1 arasinda en diisiik korelasyon (r=0,283) iken en yiiksek
korelasyon hedonik satin alma (r=0,432) arasinda oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar
sosyal medya pazarlamasi alt faktorleri ile satin alma davranislar (plansiz, kompulsif,
hedonik) arasinda pozitif yonlii ¢cok zayif, zayif ve orta diizeyde iliskili oldugunu

gostermektedir.

4.4.11. Degiskenler Aras1 Regresyon Analizleri

Regresyon analizi; degiskenler arasindaki etkilesimin analiz edilmesi, iki
degiskenden birindeki olas1 degisimin digerindeki degisim ile agiklanmas1 amaci ile
kullanilan istatistiksel yontem olarak ifade edilmektedir. Bu yontem 0zellikle
degiskenler arasindaki neden-sonu¢ iligkisinin test edilebilmesinde sikca
kullanilmaktadir. Birden fazla bagimsiz degiskenin gecerli ve agiklayict modeller

ortaya c¢ikarilabileceginden dolay1 siklikla kullanilan istatistiksel analizlerden biridir
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(Giiris ve Caglayan, 2005: 199). Regresyon analizinde R: bagimli degisken ile
bagimsiz degiskenler arasinda olan korelasyonu, R?: bagimli degiskendeki degisimin
bagimsiz degisken tarafindan ne kadarini agikladigi, F: yapilan regresyon analizi
sonucunun anlamli olup/olmadigini (p<,05 den kiigiik olmas1), B: bagimsiz degiskenin
etkisi sabit kilinarak bagimli degisken {iizerindeki etkisinin test edilmesinde
kullanilmaktadir (Kalayci, 2010:259-269). Arastirmanin bu kisminda degiskenler

regresyon analizi ile test edilecektir.

Tablo 43. Sosyal medya pazarlamasi (SMP) ve alt faktorleri ile marka begenirligi
(MB) -Satin alma davranisi (SAD) arasinda regresyon

SMP ve MB
R? F p t B Sabit
0,384 369,202 0,000 7,498 0,672 0,817
MB= 0,817 + (0,672*SMP)
SMP ve SAD
R? F p t B Sabit
0,169 120,134 0,000 12,490 0,390 1,384
SAD= 1,384 + (0,390*SMP)
SMP_marka
bilinirligi ve 2 .
bilgilendirme — F P t B Sabit
ve MB
0,278 228,156 0,000 12,747 0,447 1,331
MB= 1,331 + (0,447*SMP_Marka bilinirligi ve Bilgilendirme)
SMP_
Eglence ve 2 :
Giivenirlik R F P t P Sabit
ve MB
0,367 343,424 0,000 11,273 0,616 1,105
MB= 1,105 + (0,616*SMP_ Eglence ve Giivenirlik)
SMP_
Rahatsizlik ve 2 .
MB R F p t B Sabit
0,072 46,029 0,000 17,569 0,257 2,066
MB= 1,105 + (0,616*SMP_ Rahatsizlik)
SMP_
Reklamcilik R2 = P t B Sabit
ve satin alma
ve MB
0,413 416,865 0,000 12,684 0,597 1,124
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MB= 1,124 + (0,597*SMP_ Reklamcilik ve satin alma)

SMP_ marka
bilinirligi ve 2 .
bilgilendirmenin — F p t B Sabit
ve SAD

0,093 60,516 0,000 17,503 0,226 1,793

SAD= 1,793 + (0,226*SMP_ marka bilinirligi ve bilgilendirmenin)

SMP_
eglence ve 2 :
giivenirlik ve R F P t B Sabit
SAD
0,145 100,615 0,000 16,065 0,339 1,601
SAD= 1,601 + (0,339*SMP__ eglence ve giivenirlik)
SMP_
rahatsizlik ve 2 .
SAD R F p t B Sabit
0,092 60,001 0,000 17,689 0,254 1,801
SAD= 1,801 + (0,254*SMP__ rahatsizlik)
SMP_
reklamcilik R2 E D t B Sabit
ve satin alma
ile SAD
0,173 123,715 0,000 17,215 0,338 1,586

SAD= 1,801 + (0,254*SMP_ reklamcilik ve satin alma)

Sosyal medya pazarlamasmin (SMP) marka begenirligi (MB) {izerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=369,202; p=0,000) anlamli bulunmustur. R2 belirlilik katsayis1 0,384 sonucuyla
marka begenirliginin %38,4’i sosyal medya pazarlamas1 degiskeni tarafindan

aciklandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) satin alma davranis1 (SAD) iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=369,202; p=0,000) anlamli bulunmustur. R2 belirlilik katsayis1 0,384 sonucuyla
satin alma davraniginin %16,9’u sosyal medya pazarlamasi degiskeni tarafindan

aciklandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) alt faktorii marka bilinirligi ve
bilgilendirmenin marka begenirligi (MB) {izerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla
yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=228,156; p=0,000) anlaml
bulunmustur. R2 belirlilik katsayis1 0,278 sonucuyla marka begenirliginin %27,8’1
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sosyal medya pazarlamasi alt faktorii marka bilinirligi ve bilgilendirme degiskeni

tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) alt faktorii eglence ve giivenirligin marka
begenirligi (MB) tlizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi
istatistiksel olarak (F=343,424; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsay1si
0,367 sonucuyla marka begenirliginin %36,7’s1 sosyal medya pazarlamasi alt faktorii

eglence ve giivenirlik degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) alt faktorii rahatsizligin marka begenirligi
(MB) tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak (F=46,029; p=0,000) anlamli bulunmustur. R2 belirlilik katsayis1 0,072
sonucuyla marka begenirliginin %7,2’si sosyal medya pazarlamas1 alt faktorii

rahatsizlik degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) alt faktorii reklamcilik ve satin almanin
marka begenirligi (MB) {izerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon
analizi istatistiksel olarak (F=416,865; p=0,000) anlamli bulunmustur. R2 belirlilik
katsayis1 0,413 sonucuyla marka begenirliginin %41,3’ii sosyal medya pazarlamasi alt

faktorii reklamcilik ve satin alma degiskeni tarafindan agiklandig ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasi (SMP) alt faktérii marka bilinirligi ve
bilgilendirmenin satin alma davranisi (SAD) tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=60,516; p=0,000) anlaml
bulunmustur. R2 belirlilik katsayis1 0,093 sonucuyla satin alma davraniginin %9,3’i
sosyal medya pazarlamasi alt faktorii marka bilinirligi ve bilgilendirme degiskeni

tarafindan aciklandig ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasi (SMP) alt faktorii eglence ve giivenirligin satin alma
davranis1 (SAD) tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi
istatistiksel olarak (F=100,615; p=0,000) anlaml1 bulunmustur. R2 belirlilik katsayisi
0,145 sonucuyla satin alma davraniginin %14,5°1 sosyal medya pazarlamasi alt faktorti

eglence ve giivenirlik degiskeni tarafindan agiklandig ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamas1 (SMP) alt faktorii rahatsizlik satin alma davranisi
(SAD) iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi

istatistiksel olarak (F=60,001; p=0,000) anlamli bulunmustur. R2 belirlilik katsayisi
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0,092 sonucuyla satin alma davraniginin %9,2’si sosyal medya pazarlamasi alt faktorii

rahatsizlik degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasi (SMP) alt faktorii reklamcilik ve satin alma satin alma
davranist (SAD) iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi
istatistiksel olarak (F=123,751; p=0,000) anlaml1 bulunmustur. R2 belirlilik katsayisi
0,173 sonucuyla satin alma davraniginin %17,3’ii sosyal medya pazarlamasi alt faktorii

reklamcilik ve satin alma degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

Tablo 44. Hipotez sonuglari

Hipotez P Sonug

HI1: Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin
marka begenilirligi lizerinde anlamlh etkiye 0,000 Kabul
sahiptir.

Hla: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii
reklamcilik ve satin alma tiiketicilerin marka 0,000 Kabul

begenilirligi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

Hl1b: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii
rahatsizlik tiiketicilerin marka begenilirligi 0,000 Kabul

tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

Hlc: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii
eglence ve giivenirligin tiiketicilerin marka 0,000 Kabul

begenilirligi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

Hl1d: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii
marka  bilinirligi  ve  bilgilendirmenin
0,000 Kabul
tiketicilerin marka begenilirligi {izerinde

anlaml etkiye sahiptir.

H2: Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin
satin alma davraniglari iizerinde anlamli etkiye 0,000 Kabul

sahiptir.

H2a: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori
reklamcilik ve satin alma tiiketicilerin satin
) ) 0,000 Kabul
alma davranislar lizerinde anlamli etkiye

sahiptir.

H2b: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori
rahatsizlik tiiketicilerin satin alma davraniglar 0,000 Kabul

iizerinde anlaml etkiye sahiptir.
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H2c: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori
eglence ve giivenirligin tiiketicilerin satin alma 0,000 Kabul
davranislari tizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H2d: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori
marka  bilinirligi ve  bilgilendirmenin
o 0,000 Kabul
tiikketicilerin satin alma davraniglar {izerinde
anlamli etkiye sahiptir.
H3: Sosyal medya pazarlamasi, demografik
] Yas(p=0,001), Kismen
degiskenlere gore anlamli farklilik
) Egitim(p=0,001) kabul
gostermektedir.
H4: Tiiketicilerin  marka  begenilirligi, Yas(p=0,000),
demografik degiskenlere gore anlaml farklilik Egitim(p=0,0006), Kismen
gostermektedir. Gelir(p=0,015), kabul
Meslek(p=0,033)
H5: Tiketicilerin satin alma davranislari, Cinsiyet(p=0,002),
demografik degiskenlere gore anlamli farklilik Medeni_durum(p=0,001), Kismen
gostermektedir. Yas(p=0,000), kabul
Egitim(p=0,000)

4.5. Hipotez Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin marka begenirligi ve satin alma
davraniglar1 arasindaki etkilesimin belirlenmesi amaciyla yapilan bu ¢alisma 594
tiikketiciyle Istanbul/Avcilar ilgesinde anket yontemiyle uygulanmistir. Elde edilen
verilerin analiziyle yapilan regresyon analizinde sosyal medya pazarlamasinin
tilkketicilerin marka begenilirligi iizerinde (F=369,202; p<0,05; p=0,672), satin alma
davranigi tizerinde ise (F=120,134; p<0,05; $=0,390) etkisi saptanmistir. Alanyazinda
sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin marka begenirligi ve satin alma davraniglar
degiskenlerini eszamanli arastiran bir ¢caligsmaya rastlanmamistir. Ancak degiskenlerin
baska degiskenler ile yapildig1 calismalar mevcuttur. Bu ¢alismalardan aragtirmay1

destekleyici mahiyetteki bazi caligmalar soyle 6zetlenebilir.

Sosyal medyada tiiketici davranigini etkileyen psikolojik faktdrler ayn1 zamanda
i¢ degiskenler olarak tanimlanmakta ve bu faktorler; 6grenme, giidiilenme, algilama

ile kisilik ve tutum ile etkilenmektedir(Odabas1 ve Baris,2004).

119



Sosyal medyanin tiiketici davranisinin temelinde insan faktorii yer aldigi igin
bireyleri etkileyen her tiirlii faktorler tiiketicinin satin alma karar siirecini de dogrudan

etkilemekte oldugunu iddia etmistir(Islamoglu ve Altmisik ,2008).

Internet’in yogun yaygin olarak kullanilmaya baslanmasinin en énemli nedeni
kullanim maliyetinin ucuz olmasidir. Bu nedenle tiiketiciler de Internet’i siklikla
kullanmaktadir. Dolayisiyla pazarlama acisindan da Internetin son derece 6nemli

oldugunu ileri siirmiistiir(Ozcan, 2010 ).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini; eglence, etkilesim, moda, kisisellik ve
kulaktan kulaga iletisim seklinde bes farkli boyuttan olustugunu isletmelerin iiriin ya
da markalarinin pazarlama ¢abalarinin, hedef kitle izerinde olusturdugu bes kavramda

birlestirdiklerinde etkili oldugunu ileri siirmiistiir(Kim ve Ko 2012).

Toplumun genis bir kesiminde markali {iriin tercihleri satin alma davranislari
tizerinde daha belirgin hale gelmekte; reklam, tanmitim faaliyetleri gibi zihin
yonlendirme ve kontrol mekanizmalari araciligiyla yeni tiiketim kaliplari ve satin alma

davraniglar1 gelistirilmeye ¢alisildigini ifade etmistir ( Deniz, 2012 ).

cevrimi¢i sosyal medya uygulamalar1 ve araglart araciligiyla yapilmakta olan
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bir markanin performansin etkileyebildigini
ifade etmistir(Gensler vd., 2013).

Tiiketicilerin ilk aklina gelen markalarin ¢ogunlukla kullandiklar1 markalar

oldugunu ifade etmistir(Cakmak ve Ozkan2015).

Sosyal medya kullaniminin saglik hizmetleri satin alma davranisi tizerine etkili

kanal oldugunun belirlendigini ifade etmistir(Tengilimoglu vd. 2015).

Tiiketici satin alma siirecini tiiketicilerin sosyal medya araglarina olan

tutumlarinin etkiledigini ileri siirmiistiir(Anl,2017).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve marka sadakati iizerinde
etkili faktorler oldugu, ayrica en belirgin etkinin marka bilinirligi lizerinde oldugu
tespit edilmistir. Ayrica marka bilinirlii ve marka imajinin marka sadakati tizerinde

anlaml1 bir etkiye sahip oldugunu ifade etmistir( Bilgin,2018).

Sosyal medya kullannminin marka algist lizerinde etkisi oldugunu, ilag

firmalariin kullanici yogunlugu bakimindan Facebook, mini blog igerik tiretilmek
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istenmesi nedeniyle Twitter, gorilintiilii video igerikleri nedeniyle YouTube ve marka
itibar1 ile insan kaynagina ulasma noktasinda da Linked-In kullaniminin uygun olacagi

ifade etmistir(Kabasakal ve Oztiirk, 2019).

Ulagilan veriler igerisinde 6ne ¢ikan bagliklar reklam gosterim sayilari, reklam
tiklamasayilar1 ve erisim sayilaridir. Bu ii¢ farkli metrik marka bilinirligini ve satis
artis1 saglama hedeflerine ulasma noktasinda 6nemli sonuglar olmakla beraber yayin
siiresince bu metriklerin detaylar1 igerisinde hedef kitlenin cihaz, isletim sistemi,
internet servis saglayicisi, etkilesim gilinleri ve saatleri gibi bir¢ok veriyi de analiz

edebilme imkani oldugunu belirtmistir(Berki,2019).

Yesil pazarlama ile tliketicinin satin alma kararlar1 arasinda pozitif yonde

anlamli bir iliski oldugunu ifade etmistir(Boz, Duran ve Baskoy, 2020).

Sosyal medya pazarlamayr kullanan isletmelerin miisterilerle iletisimin
iyilestirilmesi, marka bilinirligini artirmasi ve marka imajin1 giiglendirmesi, yeni
miisteriler kazandirmasi, promosyon faaliyetlerinden tasarruf saglamasi, satislarin
artirllmas1 ve sikayetlerin ele alinmasi1 ve geri bildirimin hizli olmasi seklinde

avantajlar1 oldugunu ifade etmistir(Nurfarida ve Sudarmiatin ,2021).

Tiiketicilerin bakis agisina gore, uzmanlik Ozellikleri yliksek olan erkek
influencerlar ve c¢ekicilik 6zellikleri yiiksek olan kadin influencerlar ile ¢aligilmasi,

pazarlama faaliyetlerinden daha yiiksek faydanin elde edilmesine katki sunabilecegini

ifade etmistir (Y1ldiz ,2021 ).

Marka imajinin satin alma kararlar tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu kismen bilinmektedir. Kismen marka bilinirliginin satin alma kararlar
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Es zamanl1 olarak
bilinen marka imaj1 ve marka farkindaliginin satin alma kararlar1 tizerinde 6nemli bir

etkisi oldugunu ifade etmistir(Arianty ve Andira ,2021).

Sosyal medya pazarlama aktivitesi boyutlarindan etkilesim faktoriiniin
deneyimsel deger boyutlarindan egitim degerine istatistiksel olarak anlamli etkisinin

bulundugunu ifade etmistir(Sezgin,2023).
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SONUCLAR VE ONERILER

Yeni bir ara¢ olarak sosyal medya, geleneksel medya anlayisinda degisiklikler
yaratmis ve medyay! yeni bir boyuta tasimistir. letisim teknolojisinin gelisimini
destekleyen bir alan olarak sosyal medya, kendine 6zgii 6zelliklere sahip farkli bir
sosyal ortam yaratmaktadir. Sosyal medyanin en dikkat ¢ekici 6zelliklerinden birisi de
biitiinlesik yapisindan kaynaklanmaktadir. Sosyal medya, farkli 6zelliklere sahip
milyonlarca farkli kullaniciyr bir araya getirmektedir. Diinyanin her bir yerindeki
kullanicilar birbirine baglayarak ayni platformda bilgi aligverisi ve paylasimi olanagi
sunmaktadir. Bu da insanlarin zamanlarim1 daha iyi degerlendirebildigini ve
kullanicilarin aninda istedikleri zaman bilgi gonderip alabildiklerini gdstermektedir.
Bu ortam sayesinde kendine yer edinen sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin {iriin
ve hizmetlerini daha uygun ve ekonomik sartlarda sunma imkani saglamistir. Ozellikle
Z kusag tiiketicileri sosyal medya pazarlamasini giderek daha 6nemli hale getirmistir.
Dijital diinyanin sagladigi sanal, artirilmis ve karma gerceklik ile etkilesimleri
artirarak farkli deneyimler sunmaktadir. Bu baglamda calisma sosyal medya
pazarlamasinin tiiketicilerde marka begenirligi ve satin alma kararlarina etkilerini
belirleyebilmektir. Bu amagla iliskisel tarama modeli esasiyla 27.04.2023- 29.07.2023
tarihleri arasinda Istanbul ili Avcilar ilgesindeki tiiketiciler ile géniilliiliik temelinde

kolayda 6rnekleme kullanilarak anket yapilmistir.

Yapilan korelasyon analizi ile sosyal medya pazarlamasi ile marka begenirligi
arasinda r=0,620 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii yiiksek
diizeyde bir iliski vardir. Sosyal medya pazarlamasi ile satin alma davranigi arasinda
r=0,411 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta diizeyde bir
iliski vardir. Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii Marka Bilinirligi ve bilgilendirme
ile kompulsif satin alma davranis1 arasinda en diisiik korelasyon (r=0,111) iken en
yiiksek korelasyon hedonik satin alma (r=0,365) arasinda oldugu belirlenmistir. Sosyal
medya pazarlamasi alt faktorii Eglence ve Giivenirlik ile kompulsif satin alma
davranis1 arasinda en diisiik korelasyon (r=0,269) iken en yiiksek korelasyon hedonik
satin alma (r=0,388) arasinda oldugu belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamas alt
faktorli Rahatsizlik ile kompulsif satin alma davranisi arasinda en diisiik korelasyon
(r=0,235) iken en yiiksek korelasyon plansiz satin alma (r=0,275) arasinda oldugu

belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii Reklamcilik ve satin alma ile
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kompulsif satin alma davranisi arasinda en diisiik korelasyon (r=0,283) iken en yliksek
korelasyon hedonik satin alma (r=0,432) arasinda oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar
sosyal medya pazarlamasi alt faktorleri ile satin alma davraniglar (plansiz, kompulsif,
hedonik) arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif, zayif ve orta diizeyde iliskili oldugunu

gostermektedir.

Elde edilen verilerin analiziyle yapilan regresyon analizinde sosyal medya
pazarlamasinin tiiketicilerin marka begenirligi tizerindeki etkisi (F=369,202; =0,672;
p<0,05) saptanmistir. Sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi (F=120,134; p=0,390; p<0,05) saptanmistir. Ayrica sosyal medya
pazarlamasi alt faktorii marka bilinirligi ve bilgilendirmenin marka begenirligi
tizerinde (F=228,156; =0,447; p<0,05) etkisi, sosyal medya pazarlamasi alt faktorii
eglence ve Giivenirligin marka begenirligi tlizerinde (F=343,424,156; p=0,616;
p<0,05) etkisi, sosyal medya pazarlamasi alt faktorii rahatsizligin marka begenirligi
tizerinde (F=460,029; =0,257; p<0,05) etkisi, sosyal medya pazarlamasi alt faktorii
reklamcilik ve satin almanin marka begenirligi iizerinde (F=416,865; p=0,597;

p<0,05) etkisi saptanmistir.

Ilaveten, sosyal medya pazarlamasi alt faktorii marka bilinirligi ve
bilgilendirmenin satin alma davranisi iizerinde (F=60,516; =0,226; p<0,05) etkisi,
sosyal medya pazarlamas: alt faktorii eglence ve giivenirligin satin alma davranist
tizerinde (F=100,615; f=0,339; p<0,05) etkisi, sosyal medya pazarlamasi alt faktorii
rahatsizligin satin alma davranisi tizerinde (F=60,001; f=0,254; p<0,05) etkisi, sosyal
medya pazarlamasi alt faktorii reklamcilik ve satin almanin satin alma davranisi

tizerinde (F=123,715; $=0,338; p<0,05) etkisi saptanmastir.

Sosyal medya pazarlamasi ile demografik degiskenlerden yas(p=0,001) ve
egitim(p=0,001) arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Marka begenirligi ile
demografik degiskenlerden yas(p=0,000), egitim(p=0,006), aylik gelir(p=0,015) ve
meslek(p=0,033) arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Satin alma davranisi ile
demografik degiskenlerden cinsiyet(p=0,002), medeni durum(p=0,001), yas(p=0,000)
ve egitim(p=0,000) arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.

Bu sonuglar hem ulusal hem de kiiresel baglamda yogun rekabetin oldugu
tiiketicinin isletmenin varlik/yokluk miicadelesinde tek karar verici oldugunun ne denli

onemli oldugunun gostergesi olarak ele alinmasi gerektigidir. Sosyal medya
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pazarlamasimin marka begenirligi ve tiiketicilerin satin alma davranigsini dogrudan
etkilemesi iirlin-hizmet saglayan isletmeler tarafindan dogru anlasilmali ve buna
uygun isletme politikalar1 gelistirilmelidir. Unutulmamalidir ki her gegen giin biiyliyen
diinya niifusunda dogan her birey bir tiikketicidir. Dogumdan 6liime birer tiikketici olarak
istek be beklentilerin karsilanmasi tliketici memnuniyetiyle miimkiin olacaktir.
Isletmeler yarattiklar1 markalarin begenilmesi sayesinde saglayacaklari sadik ve
memnun miisteriler sayesinde ulusal ve kiiresel baglamda rekabet edilebilir. Elde
edilen bulgular neticesinde birincil olarak tiiketicilere yonelik ikincil olarak sosyal
medya pazarlamasi kullanan isletme calisanlari ve yoneticilerine yonelik su dnerilerde

bulunulabilir;

e Aligverise ¢ikilmadan once nelerin ihtiya¢ oldugu ve nelerin satin alinmasi

gerektigi i¢in aligveris listesi yapilmasi,

e llgi gekici iiriin-hizmetler goriildiigiinde sonuglarini diisiinmeden satin almak

yerine “gercek ihtiyacim bu mu” sorusunun sorulmast,

e Ekonomik sartlar ve harcanabilir gelirin kotiilestigi durum ve zamanlarda

“ayagin1 yorganina gore uzat” atasoziiniin diistur edinilmesi,

e Aligveris yapmakta kullanilan kredi kartlarinin sadece asgari tutarlarinin

O6denmesinden vaz gecilmesi,

e Tiiketicilerin banka hesabinda yeterli bakiyesi olmamasina ragmen c¢ek

yazmaktan vazge¢mesi,

e Tiiketicilerin ne aldigimi umursamaksizin bir seyler satin almak isteklerinin

altinda yatan psikolojik nedenleri sorgulamasi,

e Tiiketicilerin aligverise gitmedigi giinlerde kendilerini sinirli ve endiseli

hissetmesinin; yasamin anlam ve manasini arayarak sorgulamast,

o Tiiketicilerin aligveristen sonra eve gittiklerinde satin aldigi seyleri neden

aldigina dair sorgulama yapmasi,

o Tiiketicilerin birgok aligverisinde asiriliktan kaginmasi ve bunu neden yaptigini

igsel olarak sorgulamasi,
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Isletmelerin sosyal medya reklamlarini artirarak satis ve tutundurma gabalarina

destek saglamast,

Kiiresel baglamda marka olmanin sosyal medyadan gectiginin yoneticiler

tarafindan dogru anlagilmasi,

Uriin ve hizmetlerle ilgili sosyal medya reklamlarmin en son iiriinler hakkinda

bilgilendirmesinde hizli1 davranilmasi,

Isletmelerin sosyal medyadaki satis ve tutundurma ¢abalarmin dogru, eksiksiz,

tam ve ikna edici olmasi,

Tiiketicilerin aligveriste ¢ok iyi vakit gegirdikleri diislincesinin bir yanilsama
oldugunu anlamaya ¢aligsmasi ve “Zenginligin her seye sahip olmak degil, en

ez seye ihtiya¢ duymaktir” siariyla hareket etmesi Onerilebilir.
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DEMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiyetiniz: ( )Kadin ( ) Erkek
2. Yasmiz: -
() 18-23
()24-34
() 34-43
() 44-50
()51-58
() 59 den biiyiik

3.Calistyor musunuz?
() Evet ( )Hayrr

4. Mesleginiz
() Isei

() Memur

() Emekli

( ) Ev hanimu
( ) Ogrenci

() Diger

5.Aylik Net Geliriniz

() 0-5000 TL Arast

() 5.001-10.000 TL Arast
() 10.001-15.000 TL Arasi
() 15.001-20.000 TL Arasi
( )20.001 TL ve Uzeri
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SOSYAL MEDYA KULLANIM DURUMU

6.Sosyal Medya Kullaniyor musunuz?
( )Evet ( )Hayir

Cevabiniz Evet ise agagidaki sorular1 cevaplayiniz

7.Giinliik kag saat sosyal medya kullaniyorsunuz
() O-1Saat Arast
() 1-3 Saat Arasi
() 3-5 Saat Arasi
() 5-12 Saat Arasi
() 12 Saatten Fazla

8.En sik kullandigiiz Sosyal Medya Siteleri hangileridir
() Facebook

() Twitter

( ) Instagram

() Tiktok

() LikedIn

() Youtube

() Digerleri (yaziniz )

B

1-Kesinlikle Katilmiyorum

bilgilendirir.

2-Katilmiyorum g §
3-Biraz Katilmiyorum 5 5
4-Kararsisiz g g
5-Biraz Katiliyorum = =
6-Katiliyorum S | E G
7-Kesinlikle Katiliyorum = |E|e]|E P
= | 2|8 |=
S|E|8|Z|%
S| S| S| 8|8
Marka bilinirligi XM MMM
1- Sosyal medya markalarin bilinirliginin olusmasinda etkilidir. 1{2((3|4]5
Sosyal medya, yeni sirket tekliflerine dair beni uyarir 112 S
3- Sosyal medya sayesinde markalardan daha ¢ok haberdar olurum 112 4
4-Sosyal medya, markalara olan ilgimi ¢eker 1]12]13|4(5
Bilgilendirme
5- Sosyal medya reklamlar1 {iriin bilgilerine aninda erisim saglar. 11213 4]|5
6- Sosyal medya reklamlart, {iriin bilgisi i¢in uygun bir kaynaktir. 31415
7- Sosyal medya reklamciligr ilgili iiriin bilgi ve markalarina 31415
ulagmaya saglar.
8-. Sosyal medya reklamlar1 beni mevcut en son iirlinler hakkinda 11213|4]|5
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Eglence

9. Sosyal medya reklamlar1 genellikle insanlar1 giildiiriir ve biiyiik
eglence degeri tagirlar

10-Sosyal medya reklamlarinda gordiiklerim, duyduklarim veya
okuduklarimdan zevk alinm

11. Sosyal medya reklamlari, benim yasam tarzimi paylasan
insanlarin ne satin alacaklarii ve kullanacaklarini soyler

12.Sosyal medya reklamciligi bagka bir medyanin i¢eriginden daha
ilgi ¢ekicidir

Giivenirlik

13. Sosyal medya reklamlar1 glivenilirdir.

14. Sosyal medya reklamlari inandiricidir.

15. Sosyal medya reklamlari ikna edicidir.

16.Sosyal medya reklamlari itimathdir.

Rahatsizhk

17. Sosyal medya reklamlari rahatsiz edicidir

18. Sosyal medya reklamlari kafa karistiricidir.

19. Sosyal medya reklamciligr aldaticidir

20.Sosyal medya reklamlari can sikicidir.

21. Sosyal medya reklamlar1 ¢ok 1srarcidir.

Reklamcilik

22. Sosyal medya reklamlar1 faydalidir.

23. Sosyal medya reklamlari degerlidir.

24. Sosyal medya reklamlar1 6nemlidir.

Satin alma

25. Yakin gelecekte sosyal medyada reklami yapilan {irtinleri satin
almak isterim.

26.Sosyal medyada tanitilan triinleri satin alma istegi duyarim

27. Sosyal medya, one ¢ikan markalardan satin alma istegimi
artirtyor

28.Eger param olsa, sosyal medyada reklami yapilan {irlinleri satin
alirdim
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1. Markanin bana vaad ettiklerini saglayacagina
inancim kuvvetlidir.
2. Markanin bana iltimas ve 6ncelik verdigini
Olumluluk . .
hissederim.
3. Markanin daha iyiye gitmeye devam ettigini
distiniirim.
4. Bu markaya bagimli oldugum ig¢in tercih etmeye
devam ederim.
Etkilesim 5. Markaya kendimi bagli hissederim.
6. Markayla siirekli etkilesim igerisindeyim.
7. Markay1 arkadasga olarak tarif edebilirim.
Kisisellestirilmis | 8. Markanin erisilebilir oldugunu soylerim.
Kalite 9. Bu marka ¢ok ¢ekicidir
10. Bu markay1 genel olarak onaylarim.
11. Bu markadan aligveris yaptigimda kendimi neseli
Hosnutluk hissederim.
12. Marka benim i¢in her seyi hallediyor.
1-Kesinlikle Katilmiyorum g
b-K 2 g
-Katilmiyorum 1S 2
3-Kararsisiz- é‘ S
4-Katiliyorum = =
-Kesinli G w
5-Kesinlikle Katiliyorum S g e | 2
o [S|E|2 |
=|z|8|5|=2
S|E|g|=2|E
2|85 |2
(5] < < < Q
Plansiz Satin Alma Egilimi MMM MM
1-Alisverige gittiimde satin alma niyetim olmadig1 halde bazi 1(2]13]4]|5
irtinleri satin alirim.
2- Plansiz alisveris yapan biriyim. 1 (2|3
3-Ilgimi ¢eken iiriinler gordiigiimde sonuclarini diisiinmeden satin 112]3]4
alirim.
4-Diistinmeden aligveris yapmak eglencelidir. 112131415
5-Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim. 112131415
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Kompiilsif Tiiketim

6-Maddi durumum iyi olmadig1 zamanlarda bir seyler satin alirim.

7-.Diger insanlar aligveris aligkanliklarimi bilseler dehsete
kapilabilirler.

8-Ay sonunda eger param kalirsa onu mutlaka harcamak isterim.

9-Kredi kartlarimin sadece asgari tutarlarini 6derim.

10-Kendimi iyi hissetmek i¢in kendime bir seyler satin alirim.

11-Bankada satin alacagim seyi karsilayacak param olmadigini
bilmeme ragmen ¢ek yazarim.

12-Ne aldigim1 umursamaksizin bir seyler satin almak istedigim olur.

13-indirimdeki iiriinleri kolaylikla satin alirim.

14-Aligverise gitmedigim giinlerde kendimi sinirli ve endiseli
hissederim.

15-Aligveris eglencelidir.

16-Aligveris sonrasi strese girerim.

17-Aligveristen sonra eve gittigimde satin aldigim seyleri neden
aldigima emin olmadigim olur.

18-Bir¢ok aligverisimde asiriya kacarim ve bunu durduramam.

19-Daha ¢ok paramin olmasinin birgok problemimi ¢dzecegine
inanirim.

Hedonik Tiiketim

20- Aligveris i¢in gezmek eglencelidir.

21- Aligverisi satin aldiklarimdan dolay1 degil, bana
hissettirdiklerinden dolay1 severim.

22- Aligveris i¢in gezmek bana bir kagis hissi verir.

23- Yaptigim diger seylerle karsilastirdigimda aligveris igin zaman
harcamak daha eglencelidir.

24- Heyecan verici yeni tiriinler kesfetmek benim icin eglencelidir.

25- Aligverise sadece satin alacagim iiriinler degil, ayn1 zamanda
eglenceli vakit ge¢irmek i¢in ¢ikarim..

26- Alisveriste cok iyi vakit geciririm ¢linkli distinmeden karar
veririm.

27- Alisveris esnasinda heyecan duyarim.

28- Aligveris yaptigim zaman problemlerimi unuturum.

29- Aligveris yaptigim zaman kendimi maceract hissederim.

30- Aligveris yapmak hog bir zaman gegirme yontemi degildir.
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E-OLCEK iZINLERI

12.10.2023 09:21 Posta - BARIS G - Outlook

Re: Scale Adaptation Permission

Ronald Coyle
11.10.2023 Car 21:07

Kime:BARIS G

Baris,

Can you send a little information on the Turkish scale?
Offhand, you can modify whatever you want.

Ronald

Coyle,

Ph.D.

719-

722-

1531

On Wed, Oct 11, 2023 at 1:49 AM BARIS G

Dear Professor,

| would like to adapt your social media marke ng scale to Turkish in

my academic study. | kindly ask for your permission on this ma er.

Thank you very much in advance for your valuable help. sincerely,
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Dr.Zeki Yuksekbilgili
@ Kime: Baris GELAL >

RE: Olgek izni

Baris Bey, selamlar,

Tabi ki kullanabilirsiniz.
Calismanizda basarilar dilerim.
Saygilarimla,

Zeki Yuksekbilgili

From: BARIS G

Sent: Wednesday, April 17, 2024 10:43 AM

To:
Subject: Olgek izni

Sayin Hocam Merhaba ,

17.04.2024

Ben Istanbul Gelisim Universitesinde Isletme Doktora
ogrencisiyim , Tez calismamda Marka Begenirilik

Olceqinizi kullanmak igin izninizi istiyorum .

Saygilarimla,

Barigs GELAL
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BARIS G
1u: Olgek Izni Hk
17 Nis 2024 11:03:17

Sayin Hocam Merhaba,

Ben istanbul Geligim Universitesinde isletme Doktora 6grencisiyim , Tez ¢aligmamda
A ve B Tipi Kisilik Ozelliklerine Gére Tuketicilerin Plansiz, Kompdilsif ve Hedonik Satin
Alma Davraniglari Olgeginizi kullanmak i¢in izninizi istiyorum.

Saygilarimla,

Barig GELAL
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