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OZET

E-TICARET ENDUSTRISINDE ALGILANAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
FAALIYETLERINE iLiSKiN TUKETIiCi ALGISININ MARKA DENKLIGI iLE
SATIN ALMA NiYETi UZERINE ETKIiSi: GETIR UZERINE BiR ARASTIRMA

Internetin hayatin bir parcas1 olmasi ile e-ticaret sirketleri hizla yayilmakta, tiiketiciler cevrimigi
yollarla aligveris davranisini sergilemektedir. Firmalar, tliketiciye ulagmak igin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinden yararlanmaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tuketici
tarafindan algilanmasi; bilgi sunma, trendlik, etkilesim, kisisellestirme ve WOM olarak bes boyutta
incelenmektedir. Bu calisma ile e-ticaret endiistrisindeki firmalarin, sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetlerinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Aymn
zamanda marka denkliginin {i¢ alt boyutu olan; marka sadakati, algilanan kalite ve marka
bilinirliginin/cagrisimlarinin etkisinin de ortaya g¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Mevcut calisma; e-
ticaret sektoriinde, hizli teslimat uygulamalarimin onciisii olan Getir iizerinden gergeklestirilen bir

analizdir.

Analiz; 403 gecerli anket ile gerceklestirilmistir. Orneklem yontemi; tesadifi olmayan yontemlerden,
kolayda 6rnekleme yontemidir. Anket sorulari, ii¢ farkli 6lgekten yararlanilarak olusturulmustur. E-
ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin tiiketici algisi; 15 sorudan,

marka denkligi 6lgegi 10 sorudan ve satin alma niyeti 6l¢egi 3 sorudan olusmaktadir. Veriler, ayrintil



olarak istatistiki analiz yontemleri ile incelenmistir. Regresyon analizi ile degiskenlerin boyutlar
arasindaki bag, yakindan ortaya konulmaktadir. Mevcut literatiiriin sinirl oldugu diisiiniilerek, yapilan

caligsmanin, literatiire ve ilerideki caligsmalara katk: saglayacag diistiniilmektedir.
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ABSTRACT

With the internet being a part of life, e-commerce companies are spreading rapidly and consumers are
exhibiting shopping behavior online. Companies prefer social media marketing activities to reach the
consumer. Consumer perception of social media marketing activities; It is examined in five
dimensions as scientific, trendy, interaction, personalization and WOM. With this study, it is aimed to
reveal the effect of social media marketing activities of companies in the e-commerce industry on
purchase intention. At the same time, three sub-dimensions of brand equity; It is also aimed to reveal
the effect of brand loyalty, perceived quality and brand awareness. Current study an analysis

performed on Getir, the pioneer of fast delivery applications in the e-commerce sector.

Analysis; It was conducted with 403 valid questionnaires. Sampling method; one of the non-random
methods is the snowball sampling method. Questionnaires were created using three different scales.
Consumer perception of perceived social media marketing activities in the e-commerce industry scale
consists of 15 questions, the brand equity scale consists of 10 questions and the purchase intention
scale consists of 3 questions. The data were analyzed in detail with statistical analysis methods. The

link between the regression analysis and the dimensions of the variables is revealed closely.



Considering that the current literature is limited, it is thought that the study will contribute to the

literature and future studies.
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GIRIS

Internet altyapis1 ve teknolojinin ilerlemesi ile internet kullanicilarmin sayist her gecen giin
artmaktadir. Buna bagli olarak bireyler, internet tabanli uygulamalar1 her gecen giin daha fazla
kullanarak hayatlarinin bir parcasi haline getirmektedirler. Tiketiciler; bilgi edinme, haberlesme,
sosyallesme, aligveris yapma gibi pek cok ihtiya¢ ve istegini giderebilmek igin internet tabanli
uygulamalara basvurmaktadir. Internet tabanl uygulamalar ve siteler siklikla tiiketiciler tarafindan

ziyaret edilmekte, yasam bigimlerini derinden etkilemektedir.

Globallesmenin etkisi ile gelisen ve doniisen diinyada, diine gore ¢ok daha fazla oranda bilgi islem
teknolojilerinin ve yapay zeka sistemlerinin gelistigini gorilmektedir. Yeni dinya dizenine uyum
saglayarak varliklarinin devamliligini getirmek isteyen igletmeler, sistemlerini e-ticaret ile biitiinlesmis
hale getirerek tiiketicilere ulasmay1 hedeflemektedirler. Son donemlerde kurulmus olan isletmeler
siklikla e-ticareti ana odaklarina alarak, tiiketicilerine {iriin/hizmet saglamay1 tercih etmektedirler.
Aligveris, bilgi paylagimi, iletisim isteklerini ¢evrimigi yollarla ¢ézlime kavusturmak istemektedirler.
Isletmelerin; miisteri iliskileri, sorun ¢6zme sistemlerini, iletisim faaliyetlerini teknoloji ile
birlestirerek sunmalar1 gerekmektedir. E-ticaret endiistrisi, giiniimiiz isletmeleri icin Onem
kazanmaktadir. Sirketlerini ayakta tutmak, miisteri iligkilerini etkin yonetmek isteyen isletmeler e-

ticaret endiistrisine yatirim yapmaktadirlar

Gunlmuzde bireyler, bilgiye sosyal platformlar yoluyla yogunlukla ulasim saglamaktadir. Satin alma
davranisini ortaya koyan neredeyse her birey sosyal medya kullanicisidir. Yorum ve goriislerden
etkilenmeye egilimlidir. Satin alma davranigini ortaya koymadan 6nce ilk basvurdugu yerlerden biri de
markanin sosyal medya hesabidir. Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken, siklikla sosyal medya

uygulamalarindan etkilenerek karar verebilmektedirler.

E-ticaret isletmelerine iliskin sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tiiketiciler i¢in kritik rol
oynayabilmektedir. E-ticaret isletmeleri, aktif ve etkin yuritilen sosyal medya pazarlama faaliyetleri
ile tiketiciler Gzerinde olumlu etki birakabilmektedir. Bu sayede isletmeler, tiiketicilerle duygusal

baglar saglayabilmekte, satiglarini arttirma imkéani yakalayabilmektedir.

E-ticaret sitelerine ait sosyal medya pazarlama faaliyetleri yiiriitiirken etkilesimi arttirma hedefli
hareket etmek onemlidir. Dogru bilgiyi sunarak, bilgi sunma 6zelliginden ayrilmamakta oldukga
dikkat edilmesi gereken bir diger unsurdur. Faaliyetler gerceklestirilirken, sosyal medya da akis

olduk¢a hizli gerceklesmektedir. Sureci yonetirken, agizdan agiza pazarlamanin web tabanl hali



olarak ele alinabilecek olan WOM ile olumlu veya olumsuz yorumlar, tiketicileri etkileyebilir.
Olumsuz dénisler, olumlulara kiyasla daha hizli bigimde yayilabilmektedir. Olumsuz doniis ve
yorumlar, isletme icin potansiyel miisteri adaylarini etkileyebilmekte ve satin alma davramisindan
caydirabilmektedir. Bu noktada isletmeler, sosyal medyadaki geri doniisleri takip ederek; markalarinimn
bir sonraki adimlarini, geri doniislere uygun olarak atabilmektedir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinin
takibini devamli olarak yapmak ve hizla degisen trendlere uyum saglamak gerekmektedir. Bu sayede
etkilesimi arttirmak da miimkiin olabilecektir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde tiiketici algisin
etkileyen ana bagliktaki son unsur ise kisisellestirmedir. Kisisellestirme, tiiketici ile duygusal bag

olusturma da etkili olabilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde, marka ile kurmus oldugu bag oldukga énemlidir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerini etkin yoneten e-ticaret firmalar, tiiketici ile dogrudan iletisim kurabilmekte ve
duygusal bir bag gelistirebilmektedir. Tuketicinin markaya kars1 gelistirdigi sadakati, algiladig: kalite
ve marka bilinirligini/¢agrisimlarini arttirabilmektedir. Aaker (1991:270), tiketici temelli marka
denkliginde bes temel ana unsur belirlemektedir. Satin alma niyeti ile tiiketici temelli marka
denkliginin yakin iliskisini ortaya koymaktadir. Bes temel unsuru: marka sadakati, marka ¢agrisimlari,
marka farkindaligi, algilanan kalite ve tescil edilmis diger marka varliklar1 olarak agiklamaktadir.
Marka sadakati ile tiiketici diger markalar arasindan belirli bir markay1 tercih edecek ve belirli bir
markadan satin alma davramigina devam edecektir. Markay1 cagristiran Ggelerle belirli markaya
ybnelecek ve markanin farkinda olmasi ile satin alma tercihlerinin 6nciillerinden birini gergeklestirmis
olacaktir. Tiiketici tarafindan algilanan kalite ne kadar yiiksek olursa, tiiketicide markaya kars1 itibar
olusmaktadir. itibar olusumu ile tiiketici satin alma davranisina karar verirken kaliteli oldugu ve itibart
yiiksek olan markay1 tercih edecektir. Genel baglamda, tiiketici temelli marka denkligi kavrami ile
markalar tercih edilme oranlarinin arttirabildiklerini sdylemek miimkiin olacaktir. Firmalar tarafindan
sosyal medya pazarlamasinin aktif ve etkin kullanimi ile marka denkliginin pozitif iliskisi Seo, Park

(2018) ile ortaya konmaktadir.

E-ticaret endustrisi, her gecen giin niceligini ve niteligini arttirmaya devam etmektedir. Gelisen bilgi
teknolojileri sistemi ve 2020 yilinin ilk ¢eyreginde diinyay1 etkisi altina almaya baslayan Covid-19
pandemisi ile e-ticaret faaliyetleri daha da hizli gelismistir. Deloitte — TUBISIAD ortaklig1 ile yapilan
arastirma raporlarina gore; globalde 2020 yilda interneti kullanan her bes kisiden dordii e-ticareti
deneyimlemistir. 2020 yilinda 4,3 trilyon dolar olan e-ticaret hacminin, 2021 yilinda 4,9 trilyon dolara
yikselmesi beklenmektedir. Tiirkiye’ de Ki e-ticaret hacmi, %66 biiyliyerek 226,2 milyar TL’ye
kadar ulagsmis durumdadir (https://wwwz2.deloitte.com/tr, Erigim Tarihi: 26.11.2021).



E-ticaret yayginlagsmasi ile isletmelerin sosyal medyaya bakislarinda da  farkliliklar
gozlemlenmektedir. Hootsuite ve We Are Social is birligi ile olusturulan 2021 raporunda, dunyadaki
sosyal medya kullanicilarmin sayisinin 4,20 milyara ulasarak niifusun %53 linden fazlasina esit
oldugunu gostermektedir. En yaygin kullanilan ilk bes sosyal medya platformu sirasiyla; Facebook,
Youtube, Whatsapp, Facebook Messenger ve Instagram’dir (https://wearesocial.com/uk/blog/2021/,
Erigim Tarihi:26.10.2021). Turkiye icin diizenlenen raporda ise sosyal medya kullanicilarinin sayist,
2020 yilina goére 3,7 milyon artarak 60 milyona ulastigim belirtmektedir. En sik kullanilan ilk bes
uygulama  sirasiyla;  Youtube,  Instagram,  Whatsapp,  Facebook  ve  Twitter’dir
(https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, Erisim Tarihi:02.11.2021). Sosyal medya
platformlarina reklam vererek, tiiketicilere ulasmayi hedefleyen isletmelerin oram1 %63 iken;
tiketicilerde, sosyal medyada bir marka ile karsilastiginda bu markay1 tercih edecegini belirtenlerse

tiketicilerin %41°ini olugturmaktadir (https://www.tubisad.org.tr/, Erisim Tarihi:26.10.2021).

Tuketicilerin giinimiizde siklikla e-ticareti tercih ettigini gormek mumkindir. Dunyada, 16-64 yas
araliginda internet kullanicilarmin %81,5’1 iiriin/hizmet satin almak icin arasturma yapmis, %76,8’1
iriin/hizmet satin almistir. Tirkiye’de 16-64 yas aralifinda internet kullanicilarinin  %89°u
iirin/hizmet satin almak icin arastirma yapmis, %75°1 de iiriin/hizmet satin almistir. Online aligveris
kavrami ve pandemi ile hizli teslimat uygulamalari siklikla tercih edilir duruma gelmistir. Temmuz
2015 tarihinde hizmet vermeye baslayan Getir firmasi, diinya da esi olmayan bir is modelini
uygulamaya koymustur (https:/getir.com/hakkimizda/kurucularimiz/, Erisim Tarihi: 26.10.2021). Is
modelinin basarili olmasi ile diinya ¢apinda ve Tiirkiye’de de benzer is modelleri ile firmalar faaliyete
girmiglerdir. Tiirkiye’ye ait ikinci unicorn olma sifatin1 yakalayan Getir, pandemi kosullari, e-ticaret
endiistrisi ile tiiketicinin yakinlagmasi ve artan internet kullanimiyla piyasa hakimiyetini korur

durumdadir (https://www.ekonomist.com.tr/, Erisim Tarihi: 26.10.2021).

Yukarida sunulmus olan bilgiler 1s18inda, e-ticaret ve sosyal medya giindelik hayatin bir pargasi olarak
gorulebilmektedir. E-ticaret sektdrinde wvarhigim1 korumak isteyen isletmelerin, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerini etkin bigimde yliriitmesi gerektigi sonucuna varilabilmektedir. Bu sayede
tiiketicilerin iriin veya hizmeti satin alma niyeti olumlu sekilde etkilenebilecektir. Bu isletmelerin
marka adina yaptigi yatirrmlar da tiiketicinin satin alma niyetini dogrudan etkileyebilecektir. Tiiketici
tarafindan algilanan marka degeri, marka denkligi ile satin alma niyeti Uzerindeki etkisini sektdriin

liderlerinden olan Getir firmasi i¢in arastirmak yerinde olacaktir.

E-ticaret endustrisindeki artan rakipler arasinda, galip gelmek her gegen gin zorlagsmaktadir.

Tiiketicinin hayatin1 kolaylastiran, aligveris deneyimini konforlu hale getirerek fiziksel magazada sarf


https://getir.com/hakkimizda/kurucularimiz/

edecegi efora gerek olmadan, keyifli zaman gecirebilmesine olanak saglayan platformlar Gnem
kazanmaktadir. E-ticaret uygulamasi veya sitesinin kolay ve fonksiyonel kullanimiyla tiiketicinin
kolaylastirilmis deneyimi devam etmelidir. Online aligveris ile kolaylik saglayici deneyim arttirilarak
devam ettirmektedir (https://www.forbes.com/, Erisim Tarihi:26.10.2021). Sunulmus olan raporlar da
pandeminin ¢evrimi¢i aligverise etkisi goriilmektedir. Sagligin1 korumak isteyen, evden calisan, evde
zaman gegiren tiiketiciler, bu donem i¢inde anlik ihtiyaglarini hizli teslimat uygulamalar ile tedarik
edebilmislerdir. Birden ¢ok kategoride hizmet veren ve taleplere yonelik iiriinlerini ¢esitlendiren Getir
firmasi, yapilacak olan arastirmanin ana unsurlarindan biri olacaktir. Tiirkiye’de yiiriitiilecek olan
aragtirma i¢in sosyal medya pazarlama aktivitelerinin, e-ticaret endustrisi ve bilhassa Getir igin
degerlendirilebilmesi i¢in sosyal medya platformu seciminde Instagram kullanilacaktir. Tirkiye’ de
Youtube’dan sonra kullanilan ikinci en yiiksek yiizdeye sahip platform olmasi sebebi ile Instagram
tercih edilmektedir. Arastirmanin ana kiitlesi, Getir’i kullanan ve kisisel Instagram hesaplarinda Getir

ile karsilasan tuketicilerdir.

Caligmanin ilk bolimiinde sosyal medya kavrami, sosyal medya pazarlamasi kavramlari agiklanarak,
model de yer alan algilanan sosyal medya pazarlamasi kavrami ve e-ticaret endiistrisi detaylandirilarak

kapsaml1 bilgiler verilecektir.

Calismanin ikinci boliimiinde marka kavrami ve gelisimi ile marka denkligi ve markaya dair 6nemli
kavramlar irdelenecektir. Satin alma niyeti lizerindeki etmenler agiklanacak, tiiketicilerin satin alma
kararlar1 incelenecektir. Boliim sonunda arastirma modeline ait degiskenlerin, literatiirde yer aldigi

calismalara yer verilecektir.

Caligmanin son bdliimii olan iigiincii boliimde ise Getir uygulamasindan aligveris yapan ve sahsi
Instagram hesaplarindan Getir’i takip eden veya karsilasan tiiketiciler aracilifiyla elde edilen verilerle

analizlere yer verilecektir.

Yapilacak olan ¢alismanin amaci, e-ticaret endiistrisinde yer alan Getir’in sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicide olusturdugu marka denkligi ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini
aragtirmaktir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka degeri {izerindeki etkisine dair
arastirmalara rastlanirken e-ticaret endstrisi Uzerinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerine dair
calismalarin oldukga kisith oldugu gézlemlenmektedir. Getir {izerine yapilmis olan ¢alismalar da hizli
teslimat yapan uygulamalar arasinda kiyaslamaya dayanan ¢alismalar bulunmustur. Yapilacak olan
calismada ise Getir esasl olarak firmalar igin genel ve 6zel ¢ikarimlar yapilmasina olanak saglamasi
beklenmektedir. Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri e-ticaret endistrisi icin incelenecek,

buna bagl marka denkligi ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi agiklanmig olacaktir. E-ticaret
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endiistrisindeki firmalar, bu alanda 6zelleserek hizli teslimat uygulamalar1 ve asil olarak da Getir igin

onemli ¢ikarimlar olusturmasi beklenmektedir.



BOLUM 1

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, E-TICARET VE ONLINE ALISVERIS
KAVRAMLARI

1.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya, 2000°1i yillarda populerlik kazanmaya baslayan ve giin gegtikge popiilerligini arttiran
bir terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Popiilerligi ile ¢ok sayida farkli tanim ve anlayisi beraberinde
getirmektedir. Kiresel Olcekte blylrken, artan hedef kitle ile sosyal medya kavramlari da
gelismektedir (Kingsnorth 2017:150).

Sosyal medya kavramimi irdelemek i¢in ortaya c¢ikis siirecini incelemek yerinde olacaktir. Sosyal
medya altinda yer alan, ancak siklikla sosyal medya ile karistirilan; sosyal ag kavrami, sosyal
medyanin somut baglangici olarak kabul edilmektedir. Zaman iginde sosyal medya kavrami
genigletilerek, fikir birligi saglandiginda ise sosyal medyanin bir boyutu haline doniismiistiir. Sosyal
ag sitelerinin baglica 6rnekleri olarak; MySpace, Facebook, Cyworld ve Bebo gosterilebilmektedir. Bu
sitelerde milyonlarca kullanici etkilesimde bulunmakta ve sosyal aglardaki etkilesimlerini, giinlik

hayatlarinin seyri haline getirmektedir (Boyd ve Ellison 2008:210).

Sosyal medyanin kokenini aragtiran Kingnorth (2017:150), 1970’li yillarda kullanilan ilan tahtasi
sistemi ile benzer fikirlere sahip insanlarin birbirleri ile paylasimda kullanilmas: ile sosyal medyadaki
paylasim egilimi ve davranmisinin internetle giincellenmis versiyonu olarak gérmektedir. Kaplan ve
Haenlein (2010:60) ise sosyal medyanin dncusiini Usenet olarak gostermektedir. Usenet, 1979’dan
beri varligim1 devam ettiren bir platformdur (https://tr.wikipedia.org/wiki/Usenet, Erisim Tarihi:
01.11.2021). Usenet, baslangigta bireylerin mesajlasma ve bir konu {izerine tartisma platformu olarak
hizmet vermekteydi (Kaplan ve Haenlein 2010:60). Zaman icinde ise hizli ve toplu olarak dosya
indirme imkani saglayarak kullanicilarin, Usenet’i kullanmasinin baslica 6zelligi haline gelmistir
(https://www.usenet.com/, Erigim Tarihi: 01.11.2021). Usenet, pazarda bir dosya paylasim platformu
olarak varligini siirdiirerek, kullanicilarma hizli veri paylagimi saglayabilme o6zelligini devam
ettirmektedir. Ancak Usenet, her ne kadar sosyal medyanin Onciisii olarak gosterilse de giinimizde

kullanilan sosyal medya kavramini tam olarak karsilayamamaktadir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Usenet
https://www.usenet.com/

Usenet’in hizmet vermesinin ardindan, zaman iginde farkli sosyal aglar gelistirilerek, her yeni ag da
sosyal medya kavramina farkli bir iglev yiiklenmistir. 1997°de kullanima agilan Six Degrees.com da
kullanici yorumlarina yer verilmistir (Boyd ve Ellison 2008:212). Tek tarafli fikir belirtilmesinden
cikilarak karsilikli olacak sekilde diisiincelerin paylasilmasi, yorumlarin yapilmasi ise Open Diary ile
1998’de gergeklesmistir  (https://www.zdnet.com/article/the-open-diary-takes-off/, Erisim Tarihi:
01.11.2021). 2003 yilinda kurulan MySpace ise kullanicilarin olusturduklar profil ile miizik paylasimi
yapabildigi, etkilesim kurabildigi ve amator sanat¢ilarin kitle toplayabildigi sosyal ag sitesi olarak
gelistirilmistir (https://www.cnnturk.com/, Erisim Tarihi:14.12.2021). Her gelistirilen sosyal ag da
yeni bir 6zellik eklenerek kullanicilara sunulmasi ile kullanicilar, farkl ihtiyag ve isteklerini gideren

bir platformla karsilagmislardir.

Piyasa siiriilen her bir yeni girisimin, tiiketiciyi aktiflestirme seviyesi artmaktadir. iletisim tek tarafli
bir kanal olmaktan ¢ikarak ¢ift yonlii iletisim halini almaktadir. Bireylerin kendilerini ifade etmesi ve
gortiglerini paylagsmasina izin verilen ag zincirlerinin, tiiketici tarafindan benimsenerek bir sonraki

girisim i¢in cesaret verici oldugu sdylenebilmektedir.

[k 6rnekleri sosyal ag iizerinden ortaya ¢ikan sosyal medya platformlariin, 2003 yili itibari ile yeni
ornekleri hiz kazanmistir (Boyd ve Ellison 2008:213). Kullanicilar i¢in platform segenekleri artarak,

kendilerini ifade edebilmelerinin yollari genisletilmistir.

Sosyal aglar; kisisel profiller olusturuldugu, kisinin yakinlarina baglanti istekleri gonderilerek anlik
mesajlagsma faaliyetlerini saglandigi sosyal medya kavrammin igerdigi bir¢ok alt kategorilerinden,
birini olusturmaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010:63). Oncesinde sosyal aglar olarak bilinen kavram,
sosyal medya kavraminin son yirmi yil i¢inde kullanilmaya baslanmasi ile sosyal medyanin alt

boyutlarindan biri haline gelmistir.

Sosyal medya icin ¢esitli tanimlar mevcuttur. Sosyal medya kavraminin tanimlanmasinda siklikla Web
2.0 ve kullanict tarafindan olusturulan igerik kavramlari ile baglantilar kurulur. Sosyal medya
taniminin daha anlagilir olmasi igin Web 2.0°1 incelemek gerekmektir. Web 2.0; ilk kez 2004 yilinda,
belirli birey veya topluluklarin icerik iireterek sunum yapmak yerine tiim kullanicilarin; katilime1 ve
isbirlik¢i, ayni zaman iginde, siirekli giincellenen platformlar igin olusturulan bir terimdir (Kaplan ve
Haenlein 2010:60). Kdken olarak, 2004 yilinda O’Reilly tarafindan, Web 2.0 Konferansi’nda
tanitilarak, web yapisini, algilanandan daha anlaml hale getirerek; is birlik¢i ve giiglii yanlar1 olarak
tanimlanmaktadir (http://www.paulgraham.com/, Erisim Tarihi: 08.12.2021). Ancak Web 2.0, 1999
Darcy DiNucci tarafindan gelistirilmistir (Kingsnorth 2017:7). Tanim, ilk gelistirildiginde is gormez

olarak nitelendirilmesine ragmen Web 2.0; yeni bir olusumdan ziyade bir dizi uygulamanin, anlamli
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birliktelik olusturmus halidir. Web 1.0’in saglamis oldugu bilgi alma ozelligi giincellenerek,
tiketicilerin de aktif rol oynadigi déngi haline gelmistir (Berthon vd. 2012:263). Cunki Web 1.0’m
yapisinda etkilesim simirhi ve gercek insan topluluklar1 arasinda herhangi bir etkilesim s6z konusu

degildir (Kingsnorth 2017:7).

Icerik yaymlama diisiincesi Web 1.0 ile olusurken, is birlik¢i ve ortak payda anlayis1 Web 2.0 ile
ortaya ¢cikmaktadir. Web 2.0, sosyal medyanin gelismesini saglayan platform olarak, sosyal medyanin
temelini olusturmaktadir. 2005 yilinda popiilaritesi artan; kullanici tarafindan olusturulan igerik ise
temelin tizerindeki tiim yollarin toplami olarak algilanabilmektedir. Tiim bunlara bagl olarak; sosyal
medya, Web 2.0 ile temeli atilan ve kullanici tarafindan olusturulan igerik sayesinde fikir degis
tokusunu saglayan, internet tabanli uygulamadir (Kaplan ve Haenlein 2010:60-61). Internet vasitasiyla
olusturulan her platformda, internet disinda 6zellikli bir teknik donanim olmaksizin herkes tarafindan
icerik olusturulmasina ve olusturulan igerigin internette yayilmasini saglamaktadir (Varnali 2017:60).
Bu sebeple de siklikla Web 2.0 ve sosyal medyanin ayni sey oldugu diistiniilmektedir. Oysaki Web
2.0, sosyal medyanin yalnizca temelini olusturmaktadir (Constantinidies 2014:42). Web 2.0 ile
internet sitelerinin kurulumu ve yonetiminde revizyonlar gelistirmistir. Sonug olarak, web sosyal bir
topluluk halini alarak; Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Skype ve daha nicesinin adimlar

atilmustir (Kingsnorth 2017:7).

Sosyal medya, kullanicilarin cevrimici yollar ile irtibatta kalmalarini saglamaktadir. Irtibatin
saglanmasinda; bloglar, bloglara yorum yapma alanlar1 ve fotograf /video igerikleri yiikleme alanlari
yer almaktadir. Sosyal aga giris yapan kisiler, ilk etapta bir profil olusturarak kendilerini tanitan, 0zet
bir bilgi sunabilmektedir. Kisisel elektronik posta gonderimi, igerik paylasma aktivelerini gevrimigi
profilleriyle gergeklestirebilmektedir (Broek, Puiszis, Brown 2009:11). Pempek, Yevdokiya, Calvert
(2009:227); sosyal medyayi, internet teknolojileri sayesinde, icerik paylasilmasini saglayan sosyal
aglar olarak tanimlamaktadir. Lariscy vd. (2009:314), teknolojiyle bag kuran insanlarin; fikirlerini,
deneyimlerini, i¢ gorilerini, kullanicilarin istedikleri bigimde paylagmasini saglayan g¢evrimici
uygulamalar olarak gostermektedir. Scott (2010:38)’a gore; sosyal medya, alisagelmis medya
aligkanliklarindan farkli olarak; kurum ve bireyin, yorum yapabilmesini, yeni icerikler tretebilmesini
ve etkilesimi aktif olarak siirdiirebilmesini saglayan yeni bir medya aracidir. Daha farkli bir tanim
olarak; Berthon vd. (2012:264), sosyal medyanin s6z konusu iilke teknolojisinin, devletinin ve

kiiltiirinlin yeni bir islevi seklinde agiklamaktadir.

Bireyler veya topluluklar tarafindan igerik tiretilip, diger bireyler veya topluluklar ile paylasilip, fikir

aligverisi yapabilme imk&mi saglayan mobil ve web tabanli platformlar sosyal medya olarak



adlandirilmaktadir (Kietzmann vd. 2011:241). Kaplan (2012:131); sosyal medyay1, kullanici
tarafindan bir icerik olusturulan icerigin diger kullanicilarla paylasilabilmesi olarak tanimlamaktadir.
Kaplan ve Haenlein (2010:60-61)’nin yaptigi tanim1 Kaplan (2012:131)’de glincellemektedir. Web 2.0
baglantisi olusturarak sosyal medyay1 tanimlayan Constantinides (2014:42); kullanici tarafindan igerik
olusturulmasina, diizenlenmesine ve yayinlanmasini saglayan Web 2.0 uygulamalari olarak

acgiklamaktadir.

Oziinde, sosyal medyanimn kullanici tarafindan olusturulan igerik olarak tanimlanmasi miimkiindiir
(Heinonen 2013:3). icerik ise internet iizerindeki erisilebilir bilgiye genel itibari ile verilen isimdir
(Varnali 2017:95). Yapilan tanimlarin baslica birlestigi nokta, icerik iiretimidir. Igerik iiretimi ile tim
kullanicilara  ozgiirliik alan1  saglayarak, vyalmizca belirli kisi veya topluluklarin igerik
paylasabilmesinin Oniine geg¢mektedir. Tiim kullanicilar goriislerini ifade ederek, kullandiklar
platform iginde paylasim yapabilir hale gelmektedir. Kullanicilarin igerik olusturmasi ve paylagmasi

esastir.

Sosyal medya, ifade 6zgiirliigii saglayarak kullanicinin igerik olusturmasini tesvik etmektedir. Sosyal
medya; blog, fotograflar, videolar ile bireylerin bulustugu dijital bir aractir. Bu dijital arag; etkilegim,
paylasim ve yorumlama imkani sunar. Bireyler iletisim kurmanin yani sira, bilgi edinme ihtiyac ve
isteklerini de sosyal medya araciligi gergeklestirmektedir (Hazar 2011:154). Tum bunlar g6z 6ninde
bulunduruldugunda, sosyal medyanin insanin bir pargast haline geldigi sdylenebilmektedir. Sosyal
medya i¢in yapilan tanimlar incelendiginde genel baglamda sosyal medya da paylasim ve igerik
{iretimi vurgusunun yapildig1 goriilmektedir. Icerik iiretimi; video, fotograf, mesaj, biilten, blog,

yorum seklinde olabilmektedir. Yapilan tanimlar, ortak noktada bulusmaktadir.

Gunumuizde web (zerinden yuritilen aktiviteler, genel itibari ile sosyal medya aktivitelerini
kapsamaktadir. Sosyal medya farkli yollar, platformlar araciligi ile internet kullanicilarina
sunulmaktadir. Yaratict olmaya imkan taniyarak; bloglar tizerinden fikir belirtme, igerik olusturarak
igerigi paylasma ve arkadaslarla iletisim kurmay1 saglamaktadir (Kirtis ve Karahan 2011:262). Sosyal
medya platformlariyla kullanicilar, Urettikleri igerikleri paylasarak sosyallesmekte ve bu alanda
tecriibeler kazanma sansi1 yakalamaktadir (Lietsala ve Sirkkunen 2008:46). Ilgi duyacaklar iceriklere

hizla ulasarak kisisellestirilmis igeriklere ulagim saglamaktadir (Kingsnorth 2017:7).

Bilgiyi tagima ve ulagma noktasinda sosyal medya artan bir degere sahiptir (Mahmoud vd. 2021:528).
Sosyal medyanin bilgiyi dagitan, iletisimi kolaylastiran ve kesintisiz devamliligin1 saglayan rolii ile
kullanim1 giinden giine artmaktadir. We Are Social; Ocak 2021 raporunda, dunya nifusunun 7,83

milyar oldugunu agiklamistir. Toplam nufus iginde; 5,22 milyar kisinin cep telefonuna sahip
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oldugunu, 4,66 milyar kisinin internete erisim sagladigini ve 4,20 milyar kisinin aktif bir sosyal medya
kullanicist oldugunu ortaya koymustur. En biiyiik biiylime orani, %13,2’lik biiylime gosteren aktif
sosyal medya kullanici sayisinda olmustur  (https://wearesocial.com/uk/blog/2021/, Erisim
Tarihi;:26.10.2021).

Turkiye icin dizenlenen raporda: Ocak 2021’de 84,69 milyon olan nifusun; 76,89 milyonun cep
telefonuna, 65,80 milyonun internet erisimine ve 60 milyonun aktif sosyal medya hesabina sahip
oldugunu gostermistir. Bir yil iginde gerceklesen en biiylik artis %11,1 artisla aktif sosyal medya
kullanic1 sayisinda olmustur (https://datareportal.com/, Erisim Tarihi: 02.11.2021). Sunulan raporlar
incelendiginde en hizli artis gosteren alan: sosyal medya hesaplarinin sayisidir. Sosyal medyay: aktif
bicimde kullananlarin sayisi giinden giine artmaktadir. Kullanicilar, sosyal medya ile hayatlarinin

biiyiik bir kismini paylasmaktadir.

Turkiye i¢in olusturulan raporda, sosyal medya kullanicilarinin yas ve cinsiyet dagiliminda 25-34 yas
arast erkeklerin %20,3 en yiiksek orana sahip oldugu goriilmektedir. En sik kullanilan sosyal medya
platformu %94,5 ile Youtube, ikinci sirada %89,5 ile Instagram’dir. Whatsapp %87,5 ile Gglncu
sirada yer almaktadir. Ortalama olarak bir ay iginde kisi basina 19,7 saatle en ¢ok vakit gegirilen

uygulama ise Instagram’dir (https://datareportal.com/, Erisim Tarihi: 02.11.2021).

En sik kullanilan platform olarak birinci sirada yer alan Youtube, en ¢ok vakit gecirilen platform da
birinci siray1 Instagram’a birakmistir. Instagram’in, temel fonksiyonu video izleme olan platformun
oniine gecmesi; kullanicilarinin Instagram’da ne kadar ¢ok vakit gecirdigini gdstermektedir. TUm
kategorilerde aktif sosyal medya kullanici sayisinin en hizli artan olmasi ise kullanicilarin platformlari
kullanmak konusunda devamlilik saglandigimin  bir gostergesi olarak algilanabilmektedir.

Instagram’daki igerikleri takip eden ve etkilesim i¢inde olan kitle cogunluktadir.

Sosyal medya; tlketiciden tiiketiciye e-posta, sohbet odalari, web siteleri ve forumlar1 dahil olmak
tizere ¢gesitli bir yapilanmay1 kapsamaktadir (Mangold ve Faus 2009:358). Paylasim yapmak isteyen ve
paylasilan1 duymak isteyen olarak ¢ift tarafli bir iletisimi barindirmaktadir. Taraflarin sayisi artabilir
ancak en az iki tarafin varhigi gerekmektedir. Taraflarin istekli olmasi, sosyal medyanin aktif

kullanilabilmesine olanak saglamaktadir (Kaplan 2012:132).

Sosyal medya, bircok alt boyutu barindirmaktadir. Yer alan alt boyutlar, sosyal medyanin sundugu
hizmetleri ve fonksiyonlar1 belirtmektedir. Bu fonksiyonlar: bloglar, is aglari, kurumsal aglar,
isbirlik¢i projeler, forumlar, mikrobloglar, fotograf/video/konum paylasimlar1 ve sanal oyun oynama

deneyimidir (Aichner ve Jacob 2015:262). Kingsnorth (2017:155-156-157), sosyal medya tirlerini:
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sosyal aglar, blog ve mikrobloglar, gérsel medya paylasimlari, profesyonel aglari degerlendirme ve

siniflandirmalar, son olarak da forumlar seklinde ayirmaktadir.

Sosyal medya, yeni bir diinya ve kelime hazinesi yaratarak dillere yeni kelimeler eklemistir. Kendi
kelime dagarcigini yaratmistir. Sik kullanilan, islevsel kelime ve kelime gruplar1 olusturmasinin yani
sira, kullanic1 ve iireticiler tarafindan Obekler olusturulmaktadir. Genel kullanimda bu kelimelere
“buzzworld” adi verilmektedir (https://www.merriam-webster.com/, Erisim Tarihi:15.12.2021).

Baslica yaygin olan sosyal medya terimleri ve anlamlar1 asagidaki sekildedir (Kopelman vd. 2021:40):

Profil/Sayfa: Sosyal medya platformu iizerinde olusturulan, hesap sahibi tercihiyle gonderi
paylasilabilen, gizliligi sahibi tarafindan belirlenen, bireye veya kuruma ait alandir. Profil, bir kisi i¢in
ay1rt edici 6zellikler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/, Erisim Tarihi:29.11.2021).
Bu tamimdan hareketle, sosyal medya profillerinin kisi veya kurumlari, diger kullanicilara gostermek

istedigi alan olarak aciklanabilmektedir.

GoOnderi: Sosyal medya platformunda paylasilan igeriktir (https://yilmaz.tc/post-ne-demek/, Erisim
Tarihi:29.11.2021).

Hashtag (#): Hashtag sembolii kullanilarak, semboliin yanina paylasilmak istenen ifade yazilmaktadur.
Kelime ya da kelime gruplarindan olusabilmektedir. Paylasilmis olan igerigi anlatma ya da arama
yapmada belirli 6zellikte bir gonderi ararken eslesen hashtagler sayesinde kolayca arama sonuglarina

ulagilmasi konusunda ise yaramaktadir (https://crmmedya.com/ Erisim Tarihi:29.11.2021).

Trend: Egilim olarak tamimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/, Erisim Tarihi:29.11.2021). Trend
olmak; egilim gosterilen durum veya kisi olarak adlandirilmaktadir. Popiler olan konudur. Genelde

hashtag ifadeleri ile desteklenmektedir (https://www.milliyet.com.tr/, Erigim Tarihi:29.11.2021).

Begen/Begenme Butonu: Sosyal medyada, kullanicinin karsilastigi igerigi onaylama/onaylamama
halini simgelemektedir. Kullanici, kalp butonuna tiklayarak, gonderiyi begendigini gostermektedir
(https://tr-tr.facebook.com/help/instagram/, Erisim Tarihi:29.11.2021).

Hikaye: Sosyal medya platformlarinda, 24 saat iginde kullanicinin profilinden otomatik olarak

silinecek fotograf veya videolardir (https://help.instagram.com/, Erisim Tarihi:29.11.2021).

Selfie: Oz cekim. Kisinin tek veya ¢ogunlugu aym karede bulusturarak cihazin 6n kamerasini

kullanarak ¢ektigi fotograflarin genel ismidir (https://sozluk.gov.tr/, Erisim Tarihi:29.11.2021).

Etkileyen/Etkileyici: Sosyal medya platformlari ilizerinden ¢ok sayida kullanici ile etkilesime giren
kullanicilardir (Kozinets vd. 2010:71).
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1.1.1. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya olduke¢a hizli biiyiimektedir. Sosyal medyaya ait mecralar her gecen giin cogalmaktadir.
Olusan sayisiz mecralarin her biri farkli bir amaca hizmet eder, bir kismi ise birden ¢ok isleve sahiptir
(Aymerich-Franch ve Carrillo 2014:237). Twitter, Instagram veya herhangi bir sosyal medya sitesinin,
birka¢ yil Oncesinde bilinirligi giiniimiizden olduk¢a azdir. Birkag yil 6ncesinde, Kimse sosyal
medyanin bu denli biiyliyecegini diistinmezken, sosyal medya gilinlimiizde yasamin bir pargasi
olmustur (Cereci, 2019:51). Sosyal medyaya bagli olarak; sosyal ag siteleri, tartigma forumlari, resim
ve video paylasimi saglayan medya paylasim, inceleme platformlarinin ortaya ¢ikmasi ve
yayginlagsmasi ile son yillarda tahmin edilmesi miimkiin olmayan bir biiyiime gerceklestirmektedir

(Mirzaalian ve Halpenny 2021:1).

Sosyal medyanin bagarisinin ver tercih ediliyor olmasinin; gorsel ve gorsel amaglar i¢inde siklikla
kullanilmasinin da etkisi vardir. Ciinkii gorsel ogeler ¢ok fazla seyi bir arada sunabilmektedir (Vinyals
201:3160). Profillere ait gonderiler, genel itibari ile gorsel oOgelerden olugsmaktadir. Fotograf
icerebilmektedir. Bu sayede birey, kisisel bilgilerini agindaki kisilerle paylasarak sosyal kimligini
ortaya koymaktadir (Pempek, Yevdokiya, Calvert 2009:229).

Insanlar, giiniimiizde temel ihtiyaclarim karsilamak da dahil olmak (izere; haberleri takip etmek,
aligveris yapmak, arastirma yapmak, eglenmek ve istedigi pek cok aktiviteyi gerceklestirebilmek icin
interneti kullanmaktadir (Yayli, Bayram 2012:55). Bireylerin birbirleri ile iletisim kurmasi i¢in basit
ve pratik bir yoldur (Mangold ve Faus 2009:359). Caba sarf etmeksizin isteklerini

gerceklestirebilmeleri onemli bir arag durumundadir.

Sosyal medya, bilgiye erismek igin farkli ¢evrimigi yollar sunmaktadir. Bu ¢evrimigi yollarin ¢ogu
ticretsiz hizmet saglamaktadir. Bu sayede milyonlarca kullanici ek iicret ddemeden bilgiye ve hayati
sayilabilecek tiim ihtiyaglarinin giderilmesine yonelik erigim saglayabilecektir (Cereci, 2019:49).
Bloglar ve forumlarla kullanici tarafindan olusturulan igerikler, bilgi bollugunu dogurmaktadir. Farkli
kanallarla bilgiye erigsim olanag1 saglarken, 2000°1i yillarin baslarindaki bilgiye ulagsmadaki en kisa yol

olarak goriilen Google’in egemenligine ise yeni boyutlar katmaktadir (Anderson 2010:177).

Sosyal medya bireyler arasinda bir iletisim kdpriisiiniin olusturulmasini destekledigi gibi firma-tiketici
arasindaki kopriyii de desteklemektedir. Kurumlar; hizmetlerini gelistirmek, miisterilerinden gelen

dontsleri izlemek ve problemlerini ¢6zmek amaciyla aktif olarak kullanmaktadir (Chan ve Guillet

12



2011:346). Firma, sosyal medya da olusturdugu kimlikle, tiiketici ile iletisim kurarak, miisteriyle 6zel
olarak ilgilenmektedir. Miisteri istek ve sikdyet taleplerine kisa siirede doniis saglamaktadir

(Kingsnorth 2017:154).

Sosyal medya platformlar1 6nemli bir iletisim kanali yolu olarak isletmeler ve tiiketicilerin irtibatinda
onemli bir rol iistlenmektedir. Bu uygulamalar ile pazarlamacilar; isletmeleri, isletmelerin mal ve
hizmetlerini, faaliyetlerini tanitmakta ve tiiketicilerle daha basarili bir iletisim kurmaktadir (Sahin, I¢il
2019:194). Firmalarin sosyal medyaya ragbet gostermesindeki baslica etken; sosyal medyanin oldukga
hizli1 ve durdurulamaz bir biiyiimeye sahip olmasidir. Bu sayede firmalar reklamlarini, iiyesi giinden

giine artan mecralarda yayarak, seslerini genis kitlelere duyurmaktadir (Mahmoud vd. 2021:529).

Tiiketiciler, mal ve hizmetler hakkinda birinci agizdan bilgi alarak kararlarini verebilmektedir. Sosyal
medyadaki icerik, tiketicilerin karar vermesine yardimci olmak i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi haline
gelmistir (Yan vd. 2016:63) Bireyler, tiikketim kararin1 vermeden 6nce sosyal medyadaki iiriin veya

hizmet icerigine bakarak, kullanict yorumlarini okuyarak, kararlarini bu dogrultuda verebilmektedir.

Sosyal medya, isletmelerin miisterilerle etkilesim kurma seklinde kokli degisiklikler ortaya
cikartmaktadir (Kim, Lim, Brymer 2015:165). Tiiketicilerin aldiklar1 hizmetler ve kullandiklar
iiriinler ile ilgili deneyimlerini paylasabilmeleri i¢in essiz bir platform saglamaktadir (Chen, Fay,
Wang 2011:85). Tiketiciler, deneyimlerini aktardiklari, benzer ilgi alanlarina sahip olduklar1 diger
tiketicilerle bag kurmaktan, iletisime gegmekten hoslanmaktadir. Firmalar; tlketicilerin ortak ilgi
alanlarim1 ve degerlerini belirleyerek yeni topluluklar olusturmaktadir. Bu topluluklar araciligiyla

tilketicilere ulasip, duygusal yakinlik saglayabilmektedir (Mangold ve Faus 2009:361).

Yukarida bahsi gegen tiim sebeplerle, sirketlerin sosyal medya da kendilerini géstermeleri zaruri bir
hal almistir. Ancak sosyal medya kullanimu igin belirli bir strateji belirlenmesi gerekmektedir. Tek bir
ag lizerinden ilerlemek yerine, farkli kollara ayrilarak; sosyal medya mecralarda yer bulmalidir
(https://hbr.org/, Erigim Tarihi: 04.11.2021). Sosyal medya kullaniminin, firma i¢in tasidigi deger
yoneticiler tarafindan bilinirken; Choi ve Thoeni (2016:34-35) arastirmalarinda, firmalarin
cogunlugunun sosyal medyanin firma i¢in saglayacagi faydalar1 benimseyemedigini ortaya
koymaktadir. Her markanin sosyal medyadan etkilenecek olmasi agikardir ancak markalar, dogru
zamanda ataklar yaparak sosyal medya etkilesimini gergeklestirmesi gerekmektedir. Markalarin sosyal
medya Uzerinden yuritecek oldugu pazarlama faaliyetleri birbirinden farkli ve kendilerine 6zgii

spesifik yollardan olusmalidir (Anderson 2010:8).
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fletisim, firmalar icin hayati 6neme sahiptir. Ozellikle kiiresel ve kiiresellesmek isteyen isletmelerin
basarili olabilmesi igin saglikli bir iletisim organizasyonu yapisina yatirim yapmasi gerekmektedir
(Tian, Borges 2011:110). Oteller igin ¢evrimigi cevaplayicilarin roliinii saptamak adina; Kim, Lim,
Brymer (2015)’in yaptig1 arastirmada ¢evrimigi ortamda gelen olumsuz tiiketici geri doniislerinde
otelin sergileyecegi aktif ¢evrimici sikayetlere geri doniis ile tiketiciler icin dnemli bir cekici gli¢

oldugunu géstermektedir.

Kiresellesen ve degisen yeni diinya diizeninde, isletmelerin bu hiza ayak uydurabilmesi son derece
onemlidir. Kiresellesen diinyanin, tiiketicilerdeki temel dinamitlerinden biri kisisellestirmedir.
Kisisellestirmeyi her alanda uygulamay1 basaran sirketler, potansiyel miisterilerini aktif miisterileri
haline getirebileceklerdir. Kisiye 6zel opsiyonlar, kisisellestirilmis arama tercihleri tiiketicilerin dikkat
ettigi faktorlerdendir (Kirtis, 2014:63).

Firmalar, sosyal medya kullaniminda kararlar almadan 6nce dikkatli davranarak tiiketicinin goziinden
yaklasabilmelidir. Kietzmann vd. (2011:243), sosyal medyanin yedi islevsel yapitagindan olustugunu
kabul etmektedir. Yapitaslari, sosyal medyanin tiiketici tarafindan algilanan farkli bir boliimiinii temsil
etmektedir. Yapilar; kimlik, iletisim, paylasim yapma, mevcudiyet, iliskiler, itibar ve gruplar olarak
smiflandirilmaktadir. Tiketicilerin, tiim unsurlar1 algilamasi1 beklenmez ancak algilanmig olan

unsurlarin, tiikketiciyi anlama noktasinda fayda saglamasi beklenmektedir.

Firmalar, miisterileri ile iletisim kurma noktasinda, geleneksel pazarlama yontemlerini uygulamaya
meyilli olabilmektedir. Oysa miisteriler geleneksel pazarlamanin aksine; dinlenmeyi, anlasiimay1
istemektedir. Dinlemenin ve buna bagli anlasildigini diisiinen miisteri, taleplerinin karsilanmasini ve
problemlerinin ¢6zilmesini beklemektedir. Bu noktada, sosyal medyanin yapi tagi olarak gosterilen

yedi unsur, isletmelerin tiiketicileri anlamasi konusunda faydali olacaktir (Kietzmann vd. 2011:250).

Web etkinliklerinin ¢ogu, sosyal medya icin icerik Uretilmesini ve tuketilmesini icermektedir (Broek,
Puiszis, Brown 2009:14). Temel olarak, sosyal bir i¢erik alani olan sosyal medya yalnizca sosyallesme
amaciyla kullanilmamaktadir. Kotiiye kullanim olusturarak sosyal amagclar disinda da faaliyet
gosterebilmektedir. Buradaki kritik nokta, sosyal medyanin kullanici tarafindan nasil algilandigidir.
Zorbalik ve wveriyi kullanma gibi aktivitelerde bulunulabilmektedir. Ancak kotiiye kullanim

durumunda da insanlar arasindaki aligveris yine de sirmektedir (Schmitdt, 2013:16).

Sosyal medyanin temeli iletisimdir. Medyanin kullanim sekli, toplum i¢inde etkilesimi arttirmasi

sebebini de dgrenmek gerekmektedir. iletisimin kuvvet diizeyini gérmek iginse medyanimn toplum
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icindeki 6nemi incelenmelidir. Medyaya baslica ulasim araglarindan biri olan televizyon sayesinde
hane tiyeleri birlikte izledikleri bir televizyon programi hakkinda yorum yaparak fikir aligverisinde
bulunabilmektedir. Sonug¢ olarak, bireyler arasindaki iligskiyi pekistirmektedir (Sinanan, 2017:30).

Mliskiyi siirekli kilarak iletisimi devam ettiren yeni form ise sosyal medyadir.

Iletisimi devam ettiren, icerik iiretme yeri olan sosyal medya da daha énce yaymlanmis olan igerigin
tekrar paylasilmasi durumu s6z konusudur. Tekrarlanan igerik, iletisimi devam ettirmektedir. Yeniden
yayinlanmanin saglanmasi konusunda yapilan arastirmalar (Berger, Schwartz 2011:877; Berger,
Milkman 2012:201), mesaj iceriginin 6nemini vurgulamaktadir (Zhang, Moe, Schweidel 2017:100).
Mesaj igerigi ne kadar kullaniciy1 etkilerse, paylasim o kadar fazla olacagi varsayimi 6ne ¢ikmaktadir.
Zhang, Moe, Schweidel (2017:115) tarafindan yapilan calismada ise igerigi yeniden paylagsmak
konusunda spesifik noktalar tespit edilmistir. Paylagim tekrarinin saglanmast igin igerigin éneminden
ziyade, platform kullanicilarinin etkilendigi baska bir kullanicinin paylasmasini hedeflemek daha
onemlidir. Icerik zenginligini; cogu kullaniciy1 etkileyen bir kullanicinin paylasmasim destekleyecek
nitelikte olusturmak, saygimlik sahibi kullanicilarin ¢ikarlari dogrultusunda igerik iiretmek, mesajin

¢ok sayida farkli kullanici tarafindan paylasiimasini olumlu yonde etkileyecektir.

Bireyler, sosyal medyada takip ettikleri gorsellerden etkilenebilmekte veya takip ettigi platform
tizerindeki bir profilden etkilenerek gordiigii hayat tarzim yasamak tizere planlar kurabilmekte,
hissettigi memnuniyetsizlik sonucu kendini mutsuz hissedebilmektedir (Chukwuere ve Chukwuere
2017:9979). Ancak, hayatin hizli akisi icerisinde daha kisa siirede dinlemek, anlamak ve konusmak da
istemektedir. Teknoloji, 0Ozellikle sosyal medya; tim bunlar1 mimkiin kilmakta ve hayati

kolaylastirmaktadir (Fredette vd. 2012:114).

Hayata dair her alan da sosyal medyada var olan bir gruba rastlanmaktadir. insanlar; sosyal bir gruba
dahil olmak, ayni grupta bulundugu insanlarin problemlerini ¢oziime kavusturmak istemektedir
(Cereci, 2020:69). Fikir aligverisi ile mevcut sorunu giderecek ¢ozum yontemleri aramaktadir.
Vatandaslar arasinda belirli ideolojik diisiinceler, siyasi soylemler Twitter ve Facebook basta olmak
tizere cesitli mecralarda paylasilarak destekci toplanmaktadir (Hall, Tinati, Jennings 2018:23).
Toplumsal konularda farkindalik olusturmak ve farkindaligin yayilmasi igin destekg¢i grubu
olusturmak igin de sosyal medyadan faydalanilmaktadir. 2014 Temmuz ayinda, Ice Bucket Challenge
kampanyas1 kapsaminda ALS hastaligin1 konusunda farkindalik yaratilarak, Kuzey Amerika’da
baslatilan kampanya beklenenden ¢ok daha fazla ilgi ¢ekerek uluslararasi bir kampanya olmus ve
diinyanin 2014 yilina dek olusturulan en biiyiik sosyal medya kampanyasi olmustur. Viral videolarla

da desteklenen kampanya, sosyal medya kullanicilart arasinda bir ruh biitiinliigii olusturarak, insanlar1
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ne denli etkileyerek kiiresellesebileceginin gostergelerinden yalnizca biridir (Kirgova ve Enginkaya
2015:89).

Politikacilar da sosyal medyada; bireylerin kendi iceriklerini Uretebildikleri mecralardaki guicu fark
ederek se¢menlerine ulasma noktasinda tercihlerini; geleneksel ydntemlerden modern yoéntemlere
dogru c¢evirmislerdir. 2008 ABD secimlerinde, neredeyse tiim bagkan adaylar1 Youtube ve MySpace
aracihigiyla iletisim kurmustur (Shao, 2009:8). 2010 yilindaki Arap iilkelerindeki devrimde baska bir
deyisle Arap Bahar’min ortaya ¢ikmasinda sosyal medyanin etkisi  yadirganamaz

(https://www.pewresearch.org/, Erisim Tarihi;11.11.2021).

Haziran 2009°da iran’da gergeklesen cumhurbaskanligi segimlerinde protesto eylemleri
diizenlenmistir. Ancak basinda siddet iceren gorintillere yer verilmemistir. Iran halki, yasananlari
sosyal medya (zerinden takip ederek, basta Facebook olmak iizere sosyal aglar; iran’da politik
haberleri takip etmenin bir yolu haline gelmistir (https:/www.dw.com/tr/, Erigim Tarihi: 09.12.2021).
Sosyal medya da vydrtilen devrimsel hareketlerle, toplum icginde farkli fikirlere dair gruplar

olusturmaktadir (Aymerich-Franch ve Carrillo, 2014:9-10).

1.1.2. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlar

Sosyal medyanin ortaya c¢ikisiyla bireyler yeni formlar almistir. Giuiglii, sofistike, bilgiye hizli ve
kolayca ulasan, ikna etmesi gii¢ hale gelmislerdir ve bu doniistimler her gecen giin devam etmektedir
(Constantinidies 2014:40). insanlar, internetle sosyal etkilesimlerini arttirmaktadir (McKenna ve
Bargh 2000:57). Modern teknoloji ile sosyal medya bireyler Uzerinde olumlu etkiler yaratirken,
olumsuz etkileri de beraberinde getirmektedir. Etkilerin ne yonde olacagi, bireyin sosyal medyay1 ne
olglide ve ne amagla kullandig1 ile de yakindan alaka gostermektedir (Chukwuere ve Chukwuere
2017:9979).

Sosyal medya, haberlerin oldukga hizl1 yayilmasini saglamakta, bilgi akisim1 hizlandirmaktadir. Merak
edilen soruya cevap vermekte ve alternatif cevaplar1 sunmaktadir (Cereci, 2019:51). Haberlerin,
kullanicilara iletilmesi i¢in haber odalar1 kurulmaktadir. Haber odalari, yalnizca harici degil aym
zamanda dahili olarak da kullanilmaktadir. Kullanicilara sunulacak haberleri hazirlama asamasinda
bilgi akisimi saglamak icin ve haber yaymlandiginda kullanicilarin verecegi reaksiyonlar takip igin,
yayincilar; anlik mesajlagsmalar, sesli ve goriintiilii sohbetleri, dosya paylasim platformlarini etkin
bicimde kullanmaktadir. Hazirlanan haberlerin sosyal medya ile yayilimiyla, kullanicilarin bilgiye
hizl1 bigimde ulagsmasinin 6nii agilmaktadir. Gelismeleri aninda takip edip, giin gegtikge hizini arttiran

klresel dinyanin takip edilebilmesini saglamaktadir. Bununla birlikte hem haberin ulasildigi hem de
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haberin editor srecinde izlenen asamalar1 ayni kanalla; sosyal medyayla yiriitilmektedir (Aymerich-
Franch ve Carrillo 2014:238).

Web sitelerinde paylasilan haber ya da igerigin sosyal medya araciligi ile direkt olarak paylagimi
destekleyecek butonlar ve imgeler kullanilmaktadir. Bu sayede web sitesine giren tiiketici, paylasmak
istedigi her tiirdeki gonderiyi tek bir tusla paylasma imkani bulmaktadir. Web icerik Ureticileri, sosyal
medya da kendi olusturdugu igerigin dagilmasmi desteklemek iginse haber ve icerik formatinda
yenilenmeye giderek dagitimi ve okunmasi basit, sosyal medyaya uygun olacak nitelikte icerikler

tretmektedir (Aymerich-Franch ve Carrillo 2014:241).

Sevdigimiz insanlarla, baglantimizi koparmadan surdirebilmemize destek oldugu gibi, sevdigimiz
markalarla, Unll isimlerle iletisim kurabilmemizi de saglamaktadir. Yeni insanlarla tanigmanin, yeni
yoludur (Cereci, 2019:51). Bireyler, ge¢miste ulasamadiklar1 erisim kolayligina sosyal medya ile
ulagsmaktadir. Iletisimlerine ara vermeksizin devam edebilmektedir. Cevabini aradiklari her bir soru

ile ilgili yanit bulabilmektedir.

Fikirlerin paylasilmasi, belirli konularda farkindaligin olusturulmasi veya arttirilmasu, iligkilerin insas,
sosyal etkinin olumluya donistiiriilmesi ve iletisim becerilerini gelistirmesi, sosyal medyanin topluma
sagladig1 faydalardandir (Abbas vd. 2019:22). Toplum duyarliligini arttirma ve bir sorunun genis
kitlelere ulastirilarak, sorunun ¢oziilmesi i¢in gerekli adimlarin atilmasinda 6nemli bir rolii oldugu

sOylenebilmektedir. Sosyal medya, toplumsal duyarlilig1 olusturmada degerli bir avantaj saglayicidir.

Fikir aligverisinin gergeklestigi tartisma forumlarda, kullanicilar ortak bir fikre bagl kalarak
gelistirdikleri ve savunduklar farkli goriislerde de paylasimda bulunur. Farkli alanlarda bilgi ve
birikimlerini paylasarak, bakis agilarimi gelistirmede pozitif bir etki saglamaktadir (Mirzaalian ve
Hallpenny 2021:3). Gazete, dergi vb. basili yayinlar, televizyon ve radyo lizerinden olusturulan
iletisim tek yonlii iken sosyal medya iizerinde iletisim ¢ift taraflidir (Payne, Peltier, Barger 2017:187).
fletisimi kuvvetlendiren sosyal medya kullanilarak, pazarlama iletisimi arttirilmaktadir (Arrigo,

Liberati, Mariani 2021:2).

Her birey kendini gergeklestirmek istemektedir. Kendini ortaya koymak ve agiklamak istemektedir.
Insanlar; bilgi ve eglence igin igerik iiretip tiiketmektedir. Icerik ilesosyal etkilesime dahil olur,
topluma katilir ve kendini gergeklestirebileceklerine inanmaktadir (Shao 2009:9). Maslow’un
(1943:394) gelistirdigi Ihtiyaglar Hiyerarsisi’nde (Sekil:1); kendini gergeklestirme, piramidin en st

noktasindaki alanda yer almaktadir.
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Kendini

Saygl/ Deger Gorme

Sevgi/Ait Olma/Sosyallesme

Sekil 1: Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Maslow, A.H., A Theory of Human Motivation, Psychological Review, 50-6, 1943, 370-396, 5.394

Icerik iiretmek ve yaymlamak da bireyler icin bu anlamda hayati 6nem tasimaktadir. Sosyal medya da
icerik dretimi ile bireyler kendilerini gergeklestirerek ihtiyaglar hiyerarsisindeki son adimi
gergeklestirebilmektedir. Sosyal medyanin getirdigi; paylasim ve sergileme ile bireyler, kendileri fark

edilebilir, alisagelmis olandan farkl, degerli, ilgi géren ve 6zel hissetmektedir (Ocal 2018:34).

Internet ile tiiketiciler yeniliklere hizla ulasir ve yenilikler ile ilgili hizla iletisim haline gegebilmeyi
elde etmektedir (Berthon vd. 2007:40). Yeniliklere karsi tutumlarini, sosyal medya Uzerinden belli
etmekte ve sosyal medyay1 gesitli bicimlerde kullanmaktadir. Facebook ve Twitter ile anlik haber
ihtiyacim kargilayabilirken; WhatsApp ve WeChat ile de anlik mesajlagsma avantaji yakalamaktadir.
Reddit’teki tartigma formlarinda kendi diistincelerindeki insanlar1 bulabilmekte, karsit diisiinceleri

ogrenebilmektedir (Appel vd. 2020:81).

Birgok avantaji beraberinde getiren sosyal medya, beraberinde dezavantajlari da getirmektedir.
[letisimde kalmak isteyen kullanicilar, platformlarda gegirdikleri vakti gitgide arttirarak; belli bir siire
sonunda, glinlerinin ¢ogu zamanini sosyal medya da harcamaya baslamaktadir ¢iinkii hayat sosyal
medya da akmaktadir (Cereci, 2019:52). Bunun sonucunda basta gengler olmak iizere; toplum, sosyal

medya bagimliliginin etkisi altina girmektedir (Mingle ve Adams 2015:45).
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Bagimlilik olusturmada farkli bir tiir olarak, kimlik i¢inde bir tutsakliktan bahsedilebilmektedir. Her
birey diledigi hayati yasayamamakta; idealleri, yasam kosullari, arkadaglar1 vb. birgok unsur hayal
ettigi sekilde olmamaktadir. Bireyler sosyal medya ile kendi gergeklerinden uzaklasarak diledikleri
hayati sanal olarak kurgulayabilmektedir. Zaman i¢inde sanal hayati, gergek hayatinin pargasi olarak
algilamaktadir. Birey, yeni bir kimlik olusturup: kimliksizlesme ve c¢ok kimliklilik segenekleri
arasinda kalmaktadir. Kurguladigi kimlige inanan ve sinirlarin1 kurgu kimligine gore belirleyen birey

yer yer kendini sikismis hissederek gerceklik algisindan uzaklasmaktadir (Ocal 2018:35).

Gergeklik algisint derinden tetikleyen bir baska unsur ise filtrelerdir. Sosyal medya platformlarinda
kullanicilar; filtrelenmis, diizenlenmis fotograf ve video koyma egilimindedir. Clnk{ kullanict; olmak
istedigi, idealize ettigi sekilde gorseller tizerinde rotuslar uygulamakta ve toplum tarafindan idealize
edilen goriiniime kavugmaya calismaktadir (Kopelman vd. 2021:42). Chen vd. (2019:366) tarafindan
yapilan calismada, sosyal medya kullanicilarinin idealize edilmis yiiz ve viicut Olgiilerine siklikla
maruz kalmasi sonucunda; kullanicilar, sosyal medya da karsilastiklar fiziklerle benzer 6lcilere ve
Ozelliklere sahip bedenlere sahip olmak istemektedir. Filtresiz, kendini oldugu sekilde gosteremeyen
kullanicilarin 6zgiivenleri sarsiimakta ve kozmetik sektéril, kullanicilarin kirilan 6zgivenlerine care
olmay1 sunmaktadir. Estetik cerrahi ve kozmetik sektoriine sosyal medya iizerinden ragbetin, bu

duruma bagli olarak arttig1 ortaya konulmaktadir.

Sosyal medya ve internette genel itibari ile gizlilik, bireyler tarafindan siklikla sorgulanmaktadir.
Sosyal medya ve internet (izerinde yaptiklar1 paylagimlar ve mesajlarin gizliligi bireyler tarafindan
soru isareti olusturmaktadir. Bilhassa, sirketlerin platformlar1 kullanarak miisterilerle ilgili spesifik
bilgiye ulagsma da verileri anlaml bir biitiin hale getirerek depolama konusunda uzmanlastike¢a, gizlilik
konusu halk ve politikacilar arasinda 6nemli bir giindem maddesi olusturmustur. 1995’ te Avrupa
Birligi, gizlilik koruma direktifi olusturup 2002°de gizlilik ve elektronik iletisim direktifini
benimsemistir (Keegan ve Green 2014:447).

Sosyal medya, ulasmak isteyen herkesin ulasim saglayabilecegi bir mecradir. Tek sahip olunmasi
gereken: internet erisimi olan bir cihazdir. Her birey tarafindan kullanilabildigi gibi siklikla 6grenciler
tarafindan tercih edilmektedir (Cereci 2019:50). Bilgiye ulasmada 6grenciler i¢in kolaylik saglasa da
sosyal medya da bulunan ¢ok sayida farkli bilgi, basta 6grenciler olmak iizere tiim kullanicilar i¢in
bilgi kirliligini olusturmaktadir. Web okuryazarligi dnemi de bu noktada daha da 6nem kazanmaktadir.
Web okur yazarligi ile ¢ocuklara kii¢iik yastan itibaren asilanan; bilgiyi siralama, ayirt etme gibi
beceriler kazandirilmaktadir. Bu sayede okul hayatinda dogru bilgiye kisa siirede ulasabilen bir

ogrenci olurken, ileri yaslarinda da bilgiyi kategorize eden bir birey olacaktir (Anderson 2010:178).
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Sosyal medyanin olumlu etkileri ve egitim konusundaki teknik katkis1 yadsinamaz. Sosyal medyanin
egitim konusundaki katkisinin yani sira, zamanlarinin ¢ogunu sosyal medya iizerinde gecgiren
ogrencilerin olumsuz bigimde etkilendigi agiktir. Ogrenciler iizerindeki bir diger olumsuz etki ise
ogrencilerin kolay bigimde kandirilmasi ve dolandirilma olasiliginin yiiksek olmasidir. Tiim bunlar
icin ebeveyn ve okul arasinda yiiriitiilecek is birligi ile olumsuz etkiler azaltilarak, sosyal medyanin

egitim i¢in destek fonksiyonu haline getirilmelidir (Abbas vd. 2019:22-23).

Ogrencilerin sosyal medya araglarim kullanma diizeyi ile etkilenme diizeyleri arasinda dogrusal
baglant1 bulunmaktadir. Baglanti; demografik faktorlerden etkilenmezken, gelir seviyesi ile yakindan
iliskilidir (Arslan 2017:113-114). Okul ve &grenci arasinda etkilesimi arttirarak bireysel yetkinliklerin
gelistirilmesinde yardimci olur ve okul; ayni zamanda kendi imaj c¢alismasini da sosyal medya
iizerinden yiiriiterek potansiyel 6grencileriyle iletisim kurarak diger okullar arasindan siyrilmaktadir

(Salem 2020:194).

Egitim sektoriinde oldugu kadar; saglik, turizm, iletisim endiistrilerinde de sosyal medyanin katkisi
blyuktir (Abbas vd. 2019:23). Saglik endiistrisinde; kullanicilar, doktorlarin olusturacaklar1 sosyal
medya hesaplarina ragbet gosterip, doktor se¢imlerini sosyal medya ile gerceklestirmeye meyilli hale
gelmislerdir. Hastalar sosyal medya hesaplarinda; doktor arama, segme, tedavi yontemleri arastirma ve
tedavi olmus hastalarin deneyimlerini 6grenebilmek gibi avantajlara sahip olmuslardir (Kopelman vd.
2021:39). Hastalarin paylastigi olumlu deneyimler sayesinde yeni hastalar kazanan doktorlar igin,

sosyal medyanin 6nemli bir kaynak oldugunu sdylemek yerinde olacaktir.

Turizm sektoriinde; turistlerin ziyaret ettigi destinasyonlar hakkinda fikir edinebilmek, turizm
isletmeleri i¢in dnemli bir 6ngdrii olusturmaktadir. Isletmeler kendi hizmetlerini, miisterilerin herhangi
bir baskilayici unsur olmadan yansittiklar1 yorumlarla 6grenmesinin yam sira, diger isletmelere ait
miisterilerinde yorum ve eklentilerini 6grenmektedir. Paylasilmis bu deneyimleri okuyan isletme
sahipleri, olusturduklar1 6ngoriiler sayesinde gerekli iyilestirme ve diizeltmeleri yaparak; Onceki
miisterilerini elde tutabilecektir. Potansiyel miisterilerini hem kendi yiiriittiigii reklam faaliyetleri ile
hem de ziyaretinden memnun ayrilan miisterilerin olumlu sekilde agizdan agiza paylasmasi sayesinde

gerceklestirebilecektir (Mirzaalin ve Halpeny 2021:1).

Bilgiye ulasmada essiz bir rol iistlenen sosyal medya, tek kanalli bilgi sistemini yok ederken, bireyler
farkl1 yollarla bilgiye erisim saglamaktadir. Fakat; birincil kaynaklardaki bilginin dogruluguna olan
given daha cok iken, ¢ok kanalli kaynaklarla bilgiye erisimde yanlis bilgiye ulasma olasiligi da

artmaktadir. Bu kaynaklar bilgi toplama siirecini basitlestirerek kullaniciya kolaylik saglasa da
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kullanicinin diisiinme ve mantikli analizler yaparak sunulan bilgiye elestirel bakis agisiyla yaklasmasi

gerekmektedir (Anderson 2010:177).

Yukarida aktarilmis olan bilgilerden yola ¢ikarak, sosyal medyanin faydalari oldugu kadar zararlarinin
oldugunu da sdylemek mumkindiir. Avantaj saglayiciligi ile gelen dezavantajlari, kisisel filtreleme ile
Onlenebilmektedir. Bu agidan hayati olan nokta, sosyal medyanin ne yonde kullanilacagidir. Nasil ne
icin ve ne siklikta kullanildiginin kritik 6nem tasidig1 yapilacak baslica ¢ikarimlardandir. Her tlrli
icerige ulasabilmektedir. Bu noktada birey; kendi siizgecini olusturarak, icerikleri kategorize ederek
tercihlerini yapabilmektedir. Kendisi ile benzer fikirlere ait birey ve gruplara kolaylikla erigsim
saglayarak, bu fikirler dogrultusunda toplu adimlar atilmasiyla sorunlarina ¢6ziim aramaktadir. Sosyal
medyanin avantaj ve dezavantajlart mevcut olup, kisinin kendi tercihlerine bagli olarak sosyal

medyadan yararlanma diizeyini belirleyecegi soylenebilmektedir.

1.1.3. Sosyal Medyanin isletmelere ve Tiiketicilere Faydalar

Isletmeler, sosyal medya da aktif bicimde yer almaya baslamislardir. Giinden giine artan internet
kullanicilarinin sayisi, sosyal medya kullanicilariin hizla artisi isletmeleri de elektronik ortam da
etkin sekilde varliklarini yiiriitmeleri konusunda cesaretlendirmektedir (Chawla ve Chodak 2021:49).
Tuketicilere sagladigi deger ve daha 6nce herhangi bir aragla saglanamayan iletisim kolayligi, firmalar
icin de tiiketicilere deger saglamasi ve iliski gelistirme potansiyeli ile 6zel bir avantaj saglamaktadir
(Plume, Dwivedi, Slade 2017:7). Firmalar1; yeni is modelleri Uretmeleri ve hayata gecirmeleri igin
tetiklemektedir (Wirtz, Schilke, Ullrich 2010:273).

Wirtz, Schilke, Ullrich (2010:282) yeni is modelleri olusturmanin diginda, mevcut is modellerinin
Web 2.0 iizerindeki etkinligini tiiketiciler araciyla saptamak (zerine de c¢alisma yiriitmistir.
Tuketiciler, firmalar icin Ug¢ aktivitenin dénemini vurgulamstir. Birincisi; isletmelerin web siteleri
lizerinde sosyal ag araglaridan: blog ve forum yer verilmesidir. Ikincisi; kullamcilarin {iriin/hizmet
hakkindaki fikirlerinin toplanmasi ve incelenmesidir. Son olarak; popiiler sosyal aglarda firmalarin
tanitiminin yapilmasi Onerilmistir. Tiim Onerilerin ortak noktasi; firmalarin aktif bir sosyal medya
kullanict olmasi, igerik {iretmesi, firmasimi sosyal aglarda tanitmasi ve kullanici yanlist olmasi

noktasinda birlestigi gorilmektedir.

Yaygin sosyal medya kullanimiyla; markalar, tiiketiciler araciligiyla sosyal medya platformlarina
girmek durumunda kalmaktadirlar. Marka iletisim stratejilerini; dijital ortamda siirdiiriip, gerekli
uyarlamalar1 yaptiklar1 takdir de pazarlama stratejilerinin bagariya ulastigi goriilmektedir (Ocal

2018:30). Markalar, sosyal medyadaki etkileyici kisilerle is birlikleri yuruterek tuketicileri etkileme
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derecelerini arttirmaktadir (Appel vd. 2020:83). Etkileme dereceleri arttik¢a, daha hizli doniisler de
yapmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple sirketler, sosyal medyaya giris yapmadan once firsat ve tehditleri
gbzden gecirmelidir. ilk etapta sirketin sosyal medyanin hizina yetisip yetisemeyecegini saptamalidir.
Ciinkii sosyal medya da glindem saatler icinde degisir ve buna baglh olarak da tiikketiciden her an
gelebilecek yorumlara hizli cevap verme sistemi gelistirilmesi gerekecektir. Hizli verilemeyen
cevaplarla girketin degeri tiiketici goziinde azalabilmekte ve ekonomik zararlar alabilmektedir
(Aichener ve Jacob 2015:261). Kullanici doniitlerini géz oniinde bulundurarak, donutlere uygun
uyarlamalar yapan firmalar, ise agizdan agiza iletisimi olumlu bigimde yonetmektedir (Godes
2011:228). Bu sayede firma marka imajini1 6ne ¢ikarir ve markanin itibarini olumlu yonde etkileyecek
degerli bir araca sahip olacaktir. Sonucunda ise satislarinda bir artis gergeklesecektir (Fischer ve

Reuber 2011:16).

Fraccastoro, Gabrielsson, Chetty (2021:10-13), sosyal medyanin etkin kullanimi ve firmanin ¢ekici
imaj1 sergilenerek, dis pazarlara agilmasi konusunda sosyal medyanin énemli bir avantaj saglayici
olabilecegini gostermistir. Potansiyelini ve yeteneklerini fark eden firma, rakip analizini yaparak
kendini 6ne ¢ikarabilmektedir. Firmalar, stratejik aglart kullandiginda dis pazarlardaki siirekliliklerini
arttirarak devam ettirmektedir. Dis pazar1 gozlemleyerek, sartlar1 kavrayarak ve uyarlayarak devam
edebilme imkan elde etmektedirler. Ozellikle sosyal medya kullaniminin daha ¢ok katki saglayacag

pazarlar belirlenerek, hedeflere ulasmada kisa yollar saptanabilecektir.

Tuketici ve isletme arasindaki iliski, sosyal medya ile gegmiste miimkiin olmayan olanaklar sayesinde
pekismektedir. Tiketici firma ile ilgili bilgiyi, firmanin web sitesinden edinebilecektir. Firma,
tiketicisi ile giiglii iliskiler gelistirecektir (Li, Larimo, Leonidou 2021:52). Duygusal bag kuran
tiikketici, firmadan satin alma davranisini devam ettirme egiliminde olacaktir. Marka topluluklarina
dahil olarak, bir grubun pargasi hissederek aitlik hissedecektir. Bu sebeple, duygusal baglar olusturma
hususunda marka topluluklart kritik Oneme sahiptir. Goniillillik esasina dayanan bu baglarla,
titketiciler markanin her zaman destekgisi olacak ve markanin ikonik hale gelmesinde 6nemli paya
sahip olacaklardir. Marka topluluklarina dahil olmasa da markay1 sosyal medya da siklikla goren

tiiketici kitlesini olusturan markalar, rekabet avantaji elde edecektir (Ocal 2018:29-30).

Sosyal medyanin genellikle iicretsiz olmasi, erisim kolayligi ve anlagilir bir iisluba veya gorsellere
sahip olmasi sosyal medyanin toplumda hizla yayilmasindaki baslica &zelliklerdir. Bu sayede hem
ulusal hem de uluslararas: kitlelere ulasarak ve mesajin1 aktarmaktadir. Farkli yas ve cinsiyetteki
tilketicilere ulagmaktadir (Fraccastoro, Gabrielsson, Chetty 2021:3). Bireylere; yas, cinsiyet, yasadigi

iilke/sehir fark etmeksizin; sosyal medya kullanici olmalarina olanak tanimaktadr.
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Sosyal medya prensipte bir iletisim aracidir. Bireylerin ait olma, iletisim kurabilme ve bir topluluga ait
olma arzusu sosyal medyay1 benimsemelerinin temel nedeni olarak gosterilebilmektedir. Bireyler
sevdikleriyle baglanti saglayabilmek icin sosyal aglara giivenirler ve buna bagli hem ihtiyaglarini hem
de bos zamanlarini doldurabilmek adina sosyal medya da zaman gegirmektedir (Manzoor 2016:205).
Bireylerin gegirdigi zamani, iletisim yolu olarak gdren firmalar, sosyal medyay1 firsat yaratici ve
tilketiciyi, pazar1 anlama yeri olarak algiladiginda sosyal medyaya yaptig1 yatirimlarin karsiligin

olmasi olasidir (Fischer ve Reuber 2011:17).

Sosyal medya platformlari, pazarlama konusunda etkinligi arttirarak firmalarin biiytimesi i¢in 6nemli
bir ara¢ konumundadir (Gilfoil, Aukers, Jobs 2015:31). Bu 6nemine ragmen sirketlerin gekinceleri
mevcuttur. Gec¢misteki basarisiz sosyal medya pazarlama kampanyalari, firmalarin cesaretini
kirabilmektedir. Sosyal medya kampanyalari i¢in ayrilmis olan kaynaklarin, sirketleri zarara
ugrattigindan c¢ogu firma sosyal medyaya c¢ekinceli yaklagsmaktadir. Ancak firmalar; planli,
ongoriilebilir, rasyonalist planlar olusturdugu takdir de uzun vadeye doniik yiliksek karli iglere imza

atabileceklerdir (Manzoor 2016:205).

Firma, sosyal medya Uzerinde yatirim gergeklestirmeyerek, yalnizca var olmaya odaklanirsa istedigi
dontisleri alamamaktadir. Firmanin siirekli bigcimde sosyal medya profilini ve web sitesini
giincellemeli, tiiketici isteklerine efektif yaklagsmalidir (Aichner ve Jacob 2015:262). Tiiketicilere hizli,

7/24 cevap veren bir yanit sistemi olusturmalidir (Wirtz, Schilke, Ullrich 2010:282).

Tiiketicilerin istekleri karsilanmadiginda, agizdan agiza olumsuz olan fikirler yayilarak Urln veya
hizmete iliskin, tlketici de diisiik kalite algis1 olugsmaktadir (Chen, Fay, Wang 2011:91). Satin aldig
iriin veya hizmetten memnun kalmayan tiiketici, deneyimini sosyal medya platformlarinda
paylagmaktadir. Uriin veya hizmeti saglayan firma, karsilastigi durumu iyi yonetemedigi takdir de
mevcut ve potansiyel miisterisini kaybetme konumuna gelmektedir. Firma, olumsuz degerlendirme de
bulunan tiiketici ile iletisime gegmeleri durumunda ise sosyal medya da olumlu tutum yaratacaktir
(Arslan 2017:114). Bu sebeple markalarin agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini takip ederek,

olumsuz faaliyetlere miidahale etmesi kritik 6nem tasimaktadir.

Isletmelerin sikdyet ve kriz yonetimi konusunda proaktif yaklasimlar gelistirmesi gerekmektedir.
Kolektif ve aktivist giic tamamen olusturulmadan fark edilmeli bu sebeple de sosyal medyadaki
kullanict yorumlar: ve hastagler takip edilmelidir. Ger¢ek zamanl yiiriitiilecek takiplerle firmalar kriz
baslamadan ¢6zecek ve bazi durumlarda ise krizi firsata gevirebileceklerdir. Marka elgilerini
kullanarak; durumun farkinda oldugunu bildirme, 6ziir dileme ve durum ile ilgili harekete ge¢me

adimlari krizlerin genel itibari ile ¢ozimlenmesini saglayacak yollardir (Varnali 2017:117).

23



Sosyal medyanin ortaya ¢ikist eglence amaghdir. Zamanla sosyal medyanin etkisinin blylmesi ile
firmalar icinde 6nemli bir merkez haline gelmis ve eglence amaci disinda da siklikla kullanilmistir
(Kirtis ve Karahan 2011:266). Buradan yola ¢ikarak, eglenme amaciyla sosyal medyaya giris yapan
tiikketicilerin eglenirken ayni zamanda isletmelerin sosyal medya hesaplariyla karsilastiginda, bir
markay1 tanimak icin ekstra bir zaman dilimi ayirmadan markalar1 tanimasi ve dilediginde etkilesime
girmesi mimkanddr. Firmalar, tiiketicilere ulasma noktasinda kullanimi ve erisimi kolay platformda
icerik konusunda ¢esitliligi saglayarak tiiketiciye iriin veya hizmetlerini tanitabilmektedir. Dogru
icerik, firma icin hayati 6nem tagimaktadir. Bu sayede, tiiketici uyarilarak hedef pazarin reaksiyon
vermesi saglanmaktadir. Reaksiyon veren tiiketici ile bag kurmak kolaylasacaktir. Tuketiciyi
tetiklemek i¢in kullanilacak olan motivasyon unsuru, dogru analizlerle hizli bigimde uygulanarak, hizl

yatirim etkisi saglanmalidir (Gilfoil, Aukers, Jobs 2015:44).

1.1.4. Sosyal Medya Uygulamalan

Sosyal medya kullaniminda, diinya ¢apinda hizli ve onemli bir artis yasanmaktadir. Sosyal medya
kullanict sayisinin; 2020 yilinda 2,96 milyar, 2021 yilinda 3,09 milyara ulagacagi ongoriilmiistiir
(https://www.statista.com/, Erisim Tarihi: 16.11.2021). Ancak Covid-19 pandemisi ile dinyadaki
cogu insanin evlerine kapanmasiyla 2020 yilinda beklenenden oldukga hizli kullanici sayisina
ulagtlmistir (Chawla ve Chodak 2021:49). 2,96 milyara ulasmasi beklenen kullanic1 sayisi; 4,2

milyara ulagmigtir (https://wearesocial.com/, Erigsim Tarihi:16.11.2021).

Basta sosyal medya olmak tizere, sosyal medya uygulamalarini siniflandirmak zordur. Ciinkii her giin
ortalama 10 yeni uygulama pazara agilmaktadir. En ¢ok ragbet goren uygulamalar bile kisa zaman

icinde kullanicinin ilgisini yitirebilmektedir (Kingsnorth 2017:155).

1.1.5. Tirkiye’de Yaygin Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal medya, diinyada oldugu gibi Tirkiye’ de de siklikla tercih edilmektedir. We Are Social
raporuna gore; 2020 yilinda Tiirkiye’de bulunan sosyal medya kullanici sayist 60 milyona ulagmistir.

Popiilasyonun %70,8’1 aktif sosyal medya kullanicisidir.

2020 Ocaktan 2021 Ocak ayimna dek %11,1 aktif sosyal medya kullanicisinda artis gerceklesmistir.
Mobil cihazindan internete giren kisi sayist 62,19 milyondur ve ortalama giinliik 4 saat 19 dakikalarini
mobil cihazlarindan internete baglanarak gegirmektedirler. %59,10’u mobil cihazlari tizerinden sosyal
medya hesaplarimi kullanmaktadir. Sosyal medya kullanicilarin %98,5’u mobil cihazi lizerinden sosyal

medyay1 takip etmektedir (https://datareportal.com/, Erisim Tarihi:02.11.2021).
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Cinsiyet ve yas dagilimi incelendiginde ise en yiiksek kullanima sahip yas araligi: 25-34 yas araligidir.
%13,5’1 kadin kullaniciyken, %20,3 ile erkek kullanici orani daha yiiksektir. 25-34 haricinde en
yaygin kullanan yas araliklari; 18-24 ve 35-44 yas araliklaridir. Tiim yas araliklarindaki cinsiyet
dagilimi incelendiginde erkek kullanici oraninin Ustiinliigii vardir. Kullanicilar, ortalama kisi bas1 2
saat 13 dakika sosyal medyada zaman gecirmektedir. Marka ile ilgili aramalarin1 sosyal medya
Uzerinden yapan %54,5’tir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalari yuzdelik sirast
ile; Youtube %94,5, Instagram %89,5, Whatsapp %87,5, Facebook %79, Twitter %72,5, Facebook
Messenger %54., Pinterest %37,9, Linkedin %37, tur. Listenin devami sirasi ile Tiktok, Skype,
Snapchat, Twitch, Tumblr, Telegram, Wechat ve Reddit’tir (https://datareportal.com/, Erisim
Tarihi:02.11.2021).

Mobil uygulama iizerinden kullanimin en yogun dagilima sahip oldugu ii¢ sosyal medya platformu
siras1 ile; Whatsapp’ta aylik ortalama 15 saat, Instagram’da 19,7 saat ve Facebook 13,1 saattir.

(https://datareportal.com/, Erisim Tarihi:02.11.2021).

Aragtirma verileri incelendiginde Tiirkiye’de sosyal medya kullanimmin olduk¢a yaygin ve
¢ogunlukla mobil cihazlar tizerinden oldugu goriilmektedir. Yetiskin ve genglerde sosyal medya
kullanim1 agirliktayken, cinsiyet bazinda erkek nifus hakimiyeti gorilmektedir ve markalar siklikla

tiikketici ile sosyal medya lizerinden iletisime ge¢mektedir.

1.1.5.1. Facebook

Facebook, ilk biiyiik sosyal aglardan biridir, giiniimiizde aktif bir sekilde kullanim1 devam etmektedir.
Kullanicilarin profil olusturmasini, profillerinde ya da diger kullanicilar tarafindan izin verilen
profillerde igerik paylasabilmekte, yorumda bulunabilmekte, begenme/begenmeme durumunu
belirtebilmesini saglamaktadir. Kullanicilar, profillerine uzun siiredir iliski i¢inde olduklarin
eklemekle baglamaktadir. Bu sayede fiziksel hayatta siirdiirdiikleri iligkileri sanal ortamda da devam
ettirmis olacaklardir (Varnali 2017:111). Profiller: kisisel sayfalar, isletme sayfalar1 ve grup sayfalar
olarak tige ayrilmaktadir (Kopelman vd. 2021:40).

We Are Social raporuna gore Facebook, diinyada 2740 milyon aktif kullanici sayisi ile birinci sirada
yer almaktadir. Tirkiye’de ise aktif 38 milyon kullanicist ile en yaygin dordiincii sosyal medya
uygulamasidir. Tiirkiye’ de reklamlarin Facebook tizerinden kullanicilara erisimi ise 1 milyon artarak
%2,7’lik paya sahip olmaktadir (https://datareportal.com/, Erisim Tarihi:02.11.2021). Facebook,

Tiirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya hesabinda dordiincii sirada yer almasina ragmen etkin
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bigimde kullanildigi ve Facebook reklamlarinin kullanicilarina erisimini bir Onceki yila gore

arttirdigini sdylemek miimkiindiir.

Chawla ve Chodak (2021:60) yaptiklar1 aragtirmada; Facebook’un etkin bir reklam ve pazarlama araci
olduguna tekrar vurgu yaparak, Facebook sayfalarindaki i¢erigin organik tanitiminin isletme i¢in kritik

onem tasidig1 vurgulamaktadir.

Pempek, Yevdokiya, Calvert (2009:231), 6grencilerle yiiriitiilen ¢aligmada; dgrencilerin arkadaglariyla
iletisim saglama, mesajlasma, kutlamada bulunma, kisisel profillerinde génderi imkani sunmasi, kolay
kullanilabilir olmasi1 ve telefonla konusmaktansa ¢ok daha kisa siirede iletisim kurabilme imkani
sagladigr i¢in Facebook’u kullandiklarini ortaya koymaktadir. Ayni g¢alisma, &grencilerin gunluk

minimum 30 dakika Facebook’da zaman gecirdigini gostermektedir.

Ogrencilerin genel itibari ile vakit gegirmekten hoslandig1 Facebook’un sosyal aktiviteler disinda,
egitim i¢in bir katkist olup olmayacagi konusunda Awidi, Paynter, Vujosevic (2019: 118-119) yaptig1
calismada Facebook’un 6grenme ve dgretme siireglerine entegre edildiginde 6gretmen ve Ogrencilere
onemli derecede kolaylik sagladigim ortaya koymaktadir. Ogrenciler, bilgiye erisirken yasadiklari

kolaylik ve sinif ortamindaki etkilesimle 6grenmeye daha istekli hale gelmektedir.

Facebook eglenme amaclh kullanilsa da egitim sektoriinde de siklikla kullanilmaktadir. Yukarida
bahsedilmekte olan, Facebook tlizerine yapilan ¢alismalar da egitim ve isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine etkinligine iligskin ¢aligmalar dne ¢ikmaktadir. Facebook’un yaygin kullanimi ile standart

kullanim kaliplarin disina ¢ikarak, farkli sektorler icinde kullaniciya ulasma yolu haline gelmektedir.

1.1.5.2. Youtube

Diinyada, 2291 milyon aktif kullanici ile ikinci sirada en yaygin kullanilan sosyal medya platformu

olarak yer almaktadir (https://datareportal.com/, Erisim Tarihi: 02.11.2021).

Youtube; tuketicilere komedi, animasyon, haber, spor gibi bircok alanda videolar sunmaktadir.
Izleyiciler ~videolar sayesinde, giinliik streslerinden kurtulabilmekte ve keyifli zaman
gecirebilmektedir. Youtube, geleneksel eglence segenekleri olan miizik, film ve televizyon ile ortak bir
paydada birlestigi sdylenebilmektedir ancak Youtube’un tiiketiciyi geleneksel medyadan ayiran farkli
uyaricilar1 da vardir. Youtube’da, en ¢ok izlenen arasinda yer alan videolar, kullanicilar tarafindan
daha fazla ilgi goérmekte ve takip edilmektedir. Geleneksel kanallarda bulunmayan bu 6zellik Youtube
igerik treticileri i¢in olduk¢a Gnem tasimakta ve stratejilerini trend listesinde yer almak yoniinde

sekillendirebileceklerdir (Shao 2009:9).
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Youtube ile “youtuber” kavrami ortaya ¢ikmistir. Youtube da igerik iireten bu kullanicilar1 izlemek
icin diger kullanicilar; para, duygu ve zaman gibi kaynaklarin1 ortaya koymaktadir. Youtuberlar ile
duygusal baglar gelistirerek, ticari ¢ikarlar1 oldugunu 6nemsemeyerek, dnerdikleri iiriinleri satin alarak
kullanmak istemektedir (Rohde ve Mau 2021:2722-2723). Youtube da ki icerik Ureticiler kazang
saglamakta ve karsiliginda kullanicilar da keyifli zaman gegirerek ilgi alanlarina gore video izleme
deneyimi edinmektedir. Youtube da igerik Ureticileri, reklam gelirleri Uzerinden de ticari kazang

saglamaktadir (https://support.google.com/youtube/, Erisim Tarihi:17.11.2021).

Turkiye’ de Youtube {izerinden en ¢ok aratilan ilk on arama, yazim karakteri ve liste siras1 ile; Remix,
sarkilar, Enes Batur, Dila Kent, Tik tok, Survivor, Minecraft, sarki, Giildiir Giildiir, Cukur’dur.
Youtube’un Tiirkiye’deki cinsiyet dagiliminda %50,8’lik oranla erkekler on siradayken, kadinlardaki

kullanim %49,2"dir.(https://datareportal.com/, Erigim Tarihi: 02.11.2021).

1.1.5.3. WhatsApp

WhatsApp, 2009 yilinda tasarlanan, akilli telefonlar iizerinden anlik mesajlagsma, arama ve haberlesme
uygulamasidir  (https://tr.wikipedia.org/wiki/WhatsApp#cite_note-21, Erisim Tarihi:17.11.2021).
WhatsApp mobil uygulamasi, iletisim kurmak icin bireyler tarafindan siklikla kullanilmaktadir
(Akhmadi vd. 2021:95). Ucretsiz ve reklamsiz bi¢imde; mesajlasma, sesli ve goriintiilii gdriisme

secenegi sunmaktadir (https://faq.whatsapp.com/, Erisim Tarihi:17.11.2021).

We Are Social raporuna gore, WhatsApp Tiirkiye’de ve diinyada en yaygin kullanilan tgiinci
uygulamadir. Tiirkiye’de, aylik ortalama 15 saat ile kullanicilarin en ¢ok zaman gecirdigi sosyal
medya uygulamasidir. Mobil uygulamalar iginde, aylik olarak incelenerek aktif kullanicilar
degerlendirildiginde birinci siradadir. Mobil uygulamalarda en ¢ok indirilenlerde ise ikinci siradadir

(https://datareportal.com/, Erisim Tarihi:02.11.2021).

1.1.5.4. Instagram

Instagram: 2010 yilinda; bireylerin olusturduklar1 hesaplar iizerinden, sosyal medyada (cretsiz
bicimde fotograf ve video paylagmasi i¢in kurulmus sosyal medya uygulamasidir. Hastag ve cografi
konum ekleyerek medya paylasimiyla, icerik paylasimi ve etkilesimler hizla artmaktadir. Medyalar
tizerinde diizenlemeler yapilmasina izin vermektedir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram, Erigim

Tarihi:17.11.2021). Diizenlemeler aracilig ile ilgi gekici gorseller olusturulabilmektedir.

Kullanicilar, paylastiklari medyalar tizerinde; diger kullanicilar1 etiketleyebilmekte, paylasilan

Ogelerin kimler tarafindan goriilebilecegini segmektedir. Dogrudan mesajlasma segenegi ile

27


https://tr.wikipedia.org/wiki/WhatsApp#cite_note-21
https://datareportal.com/
https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram

mesajlasarak, sesli veya gorintiilii goriismeler gerceklestirebilmekte; irtibata gecmek istenilen
kullanict izin verdigi takdirde goriisme saglayarak iletisime Kurulabilmektedir. 24 saat boyunca
belirledikleri kisiler ile anlik fotograf ve video paylasimi yaparak, 24 saat bitiminde medyalar
otomatik olarak yaymndan kaldirilmaktadir. Canli yayinlar araciligi ile; diger kullanicilari naklen
izleyebilmekte ve yorumlarda bulunabilmektedir. Bagis kampanyalar1 6zelligi ile k&r amaci giitmeyen
kuruluglara bagis toplanabilmektedir. Magazalar sekmesi ile, Instagram {izerinde hesap ag¢mis
magazalardan aligveris yapma imkadn1 da bulunmaktadir (https://help.instagram.com/, Erisim
Tarihi;17.11.2021).

Kullanici; takip etmek istedigi, ilham aldigi, eglendigi hesaplart takip ederek etkilesimde
bulunmaktadir. Takip ettigi hesaplarin kullanicilari, hikayelerinde link paylastiginda linke tiklayarak
begendigi Uriinlere ulagmaktadir. Takip edilen hesaplardaki kullanicilar, kullandiklari {iriin veya
hizmete iligkin izlenimlerini ve kullanim bigimlerini paylagsmaktadir. Kullanici bu sayede, karsilastigi

iiriin ve hizmetleri hizli bigimde satin alabilecektir (Mahmoud vd. 2021:528).

Raporlara gore; Instagram ftizerindeki reklamlarin bireylere ulagmasi, %68,4 ile birinci sirada

Tiirkiye’dir (https://wearesocial.com/uk/blog/2021/, Erisim Tarihi:26.10.2021).

1.1.5.5. WeChat

Cin’de gelistirilip, Ocak 2011°’de hizmet vermeye baslayan kisa mesaj uygulamasidir. Sesli, yazili
mesajlasma ve medya aktarimi segenekleri mevcuttur (https://tr.wikipedia.org/wiki/WeChat, Erisim
Tarihi:24.11.2021). Her kullanicinin sahip oldugu QR kodu mevcuttur. Bu kod yardimi ile kullanicilar

birbirlerini ekleyerek, iletisim kurmaktadir (https://www.wechat.com/tr/, Erisim Tarihi:24.11.2021).

Basta Amerikali siyasetciler olmak iizere, Cin’ e ait Tencent Holding’in olan WeChat’in, kullanicilari
gozlemleyerek kisisel gizlilige uymadigi gerekgesiyle yasaklanmasini dénem dénem talep etmektedir
(https://www.bbc.com/, Erisim Tarihi:24.11.2021). Cin’de ise WeChat’in muadili olarak goriilebilen
WhatsApp uygulamasi, kullanimi yasakli uygulamalar listesinde bulunmaktadir. Bu sebeple basta Cin
olmak iizere WeChat’in tekellestigi gorllmektedir. Tekellesmenin oldugu tilkeler digsinda, anlik
mesajlasma uygulamasi olarak kullanmasinin yani sira Tiirkiye’de oldugu gibi arkadas edinme, yeni
insanlarla tamigma araciligi i¢in de kullanilabilmektedir (https://www.cnnturk.com/, Erisim

Tarihi:24.11.2021).

Diinya ¢apinda en ¢ok kullanilan altinci sosyal medya platformu olan WeChat’in 1,213 milyar aktif

kullanicis1 bulunmaktadir. Globalde, aktif kullanici sayisi, aylik ortalama 7 milyon artmaktadir.
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Kullanicilarinin %45,4’#i kadinlardan, %54,6’s1 erkeklerden olusmaktadir (https://wearesocial.com/,

Erisim Tarihi:26.10.2021).

1.1.5.6. Tiktok

Tiktok, Cin’de bilinen ismi ile: Douyin, 2016 yilinda piyasaya siiriilmiistiir. Kisa, mobil videolar
olusturmay1 ve canli yayin imkéni saglayan; kisa video formatinda Asya’da lider olarak diinyaya
yayilan sosyal medya uygulamasidir. Kullanicilar icerik iiretirken; miizikal, dans, oyunculuk, ses ve
vicut senkrizasyonu vb. yeteneklerini sergilemektedir (https://tr.wikipedia.org/wiki/TikTok, Erisim
Tarihi: 24.11.2021).

Tiktok’un sakincali ve uygunsuz bulunmasi sebebi ile cesitli iilkede kullanimi sinirlandirilmis veya
yasaklanmistir. ABD’de 2020 yilinda yasaklama agiklamasi yapilarak, yasaklama karari1 2021°de geri
cekilmistir. Hindistan’da 2020°de yasaklanarak, 2021 yili ocak ayinda yasak kalic1 hale getirilmistir.
Endonezya ve Banglades’in farkli yerlerinde aralikli olarak erisim yasagi konulmustur. Pakistan,
2020’de Tiktok’u yasaklayan iilkeler arasinda yerini almistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/TikTok,
Erisim Tarihi: 24.11.2021).

Tiktok uygulamasinin basarisiyla beraber Instagram Reels ve Youtube Shorts ortaya g¢ikarak, kisa
video uretimindeki rekabete dahil olmustur (https://tr.wikipedia.org/wiki/TikTok, Erisim Tarihi:
24.11.2021). Bu yeni mecralar ile Tiktok’un yasaklandigi iilke ve bolgelerde, mevcut Tiktok

Kitlesinin, Instagram Reels ve Youtube Shorts’ a ilgisini yoneltmesi beklenebilmektedir.

Diinya’da en yaygin kullanilan yedinci uygulama 689 milyonla Tiktok olurken, Cin’deki adi ile
Douyin, 600 milyarla sekizinci sirada yer almaktadir. Aylik kisi bas1 kullanim ortalamasinda; 13,3
saatle dordiincii sirada yer almaktadir. Aktif kullanici sayici, toplam niifusun %11,3’tidiir.
Kullanicilarin %49’ unu kadinlar, %51°ini erkekler olusturmaktadir. Tiktok u kullanip ayn1 zamanda
diger platformlarda hesabi olan kullanicilara bakildiginda %93,3 ile en yaygin Youtube ile ortak
kullanicilar goriilmektedir (https://wearesocial.com/uk/ Erisim Tarihi:26.10.2021). Youtube ile olan
ortak kullanici sayisina bakilarak, kullanicilarin basta diger video izleme programlarini da takip ettigi

gorulmektedir.

Tiktok kullanicilarinin her gecen giin artmasiyla, firmalar da Tiktok’u etkin bi¢imde kullanmaktadir.
Tiktok’da, dikkat gekici igerikler iretip yayinlayarak, kullanicilarin ilgisini geken viral icerikler
olusturmay1 hedeflemektedirler. Etkileyici pazarlamay1 kullanmay1 amaglayarak, triin veya hizmetlere
dikkat ¢ekerek kullanicilar birer tiiketiciye doniistiirmek i¢in adimlar atmaktadirlar. Tiktok’un mevcut

algoritmasi da bu konuda destekleyici niteliktedir (https://digiday.com/, Erisim Tarihi:24.11.2021).
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1.2. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavrami

Diinya ¢apindaki agin hizla artis1 ve 2001°deki ag tizerindeki degisimlerle birlikte Web 2.0 kullanic
davranis1 lizerinde essiz degisimler meydana getirmistir (Chan ve Guillet 2011:345). Web 2.0
teknolojileri genel baglamda; icerik yaratimi ve paylasimi olarak gorilmektedir. Son kullaniciy
hedefleyen ve aritilmis bilgilerden ziyade, kullanicinin istegine yonelik ilerlemelere yer verilmektedir.
Katilimcilarin  destegiyle olusacak bilgiye olanak saglamakta ve katilim mimarisi kavramini
desteklemektedir. Bu sayede, kapali iletisim bigimine sahip internet tanimindan uzaklagarak toplum
destekli internet tanimina yonelmektedir. Acik iletisimi benimseyen, guvenilir, hizmet saglamay1 6n
planda tutan cevrimigi araci olusturan Web 2.0, isbirlik¢iligi tstte tutmaktadir (Adebanjo ve
Michaelides 2010:239-240).

Web 2.0 ile sosyal medya ve yaratici tiiketici kavramlar1 belirginlik kazanmaktadir. Web 2.0’n
sundugu sonuglar olarak da adlandirilabilmektedir. Yaratici tiiketiciler, Web 2.0’1n sundugu yeni deger
odagidir. Pazar iginde, tliketiciler tarafindan sosyal medyaya olusturulan icerik ve medyalar yer
almaktadir (Berthon vd. 2012:263). Pazarlamacilar; tiiketiciler tarafindan olusturulan igerik ve
medyalardan ilham alarak deger yaratma sirecine girmektedir (Muniz ve Schau 2011:210). Sosyal
medya, bu siirece eslik ederek deger yaratmanin; firmadan, bireye veya topluluga gecisini de ifade
etmektedir. Firmalar Web 2.0 dncesindeki gibi tek deger yaratict konumunda olmasalar da sosyal
medyanin aktif kullanimiyla deger yaratma siirecinde, firmalarin etkin rol almalarini saglamaktadir
(Berthon vd. 2012:264). Sosyal medya iizerinde icerik begenmek, begenilen/begenilmeyen icerik

iizerine yorum yapmak ve icerik paylagmak son derece popiilerdir.

Sosyal medya ile tiiketiciler; tilketim aliskanliklarini, tercihlerini, deneyimlerini ve begenilerini diger
kullanicilara kendi gozlerinden bir mercekle sunmaktadir. Diger kullanicilara sundugu merceklerle,
kullanicilarla arasindaki iletisimi koklendirmektedir. Kullanicilarin, diger kullanicilarla iletisim
kurdugu sosyal medya, ayni zamanda tiiketicilerin de markalarla iletisim kurmasini saglamaktadir.
Markalar, iletisim kurmanin daha az maliyetli, daha az zaman isteyen ve ¢ok daha genis kitlelere

seslenme yolu olarak sosyal medyaya yonelmektedir (Bilgin 2018:141).

Sosyal medya platformlarinin sayist ve her platformdaki kullanici sayisindaki artis ile yeni bir
pazarlama iletisimi turl ortaya ¢ikmistir (Kirgova ve Enginkaya 2015:88). Tiiketicilerin aligkanliklari,
isletmelerinde iletisim aligkanliklarinda paralel yonde koklii degisimler meydana getirmektedir
(Plume, Dwivedi, Slade 2017:7). Geleneksel pazarlama yontemleri, tiiketicilere ulasma ve elde
tutabilme konusunda yetersiz kalmaktadir. Sosyal medya, geleneksel pazarlamanin tamamen yerini

aldig1 bir alan degil, aksine geleneksel pazarlamayla is birligi i¢inde kullanicilara hizmet verdikleri,
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iletisim kurduklari, marka ile yakin iliskiler sagladiklari mecraya dontismelidir (Chan ve Guillet
2011:346). Uriinlerin ve hizmetlerin tanitimi, kampanyalarin duyurulmas: ve miisteri ile kurulan yakin
iliskiler de sosyal medya pazarlamasinin etkisi yadsinamayacak ol¢udedir. Ancak miisteriler sanal bir
hayatta degil fiziksel diinya da yasadigi deneyimler i¢in sanal diinyayi kullanmaktadir. Fiziksel
diinyadaki deneyimlerini kuvvetlendirebilmek, satin aldiklart mal ve hizmet igin geleneksel yontemleri
de kullanmak gerekmektedir. Son yapilan aragtirmalar gostermistir ki; mobil cihazlarda tiiketilen
icerikler, siklikla geleneksel medyanin bir araci olan televizyon igerikleridir (Kircova ve Enginkaya
2015:88). Firmalar, geleneksel pazarlamadan uzaklasmadan yenilikleri 6zimseyerek orgutsel
faaliyetlerine uyarlamasi halinde, pazarda varligim1 saglikli bigimde devam ettirebilecektir (Choi ve
Thoeni 2016:22).

Yasanan degisime ayak uydurmak isteyen firmalari tetikleyen, itici giigler mevcuttur. Kiiresel baglanti
sistemi ve sosyal medyayla gelen; pazar, marka ve lirlin/hizmetle ilgili yorumlarin paylagildigi: marka
tabanli siteler (6r: Harley Davidson Forums, Threadless), 6zel ilgi alanlarinin konusuldugu bloglar ve
forumlar (6r: North American Motoring, GPS Inceleme Formlari), hayran siteleri (6r: Twilight,
Dexter, Glee), sosyal aglar (6r: Facebook, Twitter), yerlesik tiiketim ve nakit pazar yerleri (6r: Second
Life, Entropia Universe), miisteri incelemeleri (6r: Amazon), gercek dis1 pazarlar (6r: Hollywood
Menkul Krymetler Borsast), video platformlari (6r: Youtube), sosyal medyay: aktif kullanarak siirece
hakim olmaktadir (Mun~iz ve Scahu 2011:210). Sosyal medya pazarlamasini benimseyen igletmeler,
yaymak istedikleri mesajlar1 sosyal medya lizerinden yayina acarak kullanicilar tarafindan kisa siire
icinde hedef kitleye yayilmasim saglayacaktir (Chang, Yu, Lu 2015:777). Tum bunlardan hareketle,
isletmeler sosyal medya kanallarinda marka profillerini olusturarak; reklamlarini, online {iriin
indirimlerini, genel ve donemsel indirimlerini, promosyon ve kampanyalarimi duyuran igeriklerle
tanitimlarini yapmaktadir (Bilgin 2018:141). Cok sayida tiiketiciye, tek hamle ile ulasmak ve aninda
iletisim saglama sansi veren sosyal medya pazarlamasi; isletmeler i¢in eskiyemeyecek, yalnizca
araclarin degisebilecegi bir alandir. Alanmi stratejik bi¢imde yonetebilmek ve iletisim giiciinii

maksimum seviyede tutabilmek, isletmeler i¢in kritik bir degere sahiptir (Manzoor 2016:206).

Sosyal medya pazarlamasi igin literatiir icerisinde farkli tanimlara yer verilmektedir. Barefoot ve
Szabo (2010:13); sosyal medya kanallarinin, sirketi ve triinlerini/hizmetlerini kullanilmasini1 sosyal
medya pazarlamasi olarak agiklamaktadir. Anderson (2010:7), sosyal medya pazarlamasini; sosyal
medya fenomeninin pazarlamacilar tarafindan ticari amaglar yiiklenmis formu olarak tanimlamaktadir.
Horowitz (2010:461-462), sirketin web sitesindeki trafigi arttirmanin yolu ve potansiyel miisterilerle

irtibatta kalarak, mevcut miisterilerle diyalogun devamini saglayan iletisim yeteneginin yeni bir formu
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olarak incelemektedir. Kingsnorth (2017:152-159) ise sosyal medya pazarlamasini olusturan
kavramlara yer verilmesinden biitiine ulasarak; sosyal medya pazarlamasini, sosyal medya platformlar
iizerinde iiriin veya hizmetlerin tanitimi, reklami, marka bilinirligi, marka farkindalig1 vb. faaliyetlerin

sergilendigi biitiin olarak agiklamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin tanimlanmast konusunda farkli goriisler mevcut oldugundan, dogru bir
tanim olusturmak ve g¢ergeve belirleyebilmek adina Li, Larimo ve Leonidou (2021:54) bes farkli boyut
olan: 6z, uyumlama, kaynak, amag ve oncul olarak; ¢ baslikta: sosyal medya, pazarlama stratejisi ve

sosyal medya pazarlama stratejisi olarak incelemektedir.

Sosyal medya, pazarlamanin 6nemli bir stratejisini olusturmaktadir. Ancak Web 2.0°1 aktif olarak
kullanabilmek isteyen isletme, Web 1.0’ a hakim olmalidir. Buna bagh olarak, firmanin web sitesi,
miisterilerine geri doniis saglayabilen bir sisteme sahip olmalidir (Constantinides 2004:112-113).
Ciinki Web 2.0 yetkinlikle kullanilarak sosyal medya pazarlamasinin kullanilmasinda: islevsellik,
verimlilik, guvenilirlik ve yonetimsel baglamda miisteriye biitiinlesmek 6n planda yer almaktadir.
Buradan yola ¢ikarak iyi bir web sitesine sahip olan sirketin, sosyal medya pazarlamasinda kesin
bi¢cimde basarili olacagi varsayimi ise dogru degildir. Dogru organize olmus bir arka plan yaratmak en
onemlisidir; bu sebeple de pazarlama ve bilgi islem servislerinin yetkinliginin saglanmasi
gerekmektedir (Constantinides 2014:43-44). Saglanan yetkinliklerle, is modellerinin gelistirilmesini

destekleyen yeni bir endiistri yapisi olusturmaktadir (Appel vd. 2020:80).

Sosyal medya pazarlama stratejileri yiritilmesinde, sirketler farkli yollar izlemektedir. ki farkli yol
oldugunu varsayan Constantinides (2014:40); pasif yol ve aktif yol olarak siiflandirma yapmaktadir.
Pasif yol da isletme, sosyal medya da faaliyete gegmektense izleyici kalarak tiiketici ve piyasay1 analiz
etmektedir. Aktif yol da ise isletmeler; sosyal medya mecralarinda dogrudan pazarlama, miisteri
iligkilerini yonetme, miisterilerle is birligini destekleyecek platformlar kurmak vb. genis alanlara sahip

olabilmeyi amaglamaktadir.

Constantinides (2014:55), e-pazarlama piramidi (Sekil 2) i¢in dort seviye belirlemektedir: piramidin
zeminini olusturan iiriin ve servis birinci seviyedir. Ikinci seviye, pazarlama ve e-pazarlama
organizasyonlaridir. Ugiincii seviye, Web 1.0 ile web sitelerdir. Piramidin ucu olan dérdiincii seviye
ise Web 2.0 ile gelen sosyal medyadir. Piramidin adimlarini sirayla ¢ikarak, her adimi saglam atmak
6nemlidir. Piramidin alt seviyelerinde olusan sikintilar saptanip dogru sekilde ¢6ziimlenmedigi takdir
de kaynak israfina ve miisterinin sirkete karsi olusmus olan giivenine zarar verecek ve miisteri kaybina

yol acacaktir (Constantinides 2014:55; Godin 2007).
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Web 1.0/Web Siteler

Sekil 2: E-Pazarlama Piramidi

Kaynak: Constantinides, E., Foundations of Social Media Marketing, Procedia Social and Behavioral Sciences,

148, s.40-57, 2014, s.55.

Pazarlama stratejisi, Uriin ve hizmet temeli tizerine insa edilmelidir. Piramidin birinci seviyesi, sirketin
misyonunu ve vizyonunu barindiran, pazardaki konumlandirma stratejisini belirleyen asil noktaya
sirayet etmektedir. Sosyal medya ile i¢ ige gecen modern ¢agda, tiiketici durmaksizin etkilesim
halindedir ve triin/hizmetle ilgili diger kullanicilarin tecriibelerine hizla ulagarak; markanin vaat ettigi

degerle, gergeklestirdigi degeri kiyaslama imkani bulmaktadir (Constantinides 2014:44).

Piramidin  ikinci  seviyesi,  pazarlama/e-pazarlama  organizasyonlarindan  olusmaktadir.
Organizasyonlarin ortaya ¢ikisi, firmalarin kendi alacaklari kararlara bagl bicimde gerceklesecektir.
Uretim, lojistik, miisteri iliskileri, satis ve satin alma vb. organizasyonel siirecin parcalarini
olusturmaktadir (Porter 1985:67). Geleneksel pazarlama yodntemleri ile modern pazarlama
yontemlerini birlesik kullanimi, organizasyonel siireclere islenmelidir (Constantinides 2014:44).
Geleneksel pazarlama yontemlerini devam ettirerek, sosyal medya pazarlama araglarini yok sayma
egiliminde olan bir¢ok sirket vardir. Bununla birlikte yalnizca sosyal medya pazarlamasi araglarim
kullanarak, geleneksel pazarlamanin islevselligini yitirdigini disiinerek stratejisini belirleyen
sirketlerde mevcuttur (Kirgova ve Enginkaya 2015:137). Oysaki, geleneksel pazarlama yéntemlerinin
is gormez olarak nitelendirmek yerine, gelenekselden gelen pazarlama mirasint sosyal medya

pazarlamasi igine islemek, firma igin ger¢ek uyumu saglayacaktir (Anderson 2010:8).

Teknolojik yasam formuyla birlikte artan tstiin rekabet ortaminda, varligini karlilikla devam ettirmek
isteyen sirketlerin; teknolojik devrimlere ayak uydurarak, organizasyonlarini bu dogrultuda

uyarlamalar1 gerekmektedir (Porter 1985:60). Dijital devrim, farkli sektérlerde inovasyonu getirerek,

33



pazarlamanin yeni versiyonu olan e-pazarlamay1 da beraberinde getirmistir. Bu da elektronik bir pazar
yeri olustugu anlamina gelmektedir. Elektronik pazar yerine dahil olurken sirket; konumunu,
imkanlarinin g6z oniinde bulundurarak ve raporlarimi tahlillerden gegirerek, kendisi icin dogru

zamanda teknolojiyi kullanmasi1 gerekmektedir (Keegan ve Green 2014:456).

Piramidin g¢lincu seviyesi olan Web 1.0 ve bununla gelen web siteler, bireylerin 6zel hayatinda ve
sirketlerin faaliyetlerinde koklii degisimleri getirmistir. “Word Wide Web” olarak bilinen multimedya
platformunda, bireyler ve firmalar birbirleri ile iletisime girip takiplesebilmislerdir. Firmalar, web
sitelerinin etkin kullanilarak satiglarin arttirilabilecegi bir platform oldugunu fark ettiginde, firmalarim
temsil etmesi igin web siteleri kurmuslardir. Ancak, ilk ortaya ¢ikan sirket web sitelerinin biiyiik bir
cogunlugu, firma brosiiriiniin sanal hali olarak olusturulmustur. Brogiir sunum alani1 olarak gorulen
web siteler, igerik zenginlestirilmeleriyle ¢evrimi¢i koordinasyon saglayan yeni bir ticaret modiilii
haline gelmistir (Berthon vd. 2012:261). Word 1.0 ile web sitelerin yani1 sira e-mail de gii¢c kazanmistir
(Dehinbo 2010:1).

Piramidin son seviyesi, Web 2.0 ve sosyal medyadir. Web 1.0’1, Web 2.0 takip etmektedir (Dehinbo
2010:1). Web 1.0 ile temelleri atilan sosyal medya da slreci devam ettirmektedir (Berthon vd.
2012:263). Web 2.0’de yasanan gelismelerle, akilli cihazlarin islevselligi ve buna bagli olarak
kullanimi1 hizli ve biiyiik 6l¢iide artarak akilli cihazlarla hemen hemen tiim ortamlarda sosyal medyaya

erigim saglanir olugsmustur (Arslan 2017:112).

Kusursuz bir ¢evrimi¢i varliga sahip olan firmalar, sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanarak
sosyal medya pazarlamasi i¢in adimlar atmistir (Constantinides 2014:45). Kurumsal kimligini sosyal
medya tizerinden kullanicilara gostererek, hedef kitlenin zihnindeki imajini tazelemistir. Dijital
kurumsal kimligi olusturmada aktif sosyal medya kullanimi ile tiiketicileriyle kurduklari iletisim
sayesinde dijital kurumsal kimliklerini gliglendirerek rakiplerinin 6niine gegme sansina sahip olacaktir

(Kirgova ve Enginkaya 2015:91).

Sosyal medya pazarlamasi, belirli iletisim ilkelerine sahiptir. ilkeler: topluluk, icerik, karsilikli
konusma ve seffaflik olmak tiizere dort maddeden olusmaktadir. Topluluk ilkesi, sosyal medya
pazarlamasinin merkezidir. Ciinkli firmanin, anlamli ve hedeflerine uygun olan toplulukla iletisime
gecmesi, firmanin basarili olma yolunda atacagi kritik adimlarin basinda gelmektedir (Manzoor
2016:208).

Benzer goriis ve ilgi alanlarinin oldugu gruplar, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yuriutmek igin

essiz bir firsat sunmaktadir (Barefoot ve Szabo 2010:7). Sirketler mevcut olan topluluklar iizerinden
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sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilecegi gibi iiriin veya hizmetleri g¢er¢evesinde yeni

gruplar olusturup tiye toplayabilmektedir (Manzoor 2016:208).

Igerik ilkesi ise sosyal medyanin temelini olusturmaktadir. Firmalarin; kullanicilarla etkilesim kurarak,
kendisini ifade edebilmesinin en temel yoludur (Swart, Plessis, Greeff 2021:3). Uriin veya hizmetin,
son kullanicilarin katilimini saglayarak, web sitesinde veya sosyal medya gibi mesajin iletilebilecegi
her ortamda tiiketilebilmektedir. igerik ilkesinin sosyal medyanin temelini olusturarak doniisebildigi
formlar: web sitesi tizerinde yaymlanan makaleler, haberler, vaka analizleri, kitaplar, bloglar, videolar,
mobil uygulamalar, mobil igerikler, goriisler, e-kitaplar, infografikler, géruntiler, ¢evrimici sunumlar,

raporlar, arastirmalar ve podcastler olarak siralanabilmektedir (Kingsnorth 2017:235).

1.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Onemi

Dijital teknolojilerdeki degisimlerle, {iriinlerin pazarlanmasi, tanitimi, kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalari, paydaslarla katilim gelistirilmesi i¢in sosyal medya kullanimlarina odaklanilmaktadir.
Firmalarin, kurumsal iletigimlerini yiiriitme bi¢cimi de sosyal medya ile yeni bir form kazanmigtir
(Troise ve Camilleri 2021:161). Sosyal medyanin sagladigi avantaj puanini fark eden firmalar, hizla
kendilerini sosyal medya pazarlamasina uyarlamaktadir. Basta markalasma olmak (izere; arastirma,
miisteri iliskileri yonetimi, hizmet ve satis promosyonlariyla ¢oklu alanda sosyal medya pazarlamasini
benimsemektedir. Boliimler arasi kademeli gecisler gerceklesirken, ekipler sosyal medyada
yukselmeyi hedeflemekte ve bu sayede markalagsmanin 6niiniin agildigina inanilmamaktadir (Ashley,

Tuten 2014:15).

Sosyal medya, pazarlamacilar i¢in sosyal topluluk {iyelerine erismek icin degerli firsatlar sunmaktadir.
Marka ile kigisel iligkiler kurmasini saglamak igin yeni yollar tiretmektedir (Kelly, Kerr, Drennan
2010:19). Pazarlamanin biitiinlesik iletisiminden yararlanarak, iletisime yeni bakis agilan
saglamaktadir. Tiketiciler ve isletmeler i¢in yararh iletisim araglari olusturmaktadir (Chakraborty
2019:142). Her an degisebilen giindemi takip etmek isteyen sosyal medya kullanicilarinin dikkatini;
bir olay, bir kisi, bir firma veya bir marka iizerinde tutmak hayli zordur. Sosyal medyay1 efektif
kullanarak pazarlama stratejisinin parcasi haline getirme ¢abasinda olan isletmeler i¢in sosyal medyayi

efektif kullanmak; degerli ve anlaml1 bir pazarlama stratejisinin temelidir (Borah vd. 2020:73).

Pazarlama stratejisini sosyal medya iizerinden kurgulayarak sosyal medya pazarlamasinin 6nemini ilk
donemlerinde fark ederek, proaktif davranan sirketler sosyal medya pazarlamasinda rakiplerini
sollamiglardir. Genellikle ¢ok sayida olan rakiplerin ise; Oncii davranan sirketlerin neyi, nasil

kurguladiklarini irdeleyerek, gerektigi takdir de stratejilerini yeniden kurgulamasi gerekmektedir.
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Ciinkli sosyal medya pazarlamasinin herhangi bir alternatifi yoktur. Sosyal medya pazarlamasin
benimsemek isteyen sirketler, sirket icinde iletisimin ¢ok yonlii olmasini saglamakla baslamalari
gerekmektedir. Ag¢ik ve siirekli iletisim halinde olan sirket, i¢ yapisin1 dogru bigimde yeniledikten
sonra sosyal medyayla kurulan baglilik seviyesi ile sosyal medya pazarlamasini sirketleriyle uyumlu

hale getirilebileceklerdir (Chan ve Guillet 2011:347-364).

Sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlamanin 6nemli bir aracidir (Paswan 2018:8). Buna bagh
olarak oldukc¢a dinamik ve rekabetcidir (Chawla ve Chodak 2021:60). Farkli diistincelerdeki insan
gruplarinin, organizasyonlarin ve firmalarin belirli amaglar igin kullanilmasi, rekabet¢i pazar
sartlartyla miicadele edebilmesini saglamaktadir (Appel 2020:80). Rekabette one ¢ikmak isteyen
isletmelerin; kullanicilarin yogun oldugu yerlerde, markalarin1 6ne ¢ikarma gayretine girmeleri ise
olagandir. Kullanict yogunluguna bagl olarak kazandiklari goriintirlikk sayesinde, tek kanal tizerinden

coklu bigimde mesajlarini1 yayabileceklerdir (Ashley ve Tuten 2014:23).

Isletmelerin mesajlarin1 sosyal medya (izerinden yayarken tek bir kanalla yetinmek yerine farkli
kanallardan kullanici ile iletisim kurarak sosyal medya iistiinde kurgulanan projeleri tek bir marka
kimligi altinda uygulamaya ge¢melidir. Tek marka kimligi ile tutarli imaj ¢izen markalar basarili
olmaya yakindir. Cizdikleri tutarli imajdan uzaklasarak, ¢oklu kimlik gosteren firmalar; tiketici igin
kafa karigtirici, tutarsiz ve giivenilmez imaji yaratacaktir (Kingsnorth 2017:154). Bununla beraber,
modern pazarlama iletigimi ile tiim olasi iletisim segeneklerini degerlendirerek, etkilesimi en yiiksek
secenekler (izerinde gaba harcamak gerekmektedir. Isletmeye ait markalarin giiclii yonlerine yapilacak

vurgular, firma i¢in 6ne ¢ikarici rol tistlenecektir (Keller 2009:151-152).

Sosyal medya stratejisini belirleyen isletmeler, sosyal medya da sunduklari igeriklerin belirli bir kalite
standardinda devamliligin1 getirmesi gerekmektedir. Olusturduklar1 gonderilerin daha genis ¢apta
yank1 uyandirmasi ve hedef kitle {izerinde etkili olmasin1 saglamak adina blog yazarlariyla is birligi
yapabilmektedir. Web sitesi lizerinden yiriitillen ¢alismalarda; sosyal medya uygulamalarinda,
sayfalarinda bulunan gonderilerin altina direkt olarak web sitesine ulagima olanak taniyan eklentiler ve

begenme/paylagma butonlariyla etkilesim hizlandirilabilmektedir (Chang, Yu, Lu 2015:781).

Sosyal medya pazarlamasmin aktifligini ve firma icin sagladigi faydalar1 agiklamak adina yiiriitiilen
aragtirmada, Khamaludin vd. (2022:15), sosyal medya pazarlamasinin; pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiilmesinde onemli bir deger olusturdugunu, iiriin/hizmet istiinde gerceklestirilen gelistirmelerin
pazarlama performansi {izerinde olumlu katki sagladigini ve hedef kitle se¢ciminin kritik etkiye sahip

oldugu ¢ikariminda bulunmaktadir.
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Pazara yeni girecek olan isletmeler, olusturacaklari sosyal medya hesaplar ile iiriin ve hizmetlerini
tanitarak; hedef kitlesinin miktarini, takipg¢i sayisindan olgerek; arz talep dengesine dair tahminler
yuritebilmektedir. Dijital pazarlama stratejilerini, firmalarin kurulus asamalarindan itibaren kullanan
ve sosyal medya pazarlamasim1 benimseyerek; Facebook, Youtube ve benzeri sosyal aglardan
yuritecekleri reklam kampanyalar ile kisa siirede satiglarini arttirabilmektedirler (Khamaludin vd.
2022:15). Bunun temel sebebi ise; son 10 yilda degisen, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 sosyal
medyadaki iceriklerden etkilenerek karar vermesidir (Dolega, Rowe, Branagan 2021:1). Ancak hangi
sosyal medya aracimin en verimli stratejiyi, satin alma niyetini etkileyecek giicii olusturacagim
belirlemek isteyen firmalarin, miisteri ve potansiyelini iyi taniyan, toplum yapisini ¢oziimleyebilen

pazarlamacilara ihtiya¢ duymaktadir (Manzoor 2016:207).

Sosyal medyada, Aralik 2019 itibari ile tiim kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin %811, perakende
markalarimm  ise  %91’i, iki veya daha fazla sosyal medya hesabmma sahiptir
(https://www.brandwatch.com/, Erigsim Tarihi:15.12.2021). Tiim bu veriler 1s181nda ise sosyal medya
kullanicilarinin; sosyal medya tizerindeki markalardan etkilenmemesi olanaksiz bir hale gelerek,
firmalarin satiglarii arttirmasinda ve tiiketicinin de firma alternatiflerini degerlendirerek kararlarini

vermesini saglamaktadir (Dolega, Rowe, Branagan 2021:1).

1.2.2.Algilanan Sosyal Medya Pazarlama ve Faaliyetleri

Sosyal medya pazarlamasi ile isletmeler; tiiketicileriyle zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin iki
yonli iletisim gelistirerek, markalar ve miisteriler birlikte calisarak yeni fikirler, degerler ve is
modelleri Gretmektedir. Bu yenilik¢i yaklagim, isletmeler i¢in goriiniirlikk yaratmaktadir. Olusturulmus
sosyal medya faaliyetlerinin, tiketici Uzerinde yarattig1 hareketlenme ise sosyal medya faaliyetlerinin
etkinligini gostermektedir. Tiketicinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini nasil ve ne sekilde
algiladigi anlasilmalidir. Bunun iginse tiiketicinin algiladigi sosyal medya pazarlama faaliyetlerine
bakilarak etkinligi belirlenmeli, sonuglara uygun tiiketicinin algiladigi sosyal medya faaliyetlerinin

olumlu yonde seyretmesi i¢in yeni yollar aranmalidir (Kim ve Ko 2012:1480-1481).

Sosyal medya da etkinligini devam ettirecek firmalar; olusturmus olduklar1 profile, sosyal medya
kullanicilarinin olumlu tutum gelistirmesini amaglamaktadir. Kullanicilari, profili takip etmeye ve
cevresine takip etmesini Onererek tiiketici tarafindan algilanan sosyal medya etkinligini arttirma
gayretindedir (Vries 2019:277). Firmalar ilk olarak, sosyal medya hesab1 veya hesaplari olusturarak,
tiketiciye dinamik bir marka algist olusturmalidir. Marka bilinirligi/cagrisimi i¢in yapilacak

yatirnmlardan biri de budur. Dijital kanallar1 biitiinlesmis hale getirerek bilgi ve iletisim kanalinin
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odag: haline getirmelidir. Sosyal medya platformlarinda olusturulacak topluluklarla etkilesim daim?
hale getirmeli bu sayede de kullanicinin, hedef kitlenin yorumlar1 ve deneyimleri kisa siire icerisinde
firma tarafindan degerlendirilebilmelidir. Sosyal medya kanallariyla pazarlama ve satis faaliyetleri
yuriitiillerek, tiiketicinin algiladigi sosyal medya pazarlama faaliyetleri strdurilmelidir (Kirgova ve
Enginkaya 2015:140).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tarafindan nasil algilandigina yonelik olarak, farkli
endiistriler i¢in farkli siniflandirmalarla ele alinmaktadir (Bilgin 2018:131). Liiks markalar i¢in sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini Kim ve Ko (2012:1480); eglence, etkilesim, trendlik, kisisellestirme ve
agizdan agiza iletisim olarak gruplandirmaktadir. Jo (2013), sosyal aglar i¢in faaliyetleri; etkinlikler,
bilgiler ve reklamlar olarak ayirmaktadir (Bilgin 2018:131). Sigorta hizmetleri icin sosyal medya
pazarlamasinin bilesenlerini Sano (2014:503-504); etkilesim, egilim, Ozellestirme ve algilanan risk
olarak belirlemektedir. Yadav ve Rahman (2017:1299) ise sosyal medya pazarlama faaliyetlerini;
etkilesim, trendlik, bilgi, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim olarak siniflandirmaktadir. Seo ve
Park (2018:38), hava yolu endistrisindeki faaliyetleri; eglence, etkilesim, trendlik, kisisellestirme ve
algilanan risk olarak tanimlamaktadir. Bilgin (2018:136) ise arastirmasinda sosyal medya pazarlama

faaliyetlerini; etkilesim, eglence, trendlik, reklam ve kisisellestirme olarak ele almaktadir.

1.2.2.1. Etkilesim (Etkinlik)

Tiiketicilerin isletmelere dair igerikleri, sosyal medya platformlar1 {izerinden ne yonde yorumda
bulunup, paylastiklaridir. Kullanicilarin marka ile ilgili olarak sosyal medya lizerinde olusturduklar

faaliyetleri tanimlamaktadir (Kirgova ve Enginkaya 2015:173).

Tiiketiciler; aligveris deneyimlerini paylasma, aligverisleri hakkinda icerik olusturma, begeni ve
begenmeme durumlarini belirterek diger kullanicilar bilgilendirerek etkilesime girmektedir. Bu tlr
etkilesimle, kullanicilar kendilerini tanitmanin yami sira hislerini paylasarak duygusal baglar
kurmaktadir. Kurulan duygusal baglarla, tiiketici degerli oldugunu hissedecek ve buna bagl olarak
degerli bilgiler paylagsmasi gerektigi inancina kapilacaktir. Algilanan etkilesim yiiksek oldugunda

tiiketiciye degerli birey, degerli bilgi hissiyati vermektedir (Liang ve Turban:2011:11).

Etkilesim, kullanic1 tarafindan yiiksek olarak algilandigi takdirde, tiiketici olan kullanici kendisini
sosyal platformlarda, istedigi konumda sunabilmektedir. Arzu ettigi imaja ulasmasini saglamaktadir
(Animesh vd. 2011:792). Icerik iiretiminin kullanic1 tarafindan olusturulmasi, ¢evrimici topluluklar

desteklenerek markalar tarafindan etkilesim desteklenmektedir (Zhang ve Benyoucef 2016:100).

38



Bireyler arasindaki iletisim sanal hayat disinda nasilsa, ayn1 derecede sosyal platformlarda olmasi

etkilesimi arttirmaktadir (Gefen ve Straub 2003:11).

1.2.2.2. Bilgi Sunma

Sosyal medya kullanicilari, {irlin veya hizmetle ilgili satin alma karari vermeden Once, diger
kullanicilar tarafindan paylasilan bilgilere gore hareket etmeyi tercih etmektedir. Bu sebeple bilgi
kalitesi, alic1 ve satici i¢in giivenilirlik olusturmak adina kritik 6neme sahiptir. Tiiketicilere, dogru ve
gercek zamanl bilgiyi sunabilmek esastir (Kim ve Park 2013:324). Dogru bilgiyi sunmayla gelen
giivenlik hissi, miisterileri satin almaya yonlendirmektedir. Bir diger degisle, miisterinin aradig1 katma
degeri yiiksek bilgidir. Bu sayede miisteri zaman ve paradan tasarruf saglayarak istedigi bilgiye

ulasabilmektedir (Kim ve Park 2013:324).

1.2.2.3. WOM (Word of Mouth)

Sosyal medya ile tek yonlii iletisimin yetersizligi ortadan kalkarak cift yonli iletisimi ortaya
cikarmaktadir. Kurulan iletisim, diger kullanicilar tarafindan izlenebilmekte ve yorum yapma olanagi

saglamaktadir (Kirgova ve Enginkaya 2015:95).

WOM “Word of Mouth” (WOM); iriin ve hizmetlere dair, taraflarin yorumlarin1 belirtmesidir
(Anderson 1998:2). Marka, iiriin, hizmet ve tim bunlarla yasanilan deneyime ait her yorum “Word of
Mouth Marketing” (agizdan agiza pazarlama) olusumunu destekleyecektir. Isletme tarafindan
kullanicilara sunulan olumlu deneyimlerle, kullanicilar sosyal mecralarda paylasimlarda bulunarak,

bunun sonucunda marka bilinirligini arttirarak; potansiyel kullanicilari harekete gegmesi igin
tetikleyici olmaktadir (Wang, Yu, Wei 2012:205-206).

WOM; olumlu, olumsuz ya da notr nitelige sahip olabilmektedir (Anderson 1998:2). Anderson
(1998:15) tarafindan yapilan ¢alisamada, memnuniyetsiz olan miisterilerin, yiiksek memnuniyete sahip
olan miisterilere gore daha fazla agizdan agiza iletisime basvurduklarini ortaya koymaktadir. Ancak;
Sweeney, Soutar, Mazzarol (2012:251) tarafindan yapilan c¢alisma da negatif WOM aktiviteleri
kullanicilart etkilemesine ragmen, olumlu WOM etkisine kiyasla daha az etkili oldugu ortaya
konulmaktadir. WOM, tiiketicilerin deger algilarii iyilestirebilen, misteri sadakati ve marka
temsilciliginin yolunu agan muazzam bir hizmet sunmaktadir (Sweeney, Soutar, Mazzarol 2012:252).
Televizyon, radyo vb. geleneksel yollara kiyasla sosyal medya platformlar;; marka bilinirligi
olusturmak ve sadik miisteri kitlesi olusturabilmek adina kullamilmaktadir (Kirgova ve Enginkaya

2015:97).
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1.2.2.4. Trend Takibi (Trendlik)

Sosyal medya da tiretilecek olan igeriklerin moda ve popiiler olmasi dnemlidir (Yadav ve Rahman
2017: 1299). Modaya uygun igerik tiretimi sunabilme becerisidir (Durukal, Doganer, Armagan
2019:133). Hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve devamliligini saglayarak etkilesimin devamini
saglamak gereklidir (Kirgova ve Enginkaya 2015:144). Markalarin Ureterek, sosyal medya
hesaplarinda yayinlanan gonderiler; kullanicilar i¢in en yeni igeriklerden olugmalidir. Olusturulan bu
iceriklere ait sosyal medya hesaplarimi takip etmek ise kullanicilar tarafindan popiiler durumdadir
(Kim ve Ko 2012:1483). Algilanan trendlik, misterilerin markanin sosyal medyasinin ne Slgiide
modaya uygun igerik sunduguna dair miisteride olusan algiy1 ifade etmektedir (Yadav ve Rahman
2018:3885).

Bilgin (2018:142), sosyal medya pazarlamasinin; marka sadakati, marka farkindali§i ve marka imajt
unsurlar1 tizerinde etkilerini gézlemlemek amaciyla yaptig1 arastirmada: en O6nemli sosyal medya
pazarlama faaliyetleri olarak; kisisellestirme ve eglence unsurlarini bulurken, en diisiik diizeyde éneme
sahip olarak; trendlik ve etkilesim sonucuna ulasmustir. Trendlik ve etkilesim unsurlarinin en diisiik
seviyede etkili olmasi, Seo ve Park (2018) calismasindaki trendlik unsurunda farklilik géstermektedir.

Seo ve Park (2018), trendligin en etkileyici unsur oldugu sonucuna ulagsmaktadir.

1.2.2.5. Kisisellestirme

Miisteriler, bir platform altinda paylasimda bulunduklarinda, aralarinda kurulan ve gelisen iliskiyle,
yakin kisisel iliskiler ortaya cikabilmektedir. Iliskiye bagli olarak, sosyal bir mevcudiyet bagi
dogabilmektedir (Animesh vd. 2011:797). Algilanan kisisellestirme; miisterilerin, markalarin sosyal
medyasinda kendi tercihlerine uygun 6zel hizmet ve tiriinler bulunduguna dair tiiketicide olusan algiy1
ifade etmektedir (Yadav ve Rahman 2018:3885). Sosyal medya hesaplarini kigisellestirerek hizmet
sunan igletmeler, tiiketicilerine bireysel ve kisiye 6zel deneyimler sunabilmektedir. Buna bagli, marka

yakinlhigini ve marka sadakatini de arttirma olasilig1 yiiksektir (Martin ve Todorov 2010:63).

1.3. E-Ticaret Kavram

21. yiizyila gelene dek kitle iletisim araglarinda birgcok degisim gergeklesmistir. Teknolojinin geliserek
internetin kullanilmasi ve yayginlagmasiyla; zaman ve mekan, kisitlayici unsurlar olmaktan ¢ikmustir.
Internet ve interneti kullanmay1 saglayan bir arac, kisitlayicilar1 yok ederek insanlar1 globallestirmistir.
Globallesmenin en biiyiik etkilerini, ticaret kavrami yasamistir. Ticaret, geleneksel kanallarin yani sira

internet ortaminda da yayginlasmaya baglamistir (Kirik 2017:540).
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Internet ile is hayatinda belirgin degisimler gerceklesmistir. Modern tiiketicinin farkli ihtiyaclari,
yonetim ve tedarikcilerdeki degisimlere uyum saglamak isteyen isletmeler, elektronik ticareti bir arag
olarak kullanmaya baslamigtir (Reynolds 2004:5). Yeni bir is modeli olan elektronik ticaret, siklikla
tercih edilmektedir (Sebastian vd. 2021:143).

E-ticaret kavraminin en kisa tanimi; ticaretin elektronik ortamda yapilan halidir (Kavakli 2018:1).
Bilgisayar aglarmin dahil oldugu bir siireci ifade etmektedir. E-ticarette, internetin ana fonksiyonu;
urun, hizmet ve bilgi satma veya paylasma noktasidir (Chang 2016:138). Aglar aracihig: ile ticari
islemlerin yurutilmesi ve ticari iliskilerin siirdiirtilebilmesidir (Zwass 1996:3). E-ticaret, artan internet
kullanimiyla birlikte ticaretin elektronik olarak yapilma bi¢imidir. Ticari islemler elektronik
yiriitiilerek en az bir ticari islem elektronik olmalidir. Pazar arastirmasinin ardindan reklam verilmesi,
siparis ve O0deme planmin olusturulmasi, son olarak da teslimat olmak {izere ii¢ ana boliimden

meydana gelmektedir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Elektronik_ticaret, Erisim Tarihi:20.12.2021).

Elektronik ticaret; bilgisayar aglari, sunucular, multimedya ortamlari, bilgi bilisim sistemleri,
elektronik veri degisimi sistemleri, is akig sistemleri, elektronik toplanti ortamlar1 ve agik anahtarh
sifreleme teknolojilerinin birlesiminden olusmaktadir. Teknolojik gelismeler e-ticaretin énemli bir
kismini olusturur fakat tamamimi kapsadigi anlamina gelmemektedir. Teknolojik sistem yapist ile
birlesen; teknolojiyi ¢eken ve bir o kadar da biitiinlesen organizasyonel ve yonetimsel gelisimlerle

yeni bir is modelini olusturmaktadir (Zwass 1996:4).

1.3.1. E-Ticaretin Gelisimi

Yiiksek teknolojili iletisim araglarinin yonetim siireclerinde kullanilmasiyla, yeni is modelleri ortaya
ctkmustir (Kirgova 2005:6). E-ticaretin ilk adimlari, elektronik veri degisimi ile ortaya ¢ikmustir. ilk
olarak Berlin Havaalani’nda ¢ikan bu transfer sistemi, e-ticaretin temelini olusturmaktadir (Zwass

1996:3).

Bilgisayar teknolojilerinin ve iletisim aginin gelisimi e-ticaretin temelini insa etmektedir. E-ticaretin,

geleneksel ticaretten evrimi li¢ asamada gosterilmektedir (Sekil 3):
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EDI Modeline Internet'e E-Konsept'e
Dayali E- Dayal1 E- Dayali E-
Ticaret Ticaret Ticaret

Geleneksel
Pazarlama

Sekil 3: E-Ticarete Gegis Siireci

Kaynak: Qin, Z., Introduction to E-commerce. Springer, 2009, s.5

Birinci asama olarak yer alan EDI; Elektronik Veri Degisim Sistemi’dir. Elektronik veri degisimi,
kagit tizerinde gelen siparisleri ve faturalari, elektronik olarak ileten isletmelere verilen genel isimdir.
1970’lerin  beri ise bircok farkli koldaki isletmelere &zel standartlart — gelistirilmistir.
(https://en.wikipedia.org/wiki/Electronic_data_interchange, Erisim Tarihi: 21.12.2021). EDI hem
donanim aglarini, hem de yazilim aglarim igermektedir. Giivenliginden emin olmak isteyen sirketler

bu sistemi, VAN (Katma Degerli Ag) tizerinden yiriitmistir (Qin 2009:5).

Ikinci asamada Internet’e bagli e-ticaret modeline gecilmistir. Bu gecisle; elektronik posta hizmeti,
FTP (dosya transfer protokoli) ve www (Word wide web) uygulanmaya baslanmistir (Kir¢ova
2005:16). EDI’den ayrilarak internete gecilmesindeki en biiyiik sebep ise VAN kullaniminin sirketleri
zorlayacak Ol¢ciide maliyetli olmasidir. Ayni zamanda EDI ve VAN birlesik kullanimi, uluslararasi ve
biiyiik olgekteki sirketler i¢in uygundur. Orta ve kiiciik dlcekteki isletmeler ise internete dayali e-
ticaret ile rekabette benzer sartlara sahip olabilme sans1 yakalamaktadir. Internete dayali e-ticaretin
baslica sagladigi avantajlar; diisilk maliyet faydasi, ticari partnerlerin iletisim kolayligi, online
bankacilik ve satig kanallar1 saglamasidir. Birgok firma, e-ticaretle yiikselen deger kazanarak piyasa da
tutunma sansi bulmustur. Bazi firmalar silinirken bazi firmalar ise en degerli sirketler arasinda yer
almistir (Qin 2009:5). Giniimiiziin en degerli sirketlerinden olan; Amazon.com, 1995°te, e-ticareti
internetin  giliciiyle  islevsel hale getirerek diinya devlerinden olmayir  basarmistir

(https://www.marketingturkiye.com/, Erisim Tarihi:24.12.2021).

Ucgiincii asamada; e-konsept prensibine dayali e-ticarete, 2000°1li yillarin baslarinda gecilmistir. Bilgi
teknolojilerinin aktif kullanim1 ve e-ticaretin birlesmesi ile, bir¢ok alanda (tip, egitim, hobi, spor vb.)
e-konsept modeli uygulanmaya baslanmistir. Olusacak ihtiyaglar dogrultusunda daha da genisleyecek
olan e-konsept modeli, gercek bir e-zaman noktasina kadar ilerleyecektir (Qin 2009:6). Tiirkiye’de

kamu yo6netimi ve bilgi islem teknolojilerinin kullanimi olarak hizmet saglayan e-Devlet uygulamasi,
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elektronik konseptli uygulama 6rneklerinden biridir (https://tr.wikipedia.org/wiki/E-Devlet/ ,Erisim
Tarihi: 24.12.2021).

E-konsepte dayali e-ticaret modellerinin i¢inde yeni gelisen ve hayatin parcasi olan yeniliklerin
bulundugu soylenebilmektedir. Sosyal medyanin yayginlagmasi ile e-ticaretin sosyal medya ile olan
etkilesimini olumlu yonde etkilenmektedir (Kirtk 2017:540). Geleneksel ticaret siirecinde; satict ve
alic1 karsilasarak, saticinin alictya mal ve hizmete iligkin bilgilendirmesi ve nihayetinde alicinin satin
alma Kkararin1 vererek mal ve hizmeti satin almasiyla sonuglanmaktadir. Bu siiregte alici, satin alma
kararimi verirken dis faktorlerden etkilense dahi, kararin verilmesi aliciyla dogrudan iliskilidir
(Kirgova ve Enginkaya 2015:29). Geleneksel ticaret yollarmin kullanimi yerine, e-ticarete yonelen
¢ogu firma ise giiniimiizde internet aglar1 {izerinden yapilan e-ticaretten ziyade sosyal medya siteleri

lizerinden e-ticareti tercih etmektedir (Kavakli 2018:1).

Tuketiciler, e-ticarete uzun bir donem tedirgin yaklagmislardir. Siiratle blyuyen ve énemli bir pazar
yeri haline gelen interneti aligveris noktasinda benimseyememislerdir. Tuketicilerin zihninde
olugabilecek herhangi bir onyargiy1 yok etmek i¢in, e-ticareti destekleyen reklamcilik ¢aligmalar
yetersiz kalmistir. Oysa medyalarla dolu olan e-ticaret sitelerinde, internet reklamciligini etkin
yiiritmek essiz bir yol olabilmektedir (Chang 2016:139). Internet reklamciligi, geleneksel reklam
yontemlerinden daha cok tercih edilir hale gelmistir (Kir¢ova 2005:10).

Reklamcilik konusunda e-ticaret ve sosyal aglarda e-ticaretin yiiriitilmesinde farkli metotlar
izlenmektedir. SEO (arama motoru optimizasyonu) ile site tasarimi uyumu saglanmasi 6nemlidir

(https://www.iyzico.com/, Erisim Tarihi: 23.12.2021).

E-ticaret isletmeleri, pazarda kendilerini hizli bigimde belli etme ve yiikselme sansi yakalamaktadir.
Fortune Global 500 Listesi-2021 raporuna gére; Amazon bir e-ticaret sitesi olarak ikinci sirada yer
almaktadir. Cin merkezli JD.com ise 2004 yilinda online ticarete baslayarak, En Degerli 500 sirket
listesinde 59. siradadir. 63. sirada Alibaba Grup Holding, Suning.com Grubu ise 228. siradadir
(https://fortune.com/, Erisim Tarihi:20.12.2021).

1.3.2. E-Ticaretin Onemi

E-ticaretle birlikte, ticaretin bilinen tiim kurallar1 degismis ve ticari yapr her gecen giin geliserek
dinamik hal almigtir (Kavakli 2018:1). Geleneksel ticaret yontemlerine gore daha hizli, daha etkin ve
daha diisiik maliyetli ¢alisan yeni ekonomiye uygun bir is ortami olusturmustur. Geleneksel ticareti

tamamen birakmadan e-ticaretle birlestirmek de belirlenen stratejiler arasindadir (Kirgova 2005:6).
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Kiiciik ve orta dlgekli esnaflar (KOBI), ticaret yaparken sinirli bir alana seslenmekteyken, e-ticaretle
birlikte cok daha genis noktalara {iriin ve hizmetlerini ulastirma sans1 yakalamaktadir. Yerellesmenin
tek segcenek olmadigi, globallesme adina da adimlar atabilecekleri alani e-ticaret saglamaktadir (Kirik
2017:540). Cografi herhangi bir sinir tanimadan ve ek maliyetleri arttiran aracilar azaltan is modelidir

(Gedik 2021:185).

Urdnler, kisisel zevklerine gére internet ortaminda sat alacag: {iriinii tasarlar hale gelmistir. Bu
sekilde firma, gereksiz iiriin gelistirme maliyetlerine girmemis olmaktadir. Miisterilerin davranislari,
e-ticaret sisteminin alt yapisina kaydolmaktadir. Bu sayede, e-ticaret sektoriinde olan firmalar, ¢ok
sayida miisteri verisine sahip olmaktadir. Onceki miisterilerin iiriin ve hizmet hakkindaki geri
doniisleri de olusturulan sistemde bulunacaktir. E-ticaret firmalari, miisteri geri doniigleriyle atacaklari
adima karar verebileceklerdir (Zong vd. 2021:1163). Miisterilerinin geri doniisleri onemseyerek,
miisteriyle iliskileri siirekli bigimde ylritmek; misteriye degerli hissettirilecegi ve sorularina
cevrimici hizli cevaplarla yanit alabilecegi miisteri iliskileri yonetimi departmaniyla, miisterinin

sadakatini kazanacaktir (Reynolds 2004:9).

E-ticaret, sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir. Sirketlerin kiiresellesmek icin biiyiik yatirimlara ve gelismis
fiziksel altyapilara ihtiyact kalmamistir. Sagladigi bu kolayliklar ile gelismekte olan iilkelerin
kalkinmasi i¢in degerli bir aragtir. Ancak gelismekte olan iilkelerdense, gelismis iilkelerin ¢ok daha sik
aktif olarak ticaret yapan, e-ticaret firmasina rastlanmaktadir. Bu duruma olumsuz olarak
yaklagmaktansa, gelismekte olan iilkelerin genis bir potansiyel tasidigi varsayimi ile hareket ederek
yatirimlar yapmak yerinde olacaktir (Alyoubi 2015:479). Fortune 500 raporu incelendiginde; ilk
500°de yer alan yer alan e-ticaret firmalari, Amerika Birlesik Devletleri ve Cin’e aittir

(https://fortune.com/, Erisim Tarihi:21.12.2021).

1.3.3. E-Ticaret Sitesi Kavrami

E-ticaret sitelerinin gelisimi ile isletmeler ve pazarlar kendi sinirlarin1 agmaktadir. E-ticaret sitesi
cesitliligi, ¢evrimi¢i aligverisin diinyanin farkli yerlerinde en popiiler endiistrisi haline gelmeye

baslamigtir (Chang 2016:138).

Her bir e-ticaret sirketi, misterileriyle irtibat kurarak iliski yiiriitebilecekleri, {iriin ve hizmetlerinin
gorsel ve 6zelligini sunacag1 web sitesi organize etmektedir. Web sitesi, firmalara yeni triin ve hizmet
servisleri sunmaktadir. Internetle birlikte olusan yeni is sahasinda; yenilikci satis stilleri, pazarlama

teknikleri, misteri servisleri, génderi takibi, envanter izleme konusunda firsatlar dogmustur. Firsatlar
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takip ederek, isletmelerine dogru kaynaklarla uygulayan sistemler rekabet avantaji saglamaktadir

(Reynolds 2004:9).

Web sitelerini ziyaret eden miisteri sayisi, miisterilerinin hangi iiriinlere ne kadar siirede ilgilenip satin
alip almadiklar, siparis igerigi, 6deme yontemleri vb. tiim bilgiler sirket tarafindan izlenebilmektedir.
Miisteri tepkisini kisa siirede gosterebilmekte ve firma bu tepkiyi ayni hizla yanitlayabilmektedir.

(Kirgova 2005:38).

E-ticaret modelini tam olarak benimseyen bir isletmenin web sitesinin; {iriin ve hizmetler bakimindan
genis bir yelpazeye olmasi, ¢cevrimici olarak destek ekipleri sunmasi, ¢evrimi¢i magazasi, ¢cevrimici
egitim kurslar1 sunuyor olmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda, e-ticareti sitesinin, kolay ve anlagilabilir
bir ara yiize sahip olmalidir. Hedef kitlesini iyi analiz edebilen e-ticaret sirketi, site tasariminda;

kitlesinin karsilasmaktan memnun olabilecegi bir temay1 se¢melidir (Reynolds 2004: 10-12).

1.3.4. E-Ticaret is Modelleri

E-ticaret, farkli is modelleri ile is hayatinda uygulanmaktadir. E-ticareti alt1 farkli modele ayiran
Dodu-Guega ve Tibirna (2017:34) siniflandirmasi: B2C (Business to Consumer), B2B (Business to
Business), C2B (Customer to Business), C2C (Customer to Customer), B2G (Business to Goverment),
G2B (Goverment to Business), G2C (Goverment to Citizen) seklindedir. Yapilan gruplandirmalardan
bir digeri ise: C2C, B2B, B2C, B2E (Business to Employee)’dir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Elektronik_ticaret), Erisim Tarihi:20.12.2021). Tirkiye Ticaret
Bakanligi’na bagh bilgi platformunda ise temel kavramlar arasinda: B2B, B2C ve C2C yer almaktadir
(https://www.eticaret.gov.tr/, Erigsim Tarihi:23.12.2021). Kir¢ova (2005:40) ise bes grup altinda
toplamaktadir, gruplar: B2C, B2B, C2C, B2G, G2B siralanmaktadir. B2C, B2B, C2B, C2C ve devlet
is birligi bagligi altinda B2G, G2B ve G2C incelenecektir.

1.3.4.1. B2C-Firmadan Tuketiciye

“Business to Customer”, agilimina sahip B2C; bir firmadan miisteriye yapilan satistir. Ulkemizdeki;
Evidea, Vatan Bilgisayar, Kitap Yurdu ve Lidyana, B2C 6rneklerinden yalnizca birkagidir. Bu sitelere
ek olarak ise B2C oldugu halde “private shopping” mantigi ile isletilen, standart B2C’den farklilik
gosteren e-ticaret sitelerinin baslica 6rnegi; Trendyol ve Morhipo’dur. Tim B2C modelindeki e-ticaret
siteleri, stoksuz e-ticaret olarak bilenen “dropshipping” kullanarak depo maliyeti minimum seviyede

tutulmaktadir (Kavakli 2018:7-8).
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Sosyal medya pazarlamasini aktif kullanan firmalardan, B2C firmalarin1 inceleyen; Mangold ve
Faulds (2009), Kaplan ve Haenlein (2010) ve Kietzmann vd. (2011), marka yaratma ve miisterilerle
iletisim kurmak amaciyla sosyal medya pazarlamasinin nasil kullanilabildigine iliskin ¢aligmalar

yiriitmustiir (Iankova vd. 2019:169).

Miisteri ile, ozellikle sosyal medya araciligiyla kurulan baglarla; miisteri etkilesimi artmakta ve
potansiyel marka hayranlari meydana gelmektedir. Sashi (2012:261); tarafindan olusturulan miisteri
etkilesim matrisi ile miisterilerin baglilik seviyelerinin anlasilarak giiclendirilmesi amaglanmaktadir.
Yiiksek baglilikta ise basta sosyal medya pazarlama araglar ile, gerektigi noktada ise geleneksel

pazarlama araglart kullanilmalidir (Sashi 2012: 256-259).

1.3.4.2. B2B-Firmadan Firmaya

B2B organizasyonlari, yakin iligkilere sahiptir. Mevcut iligkileri siirdiirme egilimde olabilmektedir.
(Ford 1980:340). Alict firma ile satici firma ayn1 web sitesinde bulugmaktadir. Alici, sergilenen
iriinleri inceleyip fiyat sunabilmekte ya da saticidan teklif alabilmektedir (https://www.eticaret.com/

Erisim Tarihi:23.12.2021).

B2C yapisinda olan isletmeler, miisterileri ile gerceklestirecekleri ticarette, duygusal dgeler iizerinde
durabilirken, B2B yapisindaki isletmeler duygusal bag kurmaktan uzaktir. Birebir olarak
yliriitiilmeyen ve bireyden ziyade firma muhatabinin s6z konusu olmasi; duygusal bag kurulamasinin

temel sebebidir (Reklaitis ve Pileliene 2019:74).

B2B tiiriindeki firmalar1 inceleyen sosyal medya pazarlamasinin etkinligini belirleyen; Siamagka vd.
(2015), Itani, Agnihotri, Dingus (2017) ve Salo (2017) yaptig1 arastirmalardir. B2B ve B2C firmalar1
inceleyen aralarindaki farki arastiran ¢aligmalardan Moore, Hopkins, Raymond (2013) sosyal medya
faaliyetleri ile satig faaliyetlerine odaklanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin B2C ve B2B
kiyastyla degerlendiren lankova vd. (2019:177); B2B firmalarimin B2C firmalarina gore mevcut
miisteri iligkilerini stirdiirmek i¢in, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini belirgin bicimde daha az

kullandigim gdstermektedir.

1.3.4.3. C2B-Tuketiciden Firmaya

C2B modelinin benimsenmesi, tiiketiciler arasinda alisverisin desteklenmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu
is modelini benimseyen bir web site; tliketicilerin satisa sundugu mal veya hizmeti yayinlayarak diger
tilketicilere hizmet ya da mallarin ulastirilmasini saglamaktir. Web site, gergeklestirdigi aracilik

vazifesi i¢in tiiketiciden {icret talep etme hakkina sahip olmaktadir (Dodu-Guega ve Tibirna 2017:34).

46



1.3.4.4. C2C-Tuketiciden Tuketiciye

Tiiketiciler arasinda yiiriitiilen is olarak ifade edilmektedir. C2C yapisinda, her iki tarafta tiiketicidir.
Satilan iiriin veya hizmetin onceki tiiketicisi: saticidir. Tiiketicilerden alici ve satici taraf web sitesinde
bir araya gelerek iiriin veya hizmetleri sergileyerek online veya offline satis islemlerini

gerceklestirilmektedir (https://www.eticaret.com/, Erisim Tarihi:23.12.2021).

Bireysel tiiketimi simgeleyen ikinci el piyasalar bu tiiriin en iyi 6rnekleridir. ikinci el piyasalar
genellikle bir isletmenin aracilik ettigi internet sitesinde yiiriitiilmektedir (Qin 2009:25). Ornek olarak:

dolap.com, gittigidiyor.com, Letgo ve sahibinden.com’u gostermek miimkiindiir.

1.3.4.5. Devlet ile Is Birligi Yuritilen Piyasalar

Devlet, isletme ve tiiketici farkli is modelleri ile ayni ¢atida bulusmaktadir. Kamu hizmetlerinde
yasanan c¢esitli zorluklar, vatandaslara saglanacak hizmetlerde kaliteli sunum yapma konusunda
yetersiz kalabilmektedir. Kaynak sikintis1 yasayan tilkeler de ise bu sorun daha belirgin bir sikinti
olusturmaktadir. Ag sistemleri ile tiim bu zorluklar asilabilmektedir. Devlet hizmet sunma noktasinda

etkili isleyen organizasyon ve altyapiya ihtiya¢ duymaktadir (Kirgova 2015:50).

Internete ait bir platformda toplum ve devlet ile ilgili iliskilerin elektronik yol ve ag sistemleri ile
yuratulmesini kapsamaktadir (https://www.eurosoft.com.tr/, Erisim Tarihi:27.12.2021). B2G ve G2B
modelleri, devletin denetledigi ve yonlendirdigi modellerdir. E-devlet modelindeki projeler ¢ok sayida
iilkede basari elde etmistir (Kir¢ova 2015:50).

1.4. Online Ahsveris Kavrami

Degisim hayati devam ettirebilmek igin kaginilmazdir. Degisim, insanlar arasindaki takasi da
kapsamaktadir. Insanlar arasindaki takas, ihtiyac ve isteklere yonelik ortaya cikmaktadir. Bu degisime

aligveris ad1 verilmektedir (Torlak, Altunisik, Ozdemir 2007:162).

Internet; neredeyse her alanda oldugu gibi alisveris davranisinda da koklii degisimlere yol agmustir.
Ancak kokli degisimlerin tam anlamiyla olabilmesi igin tiiketici tarafindan anlasilmak ve uygun

kullanim sekli gerekmektedir. Koklii degisimin ana yeri ise aligveris alanlaridir (Brannback 1997:706).

Geleneksel toplumdan modern topluma ve son olarak post modern topluma gegisle birlikte,
titketicilerin beklentileri degismis olsa da prensipte ayni kalarak; ihtiyaglarinin giderilmesi ve toplum
tarafindan kabul gorme istegi sabit kalmistir. Yeni olusan tiiketici modelinin ¢ok daha fazla sayida

alternatif Grlin ve hizmete ulasabilme kabiliyeti ise geleneksel tiiketiciden, post modern tuketiciyi
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stytran baslica niteliklerdendir. Internetin aktif kullanimu ile tiiketici alternatifleri degerlendirmekte ve
karsilastirma yapabilmektedir. Buna bagli olarak da tiiketicinin online aligveris yapma aliskanligi
ortaya cikmaktadir (Torlak, Altunisik, Ozdemir 2007:11-13). Gelisen online aligveris kavrami ise e-
ticaret sisteminin merkezinde yer almaktadir. Tiiketicilerin ne istedigi, nasil diisiindiigii esastir (Zong

vd. 2021:1162).

Yeni tlketici modelini, aligilagelmis tiiketiciden ayrigtiran en temel Ozellik; sahip oldugu
teknolojilerdir. Tarim toplumundan sanayi toplumuna gecis i¢in 100 seneden fazla bir zaman zarfi
gerekirken, sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecis siireci olduk¢a kisa bir zaman iginde
gerceklesmistir (Kamibir ve Saydan 2007:215). Bilgi toplumuna gegis ve internet, firmalardaki
dontisimU baglatmistir. Pazarlamanin yalnizca islevi ve yeri degil, ayn1 zamanda organizasyon
yapilarinda, yetkinlik yiiriitmede ve kurumsal finans alaninda da degisimleri beraberinde getirmistir.
Her alanda hizli davranma ve uyum saglama gerektiren internet, pazar yerlerinde sundugu cesitlilikle,

alic1 ve saticilara muazzam firsatlar sunmaktadir (Brannback 1997:706).

Saticilar arasindaki rekabette One gegmek isteyen saticilar, miisteri sayisini arttirabilmek igin
yarisirken, tliketiciyi siklikla uyararak, bireyleri tiiketime tesvik etmektedir (Torlak, Altunmisik,
Ozdemir 2007:174). Tiiketime yonelen bireyler, satin alma tercihlerinde birgok alternatife sahiptir.
Alternatiflerin varlig1 yalmzca hizmet ve {iriin bazinda degil ayn1 zamanda aligveris noktalarinda da
gecerlidir. Aligveris eylemi, yeni teknolojilerle farkli deneyimler igererek; mekin ve zaman
kavramlarma yenilikler getirmistir. Tiiketiciler internet erisimine sahip olduklar1 her yer ve zamanda
online aligveris davranisi sergileyebilmektedir. Satin alma karar1 vermeden 6nce, online magazalarda
farkli markalarin {irtin ve hizmetlerini inceleyebilmek, karsilastirma yapmakta ve istedigi zaman,
istedigi yerde siparis verebilmektedir. Ustelik tiim bu siire¢ i¢in konfor alanindan ¢ikmak durumunda

kalmamaktadir (Kanibir ve Saydan 2007:199).

Online aligveris, miisteriye birgok avantaj saglamaktadir. Bu avantajlardan 6ne ¢ikanlar; nispeten daha
esit sartlarda hareket etme, analiz edebilme, kiyaslama firsatlari getirirken; tlketiciler de givenlik
kaygisi olusabilmektedir. Firmalar i¢in ise tiiketicinin satin alma adimlarinda ilerlerken istedigi an da

vazgecebilme riskidir (Cho, Kang, Cheon 2006:272).

1.4.1. Diinyada Online Ahsveris Uygulamalari

Diinyadaki en popiiler ve hayati kolaylastiran online aktivitelerden biri de online aligveris deneyimidir.
Mobil cihazlarin artis1 ile bireyler, neredeyse her islerinde yardimeci misyonunu iistlenen akilli

telefonlarla  gerceklestirmeye baslamistir.  Aligverislerin - ¢ogunlugu, bu cihazlar yoluyla
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gerceklesmektedir (https://www.eticaret.gov.tr/cevrimiciegitim/sayilarla-dunyada-e-ticaret-21, Erisim
Tarihi:02.01.2022).

Cevrimigi aligveris deneyimi, 2020 yilinda gelen pandeminin getirdigi 6nlemler sebebiyle, bireyler
neredeyse tamamen online aligverise yonelmis ve online alisveris hacmini hizla arttirirken; pandemi
tedbirlerinin gevsetilmesiyle, fiziksel magazalar tekrar acilmistir. Buna ragmen tiiketicilerde yerlesik
hale gelmeye baslayan online aligveris aligkanliginda bir azalma gozlemlenmemistir. Online aligveris
hizmeti veren firmalarin sayisi ise pandemi doneminde hizla artmistir. Piyasaya yeni rakipler girmis ve
tiikketicilerin beklentilerini karsilamak isteyen firmalar, hizmet kalitesini gelismistir. Gelisen hizmet
kalitesi ile tiiketiciler daha kaliteli aligveris deneyimleri edinebilmistir (https://www.forbes.com/,

Erisim Tarihi: 02.01.2022).

We Are Social ve Hootsuite is birliginde yiirtitiilen aragtirmada: diilnyada online aligveris yapmak igin
arama yapan nifus, toplam nifusun %81,5’inden olustugunu gostermektedir. Diinya ortalamasi, online
aligveriste %76,8’dir. 25-35, 35-44 yas grubundaki kadinlar %79,9 ile hem yas araliginda hem de
cinsiyet bazinda en biiylik ylizdelik dilime sahiptir. Tiim yas gruplarinda ise kadinlarin online
aligverisi tercih etme orani daha yiiksektir (https://datareportal.com/, Erisim Tarihi:03.01.2022).

Online aligveristeki sektorel dagilim sirasi ile: $665.6 milyarla giizellik ve moda, $593.6 milyarla tatil
ve konaklama, $525.6 milyarla oyuncak ve hobi, $501.8 milyarla elektronik ve fiziksel medya, $413.8
milyarla yiyecek ve kisisel bakim, $330,9 milyar mobilya ve dekorasyon, $135,8 milyar video oyun ve
$21.73 milyarla dijital miizik sektorii yer almaktadir. Konaklama ve tatil disinda 2019-2020 yillar
kiyaslamasinda her sektorde biiylime gerceklesmistir. Konaklama ve tatilde ise %351 kiiciilme
gergeklesmistir. Kiiclilmenin sebebi pandemi sebebiyle bireyler sagliklarmi korumak igin seyahat
etmeyi tercih etmemistir. En ¢ok biiyliyen sektor ise yiyecek ve kisisel bakimi sektorii olmustur.
Insanlar, aldiklar1 6nlem dahilinde sik¢a zaman gecirmis ve yiyecek/kisisel bakim ihtiyaglarini online

yollarla temin etmislerdir (https://datareportal.com/, Erisim Tarihi:03.01.2022).

Paket yemek siparisi vermek igin ¢evrimigi hizmetleri kullanan kisi sayis1 1,21 milyar, cevrimici
yiyecek siparis marketlerinin toplam degeri $136,4 milyar, online yemek dagitim pazarimin toplam
degerindeki yillik degisim yiikselerek %27, online yiyecek teslimat servislerinin yillik kisi basina

diisen geliri ise $112 olarak saptanmustir (https://datareportal.com/, Erisim Tarihi:03.01.2022).

1.4.2. Tiirkiye’de Online Ahsveris Uygulamalari

Online aligverisin kalbinde yer alan e-ticaret faaliyetlerini ortaya koyan We Are Social ve Hootsuite is

birliginde ylritilen arastirmada bircok 6nemli veriyi ortaya koymaktadir (https://datareportal.com/,
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Erisim Tarihi:03.01.2022). Tiirkiye’de ¢evrimigi olarak iiriin ve servis aramalar1 ayda ortalama olarak
nifusun %89’una karsilik gelmektedir. Online aligveris yerlerini ziyaret etmeleri ise %89,5tir.
Tuketiciler online aligveriglerinin %68,5’ini cep telefonu ya da tabletle gergeklestirmektedir. 16-24 yas
araligindaki internet kullanicilarinin %74,9°u, 25-35 yas araligindaki kullanicilarin %75,1°1, 35-44 yas
araligindaki internet kullanicilarinin %76,5°1, 45-54 yas araligindaki internet kullanicilarinin %74,7’si,
55-64 yas araligindaki internet kullanicilarmin ise %70,5’i online fiizerinden aligveris kararini
vermektedir. Yiizdelik dilimlere bakildiginda, 35-44 yas araliginda online satin alma davranisi daha
sik gergeklesmekte olup 55-64 yas araliginda ise daha az goriilmektedir. Ancak yiizdelik dilim %76,5
ve %70,5 arasinda dagilmaktadir. Dolayisiyla, online aligverigin her yas grubu igin ilgi uyandirdiginm

soylemek dogru olacaktir (https://datareportal.com/, Erisim Tarihi:03.01.2022).

Online aligveris igindeki sektorel dagilimda birinci sirayi tatil ve konaklama $5.79 milyarla, ikinci
siray1 $4.72 milyarla giizellik ve moda sektorii, tiglincti siray1 $2.43 milyarla elektronik ve fiziksel
medyalar, dordiincii siray1 $2.07 milyarla oyuncak ve hobi malzemeleri, besinci siray1 $1.26 milyarla
mobilya dekorasyon, altinci sirayr $825.5 milyonla yiyecek ve kisisel bakim, yedinci siray1 video
oyunlart $569.6 milyonla, sekizinci sirayr ise $119.7 milyonla dijital miizik almaktadir

(https://datareportal.com/, Erisim Tarihi:03.01.2022).

2019 ve 2020 yilindaki online aligveriglerdeki sektorel dagilim kiyaslandiginda %53,3’liik diisiisle tek
diisiis sergileyen tatil ve konaklama olmustur. Sektordeki kiigiilmenin temel sebebi olarak pandemi
kosullarim1 gostermek uygundur. Diger tiim sektorlerde artis yasanirken, en biiylik artis %49,6’lik
biiyiime ile yiyecek ve kisisel bakimda gergeklesmistir. Sektdrdeki bliyiimenin temel sebebi, kiigiilme
yasanan sektoriin kii¢lilmesinin temel sebebidir. Pandemi ile aligveris aliskanliklar1 degisen tiiketici,
yiyecek ve kisisel bakim iiriinlerine olan ihtiyacini, online aligveris ile karsilamistir. Paket yemek
siparigi vermek i¢in ¢evrimici hizmetleri kullanan kisi sayis1 17,85 milyon, ¢evrimigi yiyecek siparis
marketlerinin toplam degeri $853,3 milyon ve online yiyecek teslimat servislerinin yillik kisi basina

diisen geliri $48’dir (https://datareportal.com/, Erisim Tarihi:03.01.2022).

Giinden giine artan online aligveris uygulamalaryla, yerlesik hale gelen online alisveris aliskanliginin
gelecegini ongorebilmek i¢in FutureBright, Marketing Tiirkiye adina gergeklestirdigi 15-17 Haziran
tarihlerinde Tiirkiye’nin ii¢ biiyiik ilinde yiiriitiilen, pandemi sonras1 aligveris ve yasam aligkanliklarini
ortaya koyan arastirma; tiiketicinin online aligveris uygulamalarini kullanmaya devam etmek istedigini
gostermektedir. Tiiketicilerin %26’s1  zorunlu kalmadigi slrece fiziksel magaza ziyaretinden

kaginacagim, %48’i ise magazaya gitse dahi, satin alimlarim online aligveris sitelerinden
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gergeklestirecegini belirtmektedir. Anket, online aligveris aligkanliginin gecici bir eylem olmadigin

gostermektedir (https://www.marketingturkiye.com.tr /, Erisim Tarihi: 03.01.2022).

Fast Company Dergisi, Tiirkiye’deki en biiyiik online sirketleri 2020 cirolarina gore listelemistir.

Gizlilik ilkesine dayanarak cirolar net sayilar olarak degil, say1 araliklar olarak belirtilmistir:

Birinci sirada Trendyol; 30 milyar iistii, ikinci sirada 30-20 milyar araligi ile Hepsiburada, iiciincii
sirada 10-15 milyar aralig: ile Nesine.com ve ayni bantta yer alarak dordiincii sirada olan N11.com,
besinci sirada 9-10 milyar araliginda Bilyoner ve altinci sirada ayni ciro araligindaki Gittigidiyor,
yedinci sirada Yemeksepeti 8-9 milyar skalasinda, Google da sekizinci sirada yer almaktadir. Peak
Games, 6-7 milyar bandinda olup dokuzuncu sirada ve Facebook da onuncu sirada ayni ciro araliginda
yer almaktadir. 4-5 milyar skalasinda listeye giren Getir ise on birinci sirada yer almaktadir

(https://fastcompany.com.tr/ Erisim Tarihi: 02.01.2022).

Trendyol mobil uygulamasi, 60 milyondan fazla indirilerek Tiirkiye’nin en ¢ok indirilen aligveris
uygulamasit olmustur. App Annie tarafindan agiklanan EMEA merkezli alisveris uygulamalar listesi,
Google Play ve Apple Store’dan indirme sayilari temel alinarak hazirlanmistir. Listede ilk 10’a giren
tek Tirk sirketin Trendyol oldugu ortaya konmustur (https://egirisim.com/, Erisim Tarihi:
02.01.2022).

HSBC’nin kiiresel arastirma birimi tarafindan, online aligveris uygulamalarinin Tiirkiye’de ne Olciide
sevildigi ve Tirkiye’deki tiketicilerin en ¢ok hangi e-ticaret sitelerini tercih ettigini tespit emek igin
yurlittiigii aragtirma; pazarin %27’sine hakim olan Trendyol birinci sirada, %17 ile ikinci sirada
Hepsiburada, %9 pay ile N11.com Ugincl sirada, %4 ile Hepsiburada dordincii sirada ve %2 ile
Migros dordiincii sirada yer almaktadir. Diinyadaki online aligveris devi olan Amazon.com ise %1°lik
payla kendine Tirkiye pazarinda yer bulmaktadir (https://t24.com.tr/, Erisim Tarihi: 02.01.2022).
Amazon’un Tiirkiye’de %1°lik paya sahip olmasiin temel sebebi ise; Amazon’un 1995 yilindan bu
yana birgok iilkede hizmet verirken, Tirkiye pazarmma 19 Eylil 2018 tarihinde giris yapmasi
gosterilebilmektedir (https://www.hurriyet.com.tr/, Erisim Tarihi: 03.01.2022).

1.4.3. Dinyada E-Ticarette Hizh Teslimat Siparis Uygulamalari

Gilinlik islerin hizli bicimde yapilmasimi saglayan uygulamalarin sayica artisi ve toplum iginde
yayginlagsmasi ile market aligverisleri de uygulamalar tizerinden yiiriitilmeye baslanmigtir. Market
aligverisi uygulamalari ile tiiketicilere, zaman tasarrufu adina da 6énemli bir kolaylik saglanmaktadir.
Market uygulamalarini U¢ grupta incelemek muimkundir (https://www.digitaltrends.com/, Erigim
Tarihi: 02.01.2022):
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Birinci grup icin; baska bir kisinin, evin market aligverisini yapmasi i¢in Kkurulan is
anlasmasidir. Ornek olarak Instacart gosterilebilmektedir. Uygulamada, mevcut konuma yakin olan
marketlerle yerel bir tedarik zinciri olusturulmaktadir. Istege gore, zincir marketlerden de siparis

vermek mimkindur.

ITkinci gruptaki; satisim yaptigi {iriinlerin temini kendisine aittir. Online magaza deneyimi
yasayarak, kapiya siparis verilebildigi gibi ayni zamanda firmanin tedarik ettigi iiriin, teslimat igin
belirtilen depo adreslerinden de alim yapilabilmektedir. Peapod uygulamasinda Instacart

uygulamasindan en biiyiik farki; Peapod’un tiriinleri, kendi deposundan temin etmesidir.

Uglincti grupta, fiziksel magazalar tarafindan satilan iiriinlerin kapiya ya da fiziksel satis yapilan
teslimat noktasindan satin alinmasidir. Wallmart’in saglamis oldugu market teslimatinda, miisteri ister
markete giderek teslim alabilirken, dilerse teslimat yeri ve zamanini belirleyerek tiriinleri siparis

edebilmektedir.

1.4.4.Tiirkiye’de E-Ticarette Hizh Teslimat Siparis Uygulamalar:

Online aligverisi tercih eden kitle, her gecen artmaktadir. Bilhassa hizli tiiketim mallar1 ve market
aligverislerinin online hale doniismesi, online aligverisin hacmini daha da arttirmaktadir. Iyzico’nun
olusturdugu raporda, 2019°da ki online aligverislerin %50’si mobil araglarla gerceklestirilirken,

2020’de oran %55’e yiikselmistir (https://www.iyzico.com/, Erigim Tarihi:02.01.2022).

Oldukca hizli gelisen hizli teslimat siparis uygulamalari, Getir ile ortaya ¢ikmis olup 2015 yilindan
beri hizmet vermektedir. Gelistirdigi aligveris modeliyle birgok firmaya ilham olmaktadir
(https://getir.com/hakkimizda/, Erisim Tarihi:10.04.2022).

1.4.4.1. Getir

2015 yilinda, Nazim Salur’un kurdugu, diinyada bir ilki gergeklestirerek 10 dakika kadar kisa bir siire
iginde siparis edilen {irlinlerin adrese teslimatini saglayan is modelidir. 2020 yilinda baslayan
pandeminin etkisi ile giicine guc katarak ilerleyerek, Tiirkiye’nin en degerli girisimi olarak kabul
edilmektedir. 2021 Ocak ayinda ise Michael Moritz dahil olmak iizere basarili yatirnmcilardan, 108
milyon Euro yatirim almustir (https://www.businessinsider.de/, Erisim Tarihi:29.12.2021). Tirkiye’de
81 ilde ve 9 farkli iilke de hizmet veren Getir, iilkeler igindeki sehir sayisini da her gegen arttirma
yolunda adimlar atmaktadir. Zaman sinir1 olmadan kullanima agik olan uygulama, kurye uygunlugu

olan her an teslimat saglamaktadir (https://www.instagram.com/getir/, Erisim Tarihi:29.12.2021).
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Dakikalar icinde, farkli konumda bulunan depolar1 ve motorlu kuryeleriyle siparis adresine, siparis
edilen {riinlerin teslimatini saglamaktadir. Canli siparis takibi imkantyla, miisterilerin siparislerini
izleyerek, gerekli yerde telefon numaras1 gizliligi saglanarak kurye ile iletisim kurabilmektedir

(https://getir.com/hakkimizda/, Erisim Tarihi:10.04.2022).

Gelisen iiriin yelpazesiyle Getir Yemek sekmesinden diledigi restorandan yemek ve igecek siparisi
verebilmektedir. Uygulamada yer alan Getir Buyiik sekmesi ile de fiziksel marketlerdeki fiyatlarda,
haftalik veya aylik market aligverislerini yapabilmektedirler. GetirSu hizmetiyle de Kuzeyden marka
damacana su, kuryeler araciligi ile getirilmektedir. Getir Cars1 hizmetiyle de anlagmali bakkal, kasap
ve manavdan, mahalle esnafina katki saglayarak siparis edilmektedir (https://getir.com/hakkimizda/,
Erisim Tarihi:10.04.2022).

Getir, Getir Biiyiik, GetirSu, Getir Cars1 ve Getir Yemek sipariglerinde online 06deme
gerceklestirilmektedir. Kayitli banka/kredi karti ya da Istanbul Kart ile 6deme kabul edilmektedir.
Getir Yemek siparislerinde Restoran Getirsin alanindan verilen siparislerde ise kapida 6deme secenegi
mevcuttur. Giincel olarak teslimat i¢in gereken minimum sepet tutar1 35 TL, gonderim hizmet bedeli

ise 5,99 TL’dir (https://getir.com/kategori/, Erigim Tarihi: 30.12.2021).

Twitter: “https://twitter.com/getir” ve Instagram: “https://www.instagram.com/getir/” hesaplarinda
yeni girdigi sehir ve iilkeler hakkinda bilgilendirmeler yapmakta, kampanyal: {iriin tanitimlaria yer
vermektedir. Yilbasi vb. konseptteki 6zel giin kutlamalari i¢in {inliilerle is birligi yapan Getir, eglence
diinyasindaki  destek¢i  niteligini  gostermektedir  (https://www.instagram.com/,  Erisim
Tarihi:29.12.2021).

1.4.4.2. Yemeksepeti-Banabi

Yemeksepeti firmasina bagli olarak gergeklestirilen, 2018 yilinda mobil siiriimii ile hizmete sunulmus;
tiikketicilerin market alisverislerini karsilayabilmesi amaciyla kurulmus online siparis uygulamasidir.
Yemeksepeti mobil uygulamasi tizerinden hizmet saglamaktadir. Online, kapida nakit veya kredi karti

ile 6deme secenekleri mevcuttur (https://www.yemeksepetibanabi.com/, Erisim Tarihi:30.12.2021).

Aktif sosyal medya hesabi kullanimini 6nemseyen Banabi, sosyal medya hesaplarindan Twitter’da;
markas1 ve teslimat noktalarinda getirdiklerini paylagsmanin yami sira, satisgini yaptigi market
riinleriyle hazirlanabilecek tariflere de yer vermektedir (https://twitter.com/Banabi, Erisim
Tarihi:30.12.2021). Instagram hesabini da kullanan Banabi, Twitter igerikleriyle uyumlu olarak
Instagram hesabi1 izerinden de takipgilerine icerik tretmektedir

(https://www.instagram.com/yemeksepetibanabi/, Erisim Tarihi:30.12.2021).
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Yemeksepeti-Banabi uygulamasinin giincel minimum sepet tutar1 30 TL, génderim hizmet bedeli ise
sepet tutarmma bagli olarak degisim gostermektedir. 120 TL ve {izeri sepet tutarinda gonderim

tcretsizdir (https://www.yemeksepeti.com/banabi, Erisim Tarihi:30.12.2021).

1.4.4.3. istegelsin

2018 yilinda Mehmet Fatih Sarag tarafindan, Future Tic. A.S.’nin bir ¢dziimii olarak Istanbul Bati
Atagehir’de hizmet vermeye baslayan, siiper market alisveris uygulamasidir (https://retailturkiye.com/,

Erigim Tarihi:30.12.2021).

Tamamen online hizmet veren ilk siiper market dzelligi tastyan uygulama olan Istegelsin, siiper market
deneyimini Ust kalitede teslimat adresine sunarken, modern insana hayatini kolaylastiracak; zamandan
tasarruf etmesini saglayacak c¢oziimler vaat etmektedir (https://www.istegelsin.com/hakkimizda,

Erisim Tarihi:30.12.2021).

Istegelsin de siparis vermek icin minimum tutar 90 TL’dir. 150 TL’ye kadar olan siparislerde
gonderim (creti 6,90 TL iken 150 TL (st siparislerde gdnderim iicretsizdir. Odeme yéntemlerinde
giincel olarak; EFT, havale ve kapida 6deme islemleri, gecerli degildir. Teslimatlar, giin ve saat aralig
rezerve edilerek gerceklestirilmektedir  (https://www.istegelsin.com/yardim, Erisim  Tarihi:
30.12.2021).

1.4.4.4. Migros Hemen

Migros’a ait olan: Migros Sanal Market, Migros Hemen ve Migros Ekstra tek uygulama catisinda
birlestirilerek: “Migros: Sanal Market- Hemen- Online Aligveris” ismi verilmistir. Migros Sanal
Market, istenilen saat ve tarihte; Migros Hemen ise dakikalar iginde teslimat saglamaktadir. Market
aligverisi  disinda  olan  ihtiyaglar i¢in ise = Migros  Ekstra  hizmet vermektedir

(https://play.google.com/store/, Erisim Tarihi: 30.12.2021).

Migros Hemen’den siparis verebilmek igin sepet tutari minimum 20 TL olmalidir. Servis iicreti ise
5,90 TL’dir. Migros’a ait Money Kart’a 6zel indirimler, Migros Hemen uygulamasinda da gegerlidir

(https://www.migros.com.tr/, Erisim Tarihi:30.12.2021).

1.4.4.5. Fiyuu

Hizli teslimat platformu olarak hizmet veren Fiyuu, kurumsal firmalara kurye destegi vermek
amaciyla is hayatina baslamistir (https:/fiyuu.com.tr/, Erisim Tarihi:30.12.2021). 2016 yilindan bu

yana hizmet veren Fiyuu; Adana, Ankara, Bursa, Istanbul ve Izmir de 1500°den fazla kuryesi ile
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300’den fazla restoran ve is yerine hizmet sunmaktadir. Fiyuu’nun temel goérevi, kurumsal kurye
destegi ve teslimat siireclerini miimkiin oldugu en hizli ve teknolojik alt yapi kullanarak yoneterek,

hizli teslimat saglamaktir (https://fiyuu.com.tr/hakkimizda, Erisim Tarihi:30.12.2021).

1.4.4.6. A101 Kapida

A101 Kapida hizmeti, ayn1 giin teslimati benimsemektedir. Depo maliyetine katlanmadan teslimat
adresine yakin olan magazalarini kullanmaktadir. 81 ilde hizmet veren uygulama, haftanin her giinii
10.00-22.00 arasinda verilecek olan sipariglere doniis saglamaktadir (https://play.google.com/store/,
Erisim Tarihi: 30.12.2021).

1.4.4.7. Hepsi Express

Hepsi Express, Hepsiburada ve Carrefoursa is birligi ile Kasim 2019’da hizmet vermeye baslamistir
(https://webrazzi.com/, Erigsim Tarihi:30.12.2021). Giincel olarak 33 il de hizmet veren Hepsi Express;
market aligverisi, su ve ¢icek olarak ii¢ ana baslik altinda iirlin satis1 yapmaktadir. Market aligverisleri
icin siparis alt limiti 30 TL iken, farkli magazalarda farkli alt limitler belirlenmistir. Randevu alarak
ileri bir tarih i¢in teslimat zamani belirlenebildigi gibi hizli teslimat da saglamaktadir. Market
aligverislerinde 90 TL ve iizere aligverislerde iicretsiz teslimat saglarken 90 TL alt1 siparisler de 2,90

TL teslimat Ucreti mevcuttur (https://www.hepsiexpress.com/, Erisim Tarihi:30.12.2021).

1.4.4.8. Gonder: Yeni Nesil Market

Ortalama olarak 30 dakika icin de web veya mobil siirim iizerinden, online veya kapida 6¢deme
secenekleri ile siparis edilmektedir. Hizli teslimatin yani1 sira 3 giine kadar ileri tarihli siparis
olugturma imkani da bulunmaktadir. Gonder’e kayitli marketler arasindan, kullanici istedigi marketi
secerek uranlerinin bu marketten getirilmesini isteyebilmektedir

(https://www.gonder.com.tr/hakkimizda, Erisim Tarihi:30.12.2021).

1.4.4.9.Glovo

2015 yilinda piyasaya sunulmus Ispanyol firmasi olan Glovo, kurye saglayici hizli teslimat
uygulamasidir. 26’dan fazla {lilkede ve 200’den fazla sehirde; yemek siparigi, market siparisi ve
unutulmus herhangi bir esyay1 Glovo kuryesi ile, belirlenen teslimat adresine getirmektedir. Teslimat
ve kurye gercek zamanli takip edilebilmekte ve istenilen her seyin siparisi verilebilmektedir

(https://play.google.com/store/, Erisim Tarihi:30.12.2021).
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1.4.4.10. Trendyol Hizh Market

Trendyol Hizli Market’ e iiye olan marketlerden yapilacak alisverislerde, market fiyatina online
market aligverisi yapma imkani sunmaktadir. Trendyol ana sayfasindaki, Hizli Market ibaresine
tiklayarak iiye marketlerin oldugu sayfa goriintiilenerek siparis olusturulmaktadir. Marketlerin ¢alisma
saatleri igerisinde yer aldigi miiddetce, 30 dakika igerisinde teslimat saglanmaktadir

(https://www.trendyol.com/, Erisim Tarihi:30.12.2021).

1.4.4.11. Diger Hizh Teslimat Saglayic1 Uygulamalar

Carrefoursa Online: Hizli gelsin ozelligini aktiflestirerek 40 dakika iginde {riin teslimati
secilebilmektedir. Hizl1 gelsin segenegi, tanitima 6zel 9,90 TL yerine 4,90TL teslimat iicreti ddenmesi
gereklidir.  Gilincel olarak 3  farkli  sehirde, belirli noktalarda hizmet vermektedir

(https://www.carrefoursa.com/hizli-gelsin, Erigim Tarihi:30.12.2021).

Tikla  Gelsin: Hizli  teslimat  saglayan  online  yemek  siparis  uygulamasidir

(https://play.google.com/store/, Erisim Tarihi:30.12.2021).

Kapinda: Zonguldak Merkez ve Kozlu bdlgelerinde hizmet veren, yerel bir online market siparis

uygulamasidir (https://play.google.com/store/, Erisim Tarihi:30.12.2021).

Bisu: Damacana teslimati alanina yogunlagmis, 7 gin; gece 12’ye dek su siparis hizmeti veren
uygulamadir (https://bisu.com.tr/index.html, Erisim Tarihi:30.12.2021). Bi’market ile yedi sehirde,
sliper market hizmeti saglanmaya baglamigtir. 7000’den fazla iirlin ¢esidi saglayarak siiper market

fiyatlarinda satis yapmaktadir (https://bisu.com.tr/bi-market.html, Erisim Tarihi:30.12.2021).

Macrocenter: Migros’a ait bir diger hizli teslimat uygulamasidir. Migros’un, gurme tiiketicilere farkli
triinler sunmay1 hedefledigi uygulama da tlketiciler, Macrocenter magaza triinlerini siparis

edilebilmektedir (https://play.google.com/store/, Erigim Tarihi:03.01.2022).
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BOLUM 2

MARKA DENKLIiGi, TUKETiCi SATIN ALMA DAVRANISI KAVRAMI

2.1. Marka Kavrami

Marka; Uriin veya hizmeti, rakiplerin sundugu iiriin veya hizmetten ayirt eden; isim, sembol, logo ve
paket tasarimin timund ifade etmektedir. Marka sayesinde, satisa sunulan iiriin ve hizmet tiketiciler
tarafindan kolayca ayirt edilebilmektedir. Deneyimlemis oldugu mal ve hizmeti tekrar satin almak
isteyen miisteri ya da ilk kez belirli bir markanin mal ve hizmetini deneyimlemek isteyen miisteri;
marka sayesinde aradigi mal ve hizmeti tanimaktadir. Marka, Uriin ve hizmete bir kimlik

olusturmaktadir (Aaker 1991:7).

Markalasma, asirlardir varhigini siirdiiren bir kavramdir. Antik Misir donemindeki tuglacilar,
tuglalarin1 taniyabilmek i¢in istlerine sembol ilistirmislerdir. Orta Cag Avrupa’sinda ise loncalar;
iireticinin piyasadaki hakkini korumasi, tiiketicinin de satin alacagi malin tutarli bir kaliteye sahip

olduguna iliskin teminat gostergesi olarak markalagmay1 uygun gérmiislerdir (Farquhar 1989:24).

Markalagma adina bir¢ok adim atilmis olsa da marka isimleri, 16. yiizyilin baglarinda ortaya ¢ikmustir.
Viski damuticilari; viskileri paketleyerek satisa sunduklar varillerde, varillerin iistlerine iretici adini
yazmuslardir. Bu uygulama ile hem damiticilar taninmis hem de ve viskiyi satan isletme sahipleri daha
ucuz viski temin ederek, markalanmig viski yerine ucuz viskiyi satmamistir. Tiiketicilerin haklar1 da

markalagma sayesinde korunmustur (Aaker 1991:7).

18. ylizyilda; hayvanlarin Ureticileri ile belirtilmesi yerine, taninmis isim ve gorseller kullanilmaya
baglanmigtir. Bilinen isim ve gorsellerle desteklenmesindeki asil amag ise; markanin iiriinle olan
iliskisini gliglendirmektir. Gii¢lenen baglar ile tiketiciler Grlnleri daha kolay bicimde akillarinda

tutabilmis ve markalar rakiplerinden farklilasmistir (Farquhar 1989:24).

19. yiizyila gelindiginde ise marka, c¢agrisimlar yoluyla bir iirliniin algilanan degerini arttirmakta
kullanilmistir. iskog viskisi, icki kacakgilar1 tarafindan uygulanan dzel damitma islemiyle oldukga iin
kazanmisken, 1835 yilinda bu iinden ve koklii gegmisten yararlanilmak istenmis ve “Old Smuggler”

adli marka tamitilmistir. 20. yiizyillda ise markaya dair asil hedefler ve stratejiler gelistirilmistir.
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Tarihsel stre¢ icinde evrimleserek marka kavrami giintimiizdeki yerini almaya baslamistir (Farquhar
1989:24).

Yiizyillar i¢inde markaya atfedilenler degisirken, temel olarak ayirt edici 6zelligi {izerinde duruldugu
gormek mimkiindiir. Atfedilen anlamlar zaman i¢in de zenginlesmistir. Bu sebeple marka igin
siirlayict ve keskin tanim ile agiklamak yanlis olacaktir. Markayi; ticari unvan, sembol, logo ve firma
kimligi olarak agiklamak kavrami dar bir kaliba sokmakla esdegerdir. Bunun yerine; markanin, rakip
iiriin ve hizmetten ayirt edici tiim yanlar1 olarak agiklamak daha dogru olacaktir. Tarihi, 6zellikleri,
uzmanlik alani, bilgisi, kurumsal degerleri ve kiiltiirii; Orgiitiin temsil ettiklerinin biitliniinii

olusturmaktadir (Bruce, Duncan, Harvey 2010:5).

Marka, en iyi olan1 sunma ve kullanma duygusu olusturmaktadir. Bir markay1 satin alan miisteri i¢in,
en iyi olani satin alma ve kullanma duygusu yaratmaktadir. Temel olarak {iriin araciligryla markaya
sahip olma durumu s6z konusudur. Bu sebeple, markanin yalnizca liriinden ibaret oldugunu sdylemek
yanlis olacaktir (Aaker 2009:88). Markanin, iriinden g¢ok daha fazlasimi igerdigi, Sekil 4’te

gosterilmektedir.

-Kurumsal Cagrisimlar URUN
-Semboller -Faaliyet
-Marka Kisiligi Anlanl
-Duygusal Faydalar -Ozellikler
-Kalite

-Kisisel Faydalar

-Kullamer imgeleri -Kullanim

-Mensei

Sekil 4: Marka Bir Uriinden Fazlasidir
Kaynak: Aaker, D., Gli¢li Marka Nedir, (Cev. Demir, E.), istanbul, MediaCat, 2009: s.89.
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Sekil 4 de, iiriin ve marka arasindaki farklar gosterilmektedir. Uriin; kapsami, 6zellikler; (iriine dair
temel cagrisim, kalite; Urtine dair kalite algis1 ve kullanim alani; nerede ve ne i¢in kullanilacagina dair
prensipleri igermektedir. Marka ise tim bu {iriin 6zellikler ve daha fazlasimi icermektedir (Aaker
2009:88). Markaya ait nitelikler ve niteliklere dair 6rnekler ise Tablo 1 de gdsterilmektedir.

Tablo 1: Markaya Dair Nitelikler ve Ornekler
Markaya Dair Nitelik | Nitelige Ait Ornek

Marka Kullamcilar: Harley Davidson kullanicist

Mensei Audi, Alman yapimidir.

Kurumsal Cagrisimlar | 3M yenilikgidir.

Marka Kisiligi Bath and Body Works, enerji veren bir perakendecidir.
Semboller Mor inek, Milka’y1 temsil etmektedir.
Marka-Miisteri

iliskileri Gateway, arkadastir.

Saturn sahipleri, Amerikan marka kullanmaktan gurur

Duygusal Faydalar duymaktadir.

Kisisel Faydalar Bosch kullanicisi, yalnizca en iyi olant kullanmaktadir.

Kaynak: Aaker, D., Giiclii Marka Nedir, (Cev. Demir, E.), Istanbul, MediaCat, 2009: s.88-89.

2.1.1. Markanin Onemi

Marka; ilk olarak, ¢esitli hedef kitlelere iiriin ve hizmetin tanitilmasini saglamaktadir. Hedef kitleye
yonelik olarak yapilan; markanin ne anlama geldigi, kisiliginin ve konumunun dogru ve anlasilir
bigimde agiklanmasina iligkin faaliyetler, tlketicinin markayi tanimasi ve saygi duyabilmesinin temel

adimin1 olusturmaktadir (Temporal 2011:17).

Marka, sembol ve isaret biitiinii olarak algilanabilmektedir. Oysaki marka, isletme kimligini olusturan
yapitagidir. Olusturulan kimlik ile tliketicilere tanitim yapilmaktadir. Tiiketiciler, {iriin ve hizmetleri
marka sayesinde tanimakta ve gozlemlerine bagli olarak giiven duygusu olusturmaktadir

(https://www.forbes.com/, Erisim Tarihi:06.01.2022).

En temel diizeyde markalar, tiiketiciler i¢in bir isaretleyici, ayirt edici unsur anlami tagimaktadir. Bu
sayede miisteri i¢in marka se¢imi basitlesebilmekte ve belirli bir kalite yahut risk algisi
uyandirmaktadir. Risk veya giiven hissini marka tek basina olusturmamaktadir. Tiiketicinin deneyimi
ve o markaya dair anisi, markaya kars1 hissi yaratacaktir. Bu sebeple markalar, miisteri deneyimini
yansitmaktadir. Olusturulacak iyi bir misteri deneyimi, markanin tercih edilmesini saglayarak,

satiglara pozitif yansitacaktir (Keller ve Lehmann 2006:740).
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Guven hissi olusturmada etkili olan bagka bir yol ise piyasaya erken girmektir. Piyasaya erken giren
markalar ise tiiketici de giliven algisi olusturabilmektedir. Tecriibe sahibi olan markaya kars1
tiiketicinin daha 1limh yaklagmasi1 beklenmektedir (Bronnenberg vd. 2009:110). 21. yiizyilda, marka
konusu ele alindiginda; giiven algist gecmise gore daha da 6nem kazanmistir. Ancak bu giiven,
markanin temsil ettigi seylere duyulan giiveni ifade etmektedir (Bruce, Duncan, Harvey 2010:22).

Marka ile gelistirilen iliskiler, giivene dayali olugsmaktadir (Laroche, Habibi, Richard 2012:1759).

Marka, isletmenin ulasmak istedigi yeri simgelemektedir. Orgiitiin ayrintili bir i¢ goriiye sahip olmasi
ve bu yolda ilerlemesi gerekmektedir. Ayrintili bir i¢ goriiye ulasmak iginse ilk olarak firma, ulasmak

istedigi hedefi belirlemelidir. Kapsamli sekilde markayi kodlamak, bu bakimdan 6nemlidir.

Firma, markasmi olusturmak ve etkin kullanabilmek icin pazar ¢oziimlemesini dogru yaparak
baglamalidir. Yeni pazar alanlart nerelerdir, yenilik¢i durus sergileme noktasinda nerde olmaliyiz,
marka genisletme faaliyetleri neler olmali sorularina cevaplar aramahidir. Hedef kitlenin
beklentilerinin dogru analizi, markay1r yonetme konusunda dogru i¢ goriiyii firmaya saglayacaktir

(Bruce, Duncan, Harvey 2010:6).

Markanin, kurum kiiltiiriinii dogru bicimde yansitmasi ise Kritiktir. Marka yansittigi kiiltiirle, imajimn1
olusturmaktadir ve markanin tanitimi ve gelistirilmesi noktasinda kilavuz olmaktadir. Kilavuz dogru
kullanildig1r miiddetce ise; marka, i¢c ve dis miisteri arasinda koprii kurmaktadir. Tutarli bir igveren

markasi olarak algilanmasinin 6niinii agmaktadir (Bruce, Duncan, Harvey 2010:6).

Tiiketicinin psikolojik taleplerine cevap veren, markadir. Marka, tiiketicinin karmasik isteklerini dogru
bigimde karsilayamadigi takdir de ise yok olmasi muhtemeldir. Markanin; taleplere cevap veren
yonuyle beraber, kurumun isteklerine cevap vermesi de mithimdir. Artik kurumlar, kurumsal misyon
ve vizyonunu belirtmek yerine markanin misyonunu ve vizyonunu kullanmaktadir. Buna bagli olarak

da isletme yonetimi degismis olup, markanin 6nemi giderek artmaktadir (Temporal 2011:24).

Varlik ve beceri, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin temelini olusturmaktadir. Rakiplerin yiiriittigi
faaliyetleri; takip etmek ve daha efektif sekilde uygulamak rekabet avantaji saglamaktadir. Varligin ve
becerilerin dogru kullanimi rekabeti siirdiirerek, uzun vadeli kar1 saglamaktadir. Tiim bunlarin
saglanabilmesi i¢in ise bir markanin varligi olmasi gerekmektedir (Aaker 1991:13). Marka varlig ile

sirketler, mal veya hizmet saglayarak, piyasada avantaj kazanmaktadir (Erdil ve Uzun 2010:4).

Markalar, tiiketiciler tarafindan benimsendigi ve ihtiyaclarina yanit sunmaya devam ettikleri miiddetce
varliklarmi siirdiirebilecektir. Tiiketicinin yalnizca satin alma davranigini sergilemesi ise marka igin

yeterli degildir. Markanin sundugu ayricalik ve yarattigi hissiyat, markanin ¢ekiciligini ve tercih
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edilebilirligini arttirmaktadir. Ancak markalarin tim bunlar elde etmek igin yaptig1 ise goriiniiste

soyut olan degerleri, pratikte somut degerler olarak miisteriye sunabilme yetenegidir (Murphy 1992:4).

Markanin miisterisine ne sundugu, markanin tercih edilebilir olmasinda kritiktir. Markanin tiiketicisine
sundugu baslica faydalar saglamaktadir. Saglanan faydalar (Temporal 2000, aktaran; Erdil ve Uzun
2010:14):

- Markalar, ayirt edici ve tercih yaratict unsurdur: Marka isimleri, farklilagmay1 ortaya ¢ikararak
rakiplerinden ayrismaktadir. Bilinen marka isimleri, bilinmeyen marka isimlerine kiyasla, tiketiciler

icin genellikle bir tercih sebebidir.

- Markalar, karar vermeyi etkilemektedir: Uriin veya hizmete dair teknik detaylara g¢ogunlukla
tiketiciler hakim degildir. Bu durumda ise, marka ismi tiiketiciye giiven saglayarak, markadan yana

karar vermesine destek olmaktadir.

-Markalar, kalite algisimi etkilemektedir: Tuketiciler, markaya given duyarak kalitesine dair bir
izlenim olugturmaktadir. Markasini bilmedigi bir iiriin, tiiketici i¢in bir bilinmezi olusturarak algilanan
riski arttirmaktadir. Tiiketiciler, markasini bilmedigi bir iiriinii satin almak istememektedir. Satin
aldiklarinda da memnuniyetsizlik durumunda karsilarinda muhatap bulamama riskini almak

istemediklerinden, markal1 tiriinii tercih etmektedirler.

-Markalar, tiiketicisinin kendisini ifade etmesini saglamaktadwr: Insanlar, statiiliilerini kullandiklari
Urlinlerle gosterme yatkinligindadir. Basar1 ve zenginlik gostergesi olarak markalar1 siklikla

kullanmaktadir.

-Markalar, haz sunmaktadir: Birey ve marka arasinda olusan c¢agrisimlar, tiiketici-marka
arkadashigim olusturmaktadir. Marka ile olusan duygularla, markaya ait sembol ve ismin tuketici
goziinde degeri artmaktadir. Markanin tiiketiciye sundugu psikolojik faydalarla marka ve tiiketici

arasinda duygusal bir kdprii olusmaktadir.

Zaman iginde gelisen sektorlerle birlikte; arkanin 6nemini fark eden firmalar, markay1 {ist yonetimin
onceligi olarak gérmeye baslamistir. Markanin, firmanin sahip oldugu en degerli maddi olmayan
varlig1 oldugunun farkina varan firmalar; marka stratejilerini 6n planda tutarak, kararlarim1 markanin

yiikselmesi hedefiyle adimlar atmaktadir (Keller ve Lehmann 2006:740).

2.1.2. Marka ile Ilgili Onemli Kavramlar

Markanin éneminin anlagilmasi ile firmalarin marka konusundaki yatirimlar: artmaktadir. Bu konuda

¢ok sayida arastirma, makale, rapor ve kitap yayinlanmaktadir. Keller ve Lehmann (2006:740),
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akademik literatiir de bu konuya egilerek belirli 6nemli kavramlar1 belirtmektedir. Marka Kkisiligi,

marka imaj1, marka degeri ve marka denkligi de arastirmada 6nemli kavramlar olarak yer almaktadir.

2.1.2.1. Marka Kisiligi Kavram

Her sirketin bir kisiligi vardir. Kisiliksiz bir insan olmayacagi gibi kisiligi olmayan bir sirkette var
olamayacaktir (Moser 2004:86). Marka kisiligi, bir marka ile iliskilendirilen insan 6zelliklerinin bir
kismini ifade etmektedir. Tiketicilerin, insana dair karakter ozelliklerini markalara agilayarak
sembolik anlamlar yiikliiyor olmasi, marka kisiligi kavraminin gelismesinde etkili olmustur (Aaker
1997:347). Marka kisiligi ile ilgili caligmalar Aaker (1997) tarafindan gelistirilmistir (Molinillo vd.
2017:166).

Marka ile iliskilendirilen kisilerin; basta markayi temsil eden calisanlar ve tiiketiciler, markanin
kisiliginin somut halini gdstermektedir (McCracken 1989:312). Belirlenen kisilikle, piyasada rakip
markalardan farklilagtiracak nitelikler yaratilmasimi saglayacaktir. Markanin tarzini ve tutumunu
tanimlayarak, iletisim hedeflerinin ulasimina katkida bulunacaktir (Moser 2004:86). Farklilastirici
niteliklerle olusan marka kisilikleri, her markaya essiz sifatlar ylikleyerek tiiketici algis1 olusturmada

biylk bir deger saglayict olarak rol almaktadir (Aaker 1996:174).

Marka kisiliginin ¢ok yonlii olarak tiiketici iizerinde olusturulan marka denkliginde, ¢ift yonlii bir
marka Kkisiligi olusturmak, tiiketici de kafa karisikligi olusturabilmektedir. Ancak zaman iginde
evrimleserek, duraganlik gostermeyen markalar; uzun siireli rekabet avantaj kaynagi ve marka
stratejisi olusturmaktadir (Molinillo vd. 2017:174). Tiketiciler igin marka ile iliskilendirebilecegi
ortak kisilik ozelliklerine sahip olmak onem tasimaktadir. Markanin, hedef kitlesine uygun olacak
bigimde kisiligini olusturmasi, tiiketicinin otak kisilik 6zelliklerini fark ederek markay1 tercih etmesini
saglayacaktir. Marka tutumunun yaratilmasinda ve etkilenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Aaker

1999:55).

Miisteriler, markalara ait {irlinlerle etkilesimde bulunmaktadir. Bilhassa kiyafet ve araba gibi {iriinlerle
duygusal baglar1 daha kuvvetli olmaktadir. Belirli bir markaya ait bit iiriine sahip olmak, o markaya
yiiklenilen tiim anlamlari tasimak olarak da miisteriler tarafindan algilanmaktadir. Ornegin; Harley
Davidson markasina yiiklenilen kisilik, bir¢ok tutkulu miisteri ile gerceklesmistir. Harley Davidson
reklamlarinda, daha oncesinde tiiketiciye asilamis oldugu; mago ve Amerikali-Batili halk kahraman
iizerine kurulu marka Kkisiligine eklemeler yaparak ozgiirlik degerini de kisiligine ekleyerek

kullanicilar etkilemeyi basarmistir. Artik Harley kullanicilarinin; seyahat etmeyi, anda kalmay1 seven
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ve saygideger bir kisilik modeline vurgu yapmaktadir. Bu sayede giiglii bir kisilige sahip olan kurum

ve ayn1 degerlere sahip miisteriler ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 2009:158-160).

Marka kisiligi, tiiketicilerin tutumlarini, algilarin1 ve davramislarini etkilemektedir (Freling ve Forbes
2005:158). Tiiketiciler, markanmin sahip oldugu kisilikleri, kendilerini ifade etmek icinde
kullanmaktadir. Markalar, tiiketicilerine sagladiklar1 ifade etme bicimi sayesinde rakiplerinden

farklilagsma sans1 yakalamaktadir (Erdil ve Uzun 2010:74).

Aaker (1997:352), marka kisiliginin yetkinligini dl¢timleyebilmek i¢in marka kisiligini bes ana boyuta
ayirmaktadir (Sekil 5).

Marka Kisiligi
I
| | | | |
Samimiyet Heyecan Yetkinlik Gelismislik Saglamhk
Ger i Cesur
" gﬂekg . Durust ..
Durust Canli Zeki Ust siif Sert
Sagliklt Yaratici Baydleyici Disa doniiklik
. Basarili
Neseli Modern

Sekil 5: Marka Kisiligi Yapis1

Kaynak: Aaker, J. L., Journal of Marketing Research, Dimensions of Brand Personality, 34/3, 347-356.

Aaker (1997:352), tarafindan gelistirilmis olan dl¢egin islevselligi, zaman iginde ¢esitli arastirmacilar
tarafindan elestiriler almistir. Azoulay ve Kapferer (2003:144), mevcut oOlcegin gecerliligini
sorgulamaya yonelik arastirma yaparak, arastirma sonucunda; Aaker (1997)’nin gelistirdigi 6lgegin,
marka kisiligini 6lgmektense, marka kimliginin ayr1 tutulmasi gereken birka¢ boyutunu da kapsadiginm
One surmektedirler. Marka kisiligine dair yeni bir tanim getirerek; marka kisiligini, markalarin gegerli
ve alakali olacak sekilde, insana dair kisilik 6zellikleri kiimesi olarak tanimlamaktadirlar (Azoulay,

Kapferer 2003:153).

Austin, Siguaw, Mattila (2003:79); Aaker (1997)’1n gelistirdigi olcegin, lizerinde ¢aligilmasi gereken
bir 6lgek olarak nitelendirmektedir. Bosnjak, Bochmann, Hufschmidt (2007:312) ise Aaker (1997)’1n
yalnizca olumlu kisilik 6zellikleri {istiinde durarak, olumsuz kisilik 6zellikleri konusunda eksikligini
vurgulamaktadir. Bosnjak, Bochmann, Hufschmidt (2007:314-315), yiiriittiikleri ¢aligmada ise; diirti,

vicdanlilik, duygu ve yiizeysellik olarak belirlemektedir.
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2.1.2.2. Marka imaji Kavram

Uriin ve hizmet sunumunda rakiplerden farklilagsmak, markalar icin giinden giine zorlasmaktadir.
Gunku markalar, kendilerinden beklenen temel fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Kalite, nitelik,
yarar gibi temel fonksiyonlar1 saglayan markalar, rakiplerinden farklilagarak pazardaki yerlerini
korumak i¢in somut Ozelliklerinin yani sira soyut Ozelliklerini vurgulama cabasina girmektedir.
Tiiketiciler, somut beklentilerinin karsilanmasiyla, kendisine soyut olarak; psikolojik fayda
saglayabilecek markalar1 satin alma egiliminde olmaktadir. Psikolojik fayda saglayabilecek olan; statii,
zenginlik, ayirt edicilik, basar1 vb. bircok niteligi marka imaju ile tiiketiciler sahip olacaktir. Bu sayede
tiketiciler, {irlin ve hizmet satin alimlarinda marka imaj1 kritik bir 6neme sahip olacaktir (Erdil ve

Uzun 2010:89-90).

Her insan, sahip oldugu Uriinde kendine dair ya da olmak istedigi kisi imajina dair yansimalar gérmek
istemektedir. insan, sahip oldugu benlik dogasi sebebiyle satin aldig iiriin ve hizmette bu imaji
aramaktadir (Levy 1959:119). Farkli kisilik 6zellikleri ile olusan imaj kavrami sayesinde bireyler
kendilerini ifade etmektedir. Bu ifade sekliyle sembolik tiiketim olugmaktadir. Tiiketiciler tarafindan
olusturulan sembolik anlamla, kendilerini olmak istedikleri kisi gibi lanse edebilmektedirler (Lau ve
Phau 2007:424-425). Tlketicilerin zihninde olusan; markanin giliclinii ve benzersizligini marka imaji

gostermektedir (Keller 2003:598-599).

Demografik degiskenlere goére, markaya dair tiiketicide satin alma arzusu ya da yakinlik
olusabilmektedir. Bunun temel sebebi ise, marka imajinda demografik 6zelliklerin etkili olmasidir.
Cinsiyet, yas veya caligma durumuna goére marka imajlariyla kendilerini Ozdestiren tiiketiciler
mevcuttur. Ev hanimi bir tiiketicinin, kendisine hitap eden bir marka imajina sahip markadan aligveris
yapmasi ya da satin alma kararlarimi verirken ev iriinlerine agirlik vererek kendi imajina yakin
markalar1 tercih ettigi gozlemlenebilmektedir. Ozellikle yaslari ilerleyen insanlar da ise yasina uygun
olan kiyafeti tercih etme egilimi olabilmektedir. Bu noktada marka imajlari, tiketicilerin tercihlerinde

aktif rol oynamaktadir (Levy 1959:120-121).

Tiiketiciler, marka imajlarin1 duygusal ve 6znel olarak algilamaktadir. Tiiketicinin duygusal durumu
ve goriisleri cercevesinde markanin sembolik degerleri olusabilmektedir (Homer 2008:721). Satin
alma kararlarinda fonksiyonel faydalarin 6n planda oldugu durumlarda, kalite kavrami ayirt edici
etken durumundayken; duygusal faydalarin 6n planda oldugu durumlarda, imaj kavrami ayirt edici
unsurdur. Tiiketici igin kalite satin alma niyetini etkileyen unsur olsa dahi imaj1 kotii olan bir marka
satin alma kararinda dncelik olmayacaktir. Ozellikle markanin kalitesine dair ¢ikarimlar, genellikle

marka imajina bagli olarak agizdan agiza pazarlama, reklam ve bireysel tecriibelerden etkilendiginden;
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marka imaji olumlu olmayan bir markanin yiiksek kalitesine dair inang¢ azalacaktir (Erdil ve Uzun

2010:92).

2.1.2.3. Marka Degeri Kavrami

Markalar genel itibari ile etkilerini {i¢ grupta gostermektedir. Gruplar; miisteri pazari, iiriin pazar1 ve
finansal pazar olarak ayrilmaktadir. Bu pazarlarin yansidig1 degere ise marka degeri ad1 verilmektedir
(Keller ve Lehmann 2006:740). Marka degeri icin bir¢ok farkli yaklasim mevcuttur. Marka
denkliginin degerine iliskin yaklasimlar genel itibari ile bes baslikta aciklanmaktadir. ilk olarak;
marka ismi, fiyatin olusturulmasinda etkendir. Ikincisi, marka isminin miisteri tercihi iizerindeki
etkisidir. Ugiinciisii, marka degistirildigi takdir de katlanilmas1 gereken bedeldir. Dérdiinciisii; stok
fiyatlar1 etkilidir. Son olarak ise, markanin giicline, erken bir donemde fark edebilmektir (Aaker

1991:22).

2.2. Marka Denkligi Kavrami ve Onemi

Marka denkligi kavrami, Tiirkge literatiire kazandirilirken farkli geviriler gerceklesmistir. Ingilizce
’deki “brand equity” kavram i¢in, Tiirk¢e de; marka denkligi, marka ederi, marka 6z sermayesi ve
marka varliklar1 seklinde de kullanimlar1 bulunmaktadir (Kaplan ve Baltacioglu 2009:299). Markanin,
tiikketicide biraktigr etki tanimi, marka denkliginin en temel tanimlarindan biridir. Miisteri temelli
marka degeri, marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina yonelik tiiketici tepkisidir. Ug temel nokta
etrafinda ¢ercevelenen bir kavramdir: fark etkisi, marka bilgisi ve tiketici tepkisi. Fark etkisi;
markanin pazarlanirken tiiketici tepkisi ile iiriin veya hizmetin adlandirilmamis yahut hayali olarak
adlandirilmig versiyona verilen tepkiler arasindaki farktir. Marka bilgisi; marka farkindaligi ve marka
imaj1 lizerinde sekillenmektedir. Tiketici tepKisi; tlketici tarafindan pazarlama karmasi faaliyetlerinin
sonucunda sergiledigi davraniglarin biitiiniidiir. Marka denkligi kavrami, 1990’larda ilgi gérmeye
baslamigtir. Marka denkligi, markanin; iireticilere, perakendecilere ve tiiketicilerine karsi tistlendigi
degerdir (Aziz, Yasin 2010:181). Markanin sembol ve ismiyle baglantili olarak isletmenin iriin ve
servislerine ya da isletme miisterilerine sagladigi degeri arttiran/azaltan bir dizi varliklarin timiin

ifade etmektedir (Aaker 1991:15).

Marka denkligi; tiiketiciler agisindan, tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu bilgiler olarak da
tanmimlanabilmektedir. Tiiketici odakli marka denkliginde; markanin tiiketici {izerinde biraktigi olumlu,
olumsuz ve farkli ¢agrisimlar Oonem kazanmaktadir. Tiiketicinin pazarlama karmasina iligkin;

markanin iriiniine, fiyatina, tutundurma ve dagitimma diger markalarin pazarlama karmasi
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faaliyetlerine gore daha olumlu tepkiler gelistiriyorsa, olumlu misteri temelli marka degeri
gelistirdigini gdstermektedir. Tiiketici daha olumsuz tepki veriyor ise olumsuz miisteri temelli marka
degeri gelistirmistir (Keller 1993:8). Marka denkliginin tamamen tiiketici algisi ile olugan bir kavram

oldugunu sdylemek ise yerinde olacaktir (Erdil ve Uzun 2010:170).

Bir markanin sundugu fiyat ve teslimat, rakip bir markanin sundugu daha diisiik fiyat ve ¢ok daha iyi
bir teslimat se¢enegi, miisteri i¢in gogu zaman kagirilamayacak bir tekliftir. Olduk¢a az sayida marka,
miisterinin daha diisiik fiyatta {iriin veya hizmeti almasina engel olusturabilmektedir. Marka kismi ise
bu engeli olusturacak temel unsurdur. Tiketicinin {iriinii bir meta olarak algilamasi yerine bir deger
olarak bakmas1 yoniinde hareket etmektedir. Bu noktada Fransa tarafindan iiretilerek diinyanin dort bir
yanina gonderilen Evian marka suyunu gostermek isabetli olacaktir. Rakiplerinden yiiksek fiyata
satilan bu su, miisteriye sundugu deger ile basta Amerika, Avustralya, Hong Kong olmak iizere deniz
asir1 birgok yere gonderimi saglanmaktadir. Miisteri ise bu fiyati 6demeye katlanmaktadir (Murphy
1992:4). Ayt edicilik saglamak, markalarin baslica tstelendigi yiikiimliiliiktiir. Siradan ve aligilmig
olan gilivenli bir alan sunar ancak ayirt edici olmak icin cesaretli ve yaratici marka olmak
gerekmektedir. Dogru markalama ve saglanan marka denkligi ile satislar artmaktadir (Murphy

1992:12).

Aaker (1991:17), marka denkliginin birgok farkli alt boyuttan meydana geldigini belirtmektedir.
Boyutlar1 gosterdigi semasinda (Sekil 6) marka denkliginin hem misteriler hem de firma igin

yaratacagi degeri gostermektedir.
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Algilanan
Kalite

Marka Marka
Farkindalig1 Cagrigimlari

Marka
Sadakati

Diger Mark
P ard Marka Denkligi

Varliklar

Firmaya Sagladig1 Deger

« Etkili pazarlama programlar1

Miisterilere Sagladig:

» Marka Sadakati Deger
*Fiyat o
« Marka Uzantilari * Bilgilerin yorumlanmast
» Ticari kaldirag * Satin alma karari

« Rekabet avantajt + Kullanim memnuniyeti

Sekil 6: Marka Denkligi

Kaynak: Aaker, D., Managing Brand Equity:capitalizing on the value of a brand name, The Free Press

1991:17.

Marka denkliginin tiiketici icin yarattig1 degeri {i¢ ana baslikta incelemek miimkiindiir. ilk olarak, {iriin
ve hizmet hakkindaki bilgiyi tiiketici i¢in yorumlayan, isleyen ve saklayan bir fonksiyon olarak
aciklanmaktadir. ikinci olarak, buna bagh satin alma kararlarinda da ayni1 markay: tercih etmelerini
saglamaktadir. Son olarak; algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari ile tiiketicinin markanin {iriin ve
hizmetine karsi deneyimleme potansiyelini ve deneyimi sonucunda memnuniyet gelistirmesine

yardimci olmaktadir (Aaker 1991:16).

Marka denkligi, firmalar i¢in de deger yaratmaktadir. Cesitli stratejilerle nakit akis1 saglayarak deger
olusturmaktadir. Marka denkliginin firmaya kattiklarin1 bese ayrilmaktadir. Birinci olarak; firma yeni
misteriler ¢ekebilecegi gibi, eski miisterilerin de tekrar miisterileri olmasini saglayabilmektedir.
Ikincisi; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve markanim diger varliklari da marka

sadakatini arttirmaktadir. Marka sadakati hem direkt hem de dolayli yoldan marka denkligi

67



olusturulmasinda kritik bir 6neme sahiptir. Algilanan kalite, ¢agrisimlar ve iyi bilinen bir marka adi;
satin alimi ve kullanim memnuniyetini saglayabilmektedir. Marka sadakatinin olusmus olmasi,
ozellikle rakip markalarin gelistirdikleri iiriin ve hizmetle karsilasan mevcut miisterinin, rakip markay1
tercih etmesini de &nleyerek firmaya 6nemli bir katki saglamaktadir. Ugiinciisii; firmanin daha yiiksek
marjinlere, promosyona bagli kalmadan yiiksek fiyatlandirma yaparak ulagsmasini saglamaktadir.
Dordiincu olarak; marka uzantilari, marka denkligi ile firma i¢in bilylime platformlari olusturmaktadir.
Besinci ve son olarak ise, marka denkligi, rakiplere karsi olusturulmus olan ciddi bir avantaj

yaraticidir (Aaker 1991:16-18).

Marka denkligi boyutlari, firmalara deger sagladigi gibi miisterilerine de deger saglamaktadir. Gliglii
bir marka denkligi olusturan firma; yeni {irlinleri piyasa siirdiiglinde olusacak sonuglar1 tahmin

edebilmekte ve daha cesur adimlar atabilecektir (Baldauf, Cravens ve Binder 2003:221).

Firmalar adimlarim atarken kiiltiirel degerleri de géz Oniinde bulundurarak karar vermelidir. Yoo ve
Donthu (2001:12) tarafindan tiiketici temelli marka denkligi iizerine yapilan ¢alisma da gostermistir
ki; kiilttirel yapilarinda farklilik goriilen uluslarda marka denkliginde, tiiketicilerin 6énemsedigi boyut
degisebilmektedir. Amerikanlar arasinda algilanan kalite en 6nemli faktérken, Koreli Amerikanlar
arasinda ise marka sadakati en 6nemli faktor oldugu ortaya konulmaktadir. Bu sebeple de firmalarin,
kiiltiirel yapiya dayali olarak, tiiketici temelli marka denkligindeki en 6nemli faktorii tespit ederek

uygulamaya gecmesi gerekmektedir.

Marka denkligi ve marka degeri kavramlari, marka yonetiminde bazi durumlar da ayni anlamda
kullanildig1 goriilebilmektedir. Bunun baslica sebebi; marka degerinin, marka denkliginin sonucunda
ortaya ¢ikmasidir (Erdil ve Uzun 2010:165). Marka denkligi tiiketici merkezli bir anlayisken, marka
degeri, karlilik odakli bir anlayis1 ifade etmektedir. Marka degerinde herhangi bir konunun, tiiketiciler

i¢in katkida bulunuyor olmasi 6nemli degildir (Raggio ve Leone 2007:389).

2.2.1. Marka Sadakati

Sadakat, marka denklinin en g¢ekirdek boyutunu olusturmaktadir. Marka denkliginin saglanabilmesi
icin, marka sadakatinin olmasi gerekmektedir. Sadakat varliginin temel gostergesi ise miisterilerin
benzer veya daha az fayda sunan bir markayla karsilastirildiginda 6demeye razi oldugu miktar ifade
etmektedir. Marka sadakati olan miisteriler; markaya bagh ve deger veren miisteri grubudur (Aaker

2009:339-340).

68



Marka denkligi olusturur ve yonetirken; miisteri sadakati, kar akisi saglayarak da marka denkligine

katkida bulunmaktadir. Gii¢lii bir marka olusturarak, tiiketicinin algiladig1 marka denkligini gelistiren

marka, marka sadakatini olusturmaktadir (Keller 1999:104).

Sadakat kavrami, giiclii markalar yaratmak hususunda, markaya 6énemli bir gii¢c saglamaktadir. Sadakat

kavramindan efektif bi¢cimde yararlanmak isteyen markalar, pazari segmentlere ayirmaktadir. Bu

segmentler; miisteri olmayan, fiyat odakli, pasif sadik, sinirdaki ve bagli olarak; Tablo 2’de gosterilen
bes gruba ayrilmaktadir (Aaker 2009:36-37).

Tablo 2: Sadakat Seviyesine Gore Miisteri Segmentleri

Miisteri

Markalarin Sadakati Arttirmasina

Segmentleri GOk Yonelik Onlemler
Rakip marka Griin ve hizmetini
Miisteri kullanan veya bu driin ve Miisterinin ilgisini ¢ekerek, marka ile
Olmayanlar | hizmet ¢esidini kullanmayan tanigmasini saglamak.
miisteri grubu.
Fiyat Fiyat hassasiyetine sahip olan F'Yat hg PRactine sdhjgglmayan .
Odaklilar | misteri grubu mqsterl!epe yatirm yapm_ak. Hassasiyet
’ tetikleyicileri tespit edebilmek.
Pasif ;Jegjenb;;ﬁiaa?gﬂe;megerekc;e Dagitim eksikliklerini gidermek, genis
Sadiklar | aligkanlik sebebiyle satin alan u_run'yc::-lpazem saglamak ve marka
misteri grubu. kimligine katkida bulunmak.
iki veya daha fazla marka Marka ile iliskileri giiglendirmek ve
Smmirdakiler | arasinda tepkisiz kalan miisteri iliskiyi arttrmaya y?neh.k; Sﬂf ahn_l
rubu programlarina ve miisteri kulliplerine
grudu. dahil etmek.
Baghlar/ Markaya ait iiriin ve hizmeti Satis yapilmasini kesin gérmeyerek, satis
Yiksek satm alma konusunda kararls miktarini daha da arttirmak i¢in {iriin ve
Derecede olan miisteri erubu hizmeti gelistirerek; sadik miigteriyi
Sadiklar Ster g ' daima elde tutmay1 hedeflemek.

Kaynak: Aaker, D., Gucli Marka Nedir, (Cev. Demir, E.) 5.36-37, Istanbul MediaCat.

Marka

sadakatinde Onemli

bir yer tutan fiyatlandirma,

marka

denkligine dayal

olarak

belirlenmektedir. Fiyat, tiuketicinin 6demeye razi oldugu deger tizerinden belirlenmektedir (Keller
1999:104).
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Markalar zaman i¢in yenilenmek, alt markalar kurabilmek ve tiim bunlar olurken sadik miisterisini
kaybetmeden, yeni miisteriler kazanmak istemektedir. Aaker (1991:49-50), temel kurallari

uygulayarak; markalarin, miisteri kolaylikla elinde tutabilecegini géstermektedir (Sekil 7).

4 N\

Miisteriyle yakin
- N iligkiler geligtirmek. - ~

Miisteriye dogru Gegcis maliyetleri
bicimde yaklagmak. olusturmak.

Miisteri tatminini Marka

dlcmek ve yonetmek. Sadakati Ekstalar saglamak.

Sekil 7: Marka Sadakati Yaratim ve Siirdiiriilmesi
Kaynak: Aaker, D., Managing Brand Equity:capitalizing on the value of a brand name, The Free Press

1991:50.

Swoboda vd. (2013:260) tarafindan yapilan ¢alisma gostermistir ki; marka sadakatini, markaya ait
magazalarin konumu ve islevselligi de yakindan etkilemektedir. Cevresel ve sosyal etkilerin yani sira;
markaya sadakat, magazaya sadakat, hizmete sadakat ve saticiya sadakat olarak farkli sadakat
hedeflerine gore, tutumlart birgok boyutta ele alinarak ilerlenmesi gerektigini Dick ve Basu

(1994:111) ¢alismalarinda gostermektedir.

Bolgesel ve kiiresel basari saglamak isteyen markalar; misterilerini analiz ederek adimlarin
planlamaktadir. Rasyonel bir tiiketici, tercihlerini diigiik fiyata kaliteli hizmet saglayacagina inandigi,
kisisellestirilmis iriinler sunan ve rakiplerinden ayrisan 6zelliklere sahip olan iirtinlere ait markalar
satin almay1 tercih etmektedir (Oliver 1999:42). Satin almayi siirdiirerek; rakip markalarin ikna
¢abasina direnen, markay1 arayan, agizdan agiza iletisim ile markanin bilinirligini arttiran, sadakate

sahip tiiketici grubu olusturan firmalar olusacaktir (Dick ve Basu 1994:111).

Marka sadakatinin 6l¢iimlenmesi i¢in ¢ok sayida farkli ¢alisma ortaya konmaktadir. Day (1976:30-

32); marka sadakatini, ig¢sel egilimler sonucunda tekrarlanan satin alma davranisi olarak
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incelemektedir. Day (1976:35), sadakat kavramini rasyonel bir karar olarak varsaymakta ve satin alma
davraniginin tekrarlayan bir eylem olmasinin sebebini, tiiketicinin gelistirdigi aliskanlik olarak
nitelendirmektedir. Ancak igsel egilimlerle gelisen satin alma davranigi sahte bir sadakati ifade

etmektedir (Dick ve Basu 1994:100).

Aragtirmalarda, marka sadakatini tutumsal ve davranigsal olgiiler kullanilarak tanimlar gelistirilmistir
(Yang, Peterson 2004:801). Jacoby ve Chestnut (1978) marka sadakatini olcumlemek icin
arastirmalarda bulunmaktadir. Sadakat gostergesi olarak tutarli bir satin alma davranisinin tesadiifi
satin alma veya kolaylik tercihi nedeniyle sadakat olarak degerlendiremeyecegini ve birgok markaya
kars1 siireklilik arz eden durumda sadakati dlglimlemenin zor oldugunu gostermektedir (Jacoby,

Chestnut 1978 aktaran; Oliver 1999:35).

Oliver (1997), bilissel-duygusal marka sadakatini takip etmektedir (Oliver 1997 aktaran; Oliver
1999:35). Oliver (1999:34), bilissel-duygusal marka sadakati asamasina dort boyut daha 6nermektedir.
[k asama olan bilissel sadakatte, miisteriler marka hakkindaki bilgilerine istinaden markay1 tercih
etmektedir. Ikinci asama duygusal sadakat, miisterilerin markaya yonelik olumlu tutumlarim
icermektedir. Ugiincii asama davramissal niyet ise miisterinin markaya derinden bagl olma halidir.
Ancak yalnizca bir niyeti igermektedir. Dordiincii asama da ise niyet eyleme dokiilmektedir.
Miisteriler bu asamada, marka konusunda israrcidir. Markalarin varmak istedigi nokta dordiincii
asamadir. Ancak g6zlemlenebilmesi ve dlciilebilmesi son derece zordur. Olgtimlenmesi icin genellikle
davranigsal niyet ol¢iisii kullanilmaktadir (Yang ve Peterson 2004:802). Zeithaml (2000:76) ise marka

sadakatinin aciklanmasinda, davranissal ve duygusal tanimlamalarin uygun olacag varsaymaktadir.

Sadakatin, marka topluluga etkisini; McAlexander, Schouten, Koenig (2002) c¢alismalarinda
gostermistir. Hur, Ahn, Kim (2011:1207-1208) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma da marka
topluluklarinin, marka sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu gosterilmektedir. Ozellikle
agizdan agiza pazarlamanin etkin yuritilmesi, miisteri sadakatinin olusturulmasi ve arttirilmasi
konusunda onemli bir paya sahiptir. Elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetleri olan WOM,

miisteri sadakatinde kritik bir rol oynamaktadir.

Sosyal medya faaliyetlerinin etkin bir sekilde yonetilmesi sadakat olusumunda 6nemli bir paya sahip
oldugu; Murchardie, Yudiana ve Gunawan (2016:87) tarafindan yapilan arastirma da ortaya
konulmaktadir. Aynmi arastirma gostermistir ki; sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve miisteri
baglilig1, marka sadakatinin olugsmasinda etkilidir. Sosyal medyadaki paylasimci ve igbirlik¢i tutum ile
Mmiisterinin, markaya iligkin faaliyetlere aktif bir katilim saglamasi sadakati arttirmaktadir. Sosyal

medya pazarlama aktiviteleri etkin yiiriitiilen firmalarda miisteri bagliligi olusmakta ve marka
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topluluklarinin sosyal medya iizerinden haberleserek sadik miisteriler olmasinin yolunu agmaktadir.
Bu baglamda yiiksek bir misteri sadakati olusumu i¢in de marka topluluklari, markaya ait
organizasyonlarin diizenlenmesi ve sosyal medya faaliyetleri sadakati olusturacak temel
tutumlardandir. Sadik miisteri Kitlesini olusturan firmalar, siirdiiriilebilir biiyiimeye ulagmaktadir
(Anderson ve Mittal 2000:119).

2.2.2. Algilanan Kalite

Kalite, markanin yapitasidir. GUgli bir markanin varligi icin; kalite, sunulmasi gereken temel
hizmetler arasinda yer almaktadir. Tiiketicinin hafizasinda kalite algist olusturmak igin ise
rakiplerinden daha 0stun bir performans sunduguna inanilan bir marka adi gereklidir (Farquhar
1989:27).

Marka denkliginin temel boyutlarindan biri, tiiketicinin tarafindan algilanan kalitedir. Algilanan kalite
kavrami, {iriin odakli bir yapiy1 da beraberinde getirmektedir (Aaker 2009:344). Algilanan kalite;
tilketicinin bir irtiniin, bagka bir tiriinden daha tstiin oldugu yargisina sahip olmasidir (Zeithaml

1988:3).

Kalite kavramini ikiye ayirmak miimkiindiir. Algilanan kalite ve gercek kalite formlarinda
incelenebilmektedir. Gergek kalite; objektif bir kaliteyi ifade ederken, algilanan kalite miisteriler
tarafindan algilanan imaj ile ilgilidir. Ger¢ek kalite, misteriler tarafindan mutlak aranmaktadir. Ancak
algilanan kalite olmadigi siirece siirdiiriilebilirlige sahip olmamaktadir (Dayang Kiyat 2017:40).
Objektif kalite, belirli standartlar vasitasiyla kanitlanabilmektedir (Zeithalml 1988:3-4).

Sunulan {iriin ve hizmetin, sunulmus olan diger seceneklere gore tercih edilme sebebi olarak, algilanan
kaliteyi gormek mimkiindiir. Algilanan kalite, miisterinin algiladig1 kalite varligidir. Miisterinin
algisia dayandigindan bir nesnellik s6z konusu degildir, miisterilerin yargilarini icermektedir (Erdil,
Uzun 2010:231). Yargilar, tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterecektir. Tuketicilerin; tercihleri,
beklentileri, ihtiyaglar1 ve kisisel zevklerine gore algilama bigimleri degiskenlik gosterecektir (Aaker
1991:86).

Algilanan kalite; yargi ve algiya bagh gelistiginden, siibjektif bir kavram olarak ele alinmaktadir
(Monroe 1973:72). Siibjektif olan herhangi bir kavramin standart bir metodu olamayacagindan,
algilanan kalite de farkli sekillerde degerlendirilmektedir (Erdil ve Uzun 2010:231):

-Alternatiflerine gore daha iyi Uriin ve hizmet sunma derecesi,

-Uriine dair icerilen 6zelliklerin, icindekilerin kalitesi,

72



-Uretim kalitesinde sifir hata prensibi.

Baz1 misteriler icin kalite; yiliksek fiyata sahip olmasi demek iken bazi miisteriler i¢in ise goriiniim,
moda, dayaniklilik, tasarim ve liretim malzemesinin igerigi anlamina gelmektedir. Her miisterinin
algis1 ve beklentisi degiskenlik gostermektedir ve standart bir hal almas1 beklenmemektedir. Kalite, bir

miisterinin begeni orani kadardir (Dayang Kiyat 2017:40).

Tuketicinin temel beklentisi; 6demis oldugu bedel karsisinda, satin aldigi triin ve hizmetin,
beklentilerine cevap vererek tatmin etmesidir. Tatmin olma hali, tiiketicide olusan deger algisinda ve
tiketicinin tercihlerinde baskin bir etkiye sahiptir. Deger algisinin olusumu ile tiiketici sunulan iiriin ve
hizmette kalite algisi yiikselterek satin alma istegini arttirmaktadir (Dodds, Monroe ve Grewal
1991:308).

Miisteriler 6demis olduklar1 paranin karsiliginda kaliteli bir markaya ait bir iiriin veya hizmete sahip
olmay1 ve ihtiyaclarmin karsilanmasmni beklemektedir (Dayang Kiyat 2017:40). Odemis oldugu
miktarin, kabul edilebilir seviyede olmasi algilanan degeri artarken, fiyat yukseldikce kabul edilebilir
siir1 agarak tiiketicinin satin alma istegini azaltmaktadir. Bu sebeple fiyat ve algilanan deger

arasindaki dengeye dikkat edilmesi gerekmektedir (Szybillo ve Jacoby 1974:75-77).

Fiyat ve algilanan kalite iliskisini inceleyen Monroe (1973:77-78), calismasinda; fiyatin, algilanan
kaliteyi etkileyecegini ancak diger degiskenlerin etkisinin g6z ardi edilmemesi gerektigini
vurgulamaktadir. Gerstner (1985:214); kalite ve fiyat arasindaki iliskiyi degerlendirdiginde, Uriine
bagli olarak bir iliski gelistigini gdstermektedir. Uriine bagl gelisen kalite kavraminda ise miisterinin,
tirlintin rakip triinlere gore ustiinliigii, sagladigi fayda ve fiyat avantajini igermektedir (Cal ve Erdem
2017:199). Kalite ve fiyat kavrami ve ilgili degiskenleri inceleyen Ahtola (1984:624-625), tiketici
kararlarinin modellemesini gergeklestirerek kalite kavraminin varligi ve 6l¢iimii i¢in iiriin ve hizmete

iligkin alternatiflerin olmamasi gerektigini onermektedir.

Algilanan kalite kavrami sektérden sektore degisim gosterebilmektedir (Dayang Kiyat 2017:41).
Gronroos (1993:39) kurum imaj1 boyutu iizerinde dururken; Darsona ve Junaedi (2006:330), soguk
icecek sektorli Uzerine olan aragtirmada algilanan kaliteyi; koku, tat ve ambalaj olarak ¢ boyutta
incelemistir. Topuz ve Cambasg1 (2014:325), fiyat ve kalite iliskisini, tiiketicilerin deger bilinci, prestij
hassasiyeti ve fiyat konusundaki bilinci arttiginda daha dogru iliskilendirebilecegini belirtmistir. Aaker
(2009:112), iirtin kalitesinde algilanan kalite basliginda; performans, 6zellikler, uygunluk, giivenilirlik,

dayaniklilik, servis kolayligi, uyum ve bitis (malzeme kalitesi) olarak ele almaktadir.

Algilanan kalite, birgok farkli yolla deger saglamaktadir. Farkli yollar, Sekil 8 de gosterilmektedir.
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— Satin Alma Nedeni

—  Farklilik/Konumlandirma

Fiyat primi

Algilanan Kalite

— Kanal Uyesi Ilgisi

— Marka Yayma

Sekil 8: Algilanan Kalitenin Degeri
Kaynak: Aaker, D., Managing Brand Equity:capitalizing on the value of a brand name, The Free Press

1991:86.

Algilanan kalitenin yiliksek olmasi, firmalar i¢in; farklilagma sunarak rekabet avantaji yakalama da
o6nemli bir belirleyicidir (Konuk 2017:305). Firmalarin kalite kavraminda herhangi bir nesnellik
aramadan, tiiketici goziinden yaklagarak; tiiketicinin istek ve beklentilerini karsilayarak tatmin
olmasini saglayacak firiinler olusturarak, tiiketici beklentilerini ve tiiketicinin aradig1 kaliteyi, soyut
boyutlarda incelemeleri gerekmektedir. Tiketici, kaliteyi nasil goriiyorsa, o yonden bakmak tercih
edilme sebebi olacaktir. Dogru i¢ gorliye sahip olmak isteyen firmalar; durumsal analizler yaparak,
tilketiciyi yakindan taniyarak i¢gorii olusturmaktadir (Zeithaml 1988:17). Rekabet avantajini
yakalayan firmalarda; algilanan kalitenin yiiksek olmasi ile tlketici memnuniyetini de kazanmis
olmaktadir. Tiiketici memnuniyeti saglandigi takdir de ise markaya karsi baglilik artmaktadir. Ancak

bu baglilik durumu, siireklilik icermemektedir (Oliver 1997, aktaran; Yoo, Donthu 2001:12)

Kalite, dinamik bir yapidan olugmaktadir. Tiiketici profili hizla degisirken, algilar1 da beraberinde
degismektedir. Uriin ve marka tanitim projelerinde yapilacak dinamikler, tiiketici algisi etkileme de

one cikartacak unsurlarin baginda gelmektedir (Zeithaml 1988:18).

2.2.3. Marka Bilinirligi/Marka Cagrisimlar:

Marka bilinirligi; potansiyel miisterilerin markay1 tanimas1 veya mevcut miisterilerin markalarin belirli

iiriin kategorilerini hatirlamasimi ifade etmektedir (Aaker 1991:61). Markalarin tiiketici hafizasinda
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taninmast ve degerlendirilmesidir (Keller 2003:598). Baska bir deyisle, tiiketicinin markay1 ayirt
ederek, farkli kosullar altinda taniyabilmesidir (Keller 1993:3). Bilinirlik ile asil ifade edilen;

tiiketicinin zihninde olusan markaya dair algidir (Aaker 2009:10).

Markanin biliniyor olmasi, marka tercihi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Markay1 bilen, farkinda
olan tiiketici; daha az belirsizlikten yana olmak isteyerek bildigi markay1 satin alma egiliminde
olacaktir. Genel itibari ile marka farkindaligi ne kadar giicliiyse, tercih edilmesi yiiksek olacaktir (Su
2021:116). Satin alma noktasina gelindigine, marka bilinirligi, satin alma kararinda etkisini

gostermektedir (Lotfizadeh ve Lotfizadeh 2015:405).

Marka bilinirligi/¢agrisimi, marka tanima ve marka hatirlamadan olusmaktadir. Marka tanima igin,
markayla daha dnce karsilagilan yerin ve rakiplerinden farkinin énemi yoktur. Onemli olan, marka ile
karsi karstya gelinip gelinmediginin bilinmesidir. Marka hatirlatmada ise markanin bulundugu {iriin ve
hizmet sinifi verildiginde markanin tiiketicinin aklina geliyor olmasidir. Marka bilinirligi, marka
seciminde kritik bir degere sahiptir (Tek ve Ozgul 2010:288-299). Taninan, hatirlanan ve ilk
hatirlanan olmak, marka isim hakimiyetine sahip olmak olarak siralanabilecek farkli yollar ile
olgtilebilmektedir (Uztug 2003:29-30). Marka farkindaligina bagli olarak gelisen marka bilinirligi,
tiikketiciye irlin veya hizmet bilgisi verildiginde, tliketicinin deneyimlerine bagli olarak zihninde
markaya dair bilgilerin gelmesidir (Erdogan Tarak¢1 ve Goktas 2020:450). Marka bilinirligi i¢in farkl

yaklagimlar mevcuttur. Rossite-Percy yaklagimi da bunlardan biridir.

Rossite-Percy yaklasimi; marka bilinirligini, marka tutumundan once reklamcilik i¢in gerekli bir
iletisim hedefi olarak kabul etmektedir. Yaklasimin marka bilinirligi konusunda 6nemli olmasinin
temel sebebi, marka tutumu olusturmaya yonelik tutumu gelistirerek islevsel olmasini saglamasidir
(Rossiter,Percy ve Donovan 1991:12). Keller (2003:600) galismasinda, marka bilinirligini arttirmanin
temel yolu olarak reklamlari gostermektedir. Ozellikle akilda kalict marka isimleri ve gorselleri,

titketicinin zihninde markanin yer etmesini saglamaktadir.

Marka Tanima Marka Hatirlama
(Satin Alma Noktasinda) | (Satin Almadan Once)

Sekil 9: Rossite-Percy Marka Bilinirligi
Kaynak: Rossiter, J., R., Percy, L., Donovan, R., J., A Better Advertising Planning Grid, Journal of Advertising
Research, 31/5, s.11-21, 1991: 5.13.
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Rossiter, Percy, Donovan (1991:12) marka bilinirligi i¢in sunulan Rossite-Percy tarafindan One
siriilen modeli acgiklarken, Aaker (1991:62), Rossite-Percy modelinden yola ¢ikarak; marka

farkindalik piramidi olusturmaktadir (Sekil 10).

Markaya
Hakim

Marka Hatirlama

Marka Tanima

Markay1 Bilmemek

Sekil 10: Marka Bilinirligi Piramidi
Kaynak: Aaker, D., Managing Brand Equity:capitalizing on the value of a brand name, The Free Press

1991:62.

Marka farkindalhigi ile tiiketici markayr deneyimledikge; marka hakkinda diigiinerek, isiterek ve
gorerek deneyimini arttiracaktir. Yeterli deneyime sahip olan tiiketici, marka deneyimlerle

pekistirilmis giiglii duygusal baglar olusturacaktir (Keller 2003:599).

2.3. Tiiketici ve Tiiketici Davramslar1 Kavram

Tiiketici, Tiirk Dil Kurumu’nun soézliigiinde; “Mal ve hizmetlerden yararlanan satin alip kullanan,
tiketen kimse, iretici karsit1” olarak yer almaktadir. Oxford Learner’s Dictionary de ise tuketici igin;
“Mal satin alan veya hizmeti kullanan kigi” tanimi kullanilmaktadir

(https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/, Erisim Tarihi: 09.03.2022).

Tuketici davranslari; tiketicilerin farkli faaliyetleri ile imkanlarinin, ne boyutta ve Olglde
davraniglarina niiksettigini gosteren ve aciklayan alanin temel bashgidir. Farkli kosullar altinda
degisebilen davranislarin incelenmesine dayanmaktadir. Tiiketici davranisi kavrami ile yalnizca satin
almanin gergeklestigi zamana odaklanmakla kalmamaktadir. Satin alma davranisinin 6ncesi ve
sonrasint da yakindan inceleyerek, ¢ikarimlarda bulunmayi, tiiketiciyi anlamaya odaklanmaktadir
(Odabasi ve Baris 2002:54).
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Makro ve mikro ekonomik faktorler, psikoloji, sosyoloji, felsefe ve beseri bilimler; tiiketim ve tiiketici

davranisinin agiklama gercevesinin gelistirilebilmesi i¢in oldukca degerlidir (Holbrook 1987:129).

2.3.1. Tiiketici Davramsi1 Modeli

Tiiketici davraniglari i¢in ana model Kara Kutu Modeli’dir. Satin alma siireci arastirilirken tiiketicinin
gecirdigi asamalar sebep sonug iligkileri kurulmaktadir (Eroglu vd. 2012:14). Tiiketici davranislarinin
anlagilmas1 adina kurgulanmis modellerden biri olan Kara Kutu Modeli, Kurt Lewin tarafindan
olusturulmustur. Davranis su sekilde formiile edilmektedir:

D=f(K<C)

D = Davranis

K = Kisisel etki

C = Cevre faktorleri

Davranig, kisisel faktorler ile cevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Bu

yaklagimin sonucu olarak, Kara Kutu Modeli ya da Uyarict Tepki Modeli gelistirilmistir
(Odabasi ve Barig 2002:47).

Kara Kutu .
Uyarict Modeli Tepki

Sekil 11: Kara Kutu Modeli
Kaynak: Odabasi, Y. Baris G., Tiiketici Davranislar:. (19.Bask), Istanbul: Mediacat Yaymecilik 2002:47.

Modelin temel gayesi, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil aldiklarin1 agiklamaktir. Tiketicilerin
satin alma karar siirecini incelerken; siirecin olusumunu ve olusumundaki unsurlari ortaya
cikartmaktadir. Isletmenin kullandifi pazarlama faaliyetlerine karsi, tiiketicinin gelistirdigi
reaksiyonun ne olacagimi belirlemeye ¢aligmaktadir. Reaksiyonun belirlenmesinde, Kara Kutu Modeli
etkin bir model olabilmektedir (Eroglu vd. 2012:14). Pazarlamacilar Kara Kutu modeli ile pazarlama

stratejilerini gelistirmek ve 6zel bir yap1 kurabilme gayretindedir (Kotler 1965:37).

Kara Kutu Modeli, diger tiiketici davranigst modelleri i¢in bir temel teskil etmektedir. Modeller genel
baglamda iki smifa ayrilmaktadir: agiklayici (klasik) ve tanimlayici (modern) modeller. Klasik
modeller, insan davraniglarii anlamak {izerine kurgulanmis olup, tiiketici modellerine entegre
edilmektedir. Modern modeller ise, tiiketicilerin igsel ve digsal uyaranlara verilen tepkilerin yani sira

baska unsurlarinda yer aldig1 bir siireg olarak incelenmektedir (Eroglu vd. 2012:14).
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Klasik modeller; Marshall Ekonomik Modeli, Freud-Psikoanalitik Model, Veblen-Sosyal/Psikolojik
Model, Pavlovian Model, Hobbessian (Kotler 1965:37), Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modelidir
(Eroglu vd. 2012:15). Modern Modeller ise; Howard Sheht-Hs Modeli, Engel-Kollat-Blackwell (EKB)
Modeli, Nicosia Modeli’dir (Jisana 2014:38).

2.3.2. Sosyal Medyada Tiiketici Davranislari

Gilintimiizde tiiketicileri ¢esitli yonlerle etkileyen sosyal medya araclari, tiiketiciler tarafindan sikca
kullanilmaktadir (Limayem, Khalifa, Frini 2000:421). Sosyal medya, tiiketicilerin kendilerini ifade
edebilmeleri noktasinda 6nemli bir zemin hazirlamistir. Ayn1 zamanda bir tiiketici olan sosyal medya
kullanicilari, sosyal medya hesaplarindan takip etmis olduklari kigiler ve markalardan etkilenir
durumdadir (Wu vd. 2022:429). Tiiketicilerin tutumlarin1 etkilemek konusunda sosyal medyanin
onemini fark eden firmalar, tiiketicilerle daha hizli iletisim kurabilmek i¢in sosyal medyay1 daha aktif

kullanir hale gelmistir (Kwiatek, Baltezarevi¢, Papakonstantinidis 2021:181).

Tuketicilerin sosyal medya hesaplarinda yaptiklari yorumlar, markalar ile ilgili birtakim algilar
olusturmaktadir. Pozitif veya negatif olusan bu tutumlar ile her bir tiketicinin, kendi fikirlerini
yayarak takipgilerini etkileyerek, bir pazarlamaciya doniistiigiinii s6ylemek miimkiindiir (Robert ve
Kraynak 2008: 146). Fikirlerini sosyal medya lizerinden paylasan tiiketici, markaya karsi olumlu
tutum igine girme konusunda meyilli olmaktadir. Olumlu e-WOM ile marka tutumunu ve satin alma

niyetlerini etkilemektedir (Chu ve Chen 2019:460).

2.3.3. Tiiketicilerin Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramiglar1 bircok farkli etki ile degiskenlik gostermektedir. Sekil 13’te Tiiketicinin
davranislarini etkileyen faktorler gosterilmektedir. Psikolojik etkiler: 6grenme, giidiilenme, algilama
ve kisilik; sosyo-kiiltiirel etkiler: danisma gruplari, sosyal smif, aile, kisisel etkiler ve kiiltiir;
demografik etkiler: yas, cinsiyet, egitim, gelir, cografi yerlesim ve meslek olarak ayrilmistir. Bu etkiler
cift yonltdur. Durumsal etkiler: fiziksel gevre, sosyal ¢evre, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve
finansal durum olarak tiiketici satin alma siirecini etkiledigi ve bu siirecin: sorunun belirlenmesi,
opsiyonlarin sunulmasi, opsiyonlarin degerlendirilmesi ve satin alma kararlari; pazarlama ¢abalarini
cift yonli olarak etkilenmektedir. Tiiketici satin alma siireci sonucunda tatmin olma/olmama hali

ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi, Barig 2002:48).
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Psikolojik Etkiler

Ogrenme

Guduleme

Algilama
Kisilik

Pazarlama
Cabalan

Tatmin Olma

Sosyal-Kulturel Etkiler

Danisma Gruplari
Sosyal Smif
Aile
Kisisel Etkiler
Kaltar

Tiiketici Satin Alma Siireci

Sorunun Belirlenmesi
Opsiyonlarin Sunulmast
Opsiyonlarin Degerlendirilmesi
Satin Alma Karar1

Demografik Etkiler

Yas
Cinsiyet
Egitim
Gelir
Cografi Yerlesim
Meslek

Durumsal Etkiler

Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman
Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal Durum

Tatmin
Olmama

Sekil 12: Tiiketici Davranmisim Etkileyen Faktorler

Kaynak: Odabas1, Y. Baris G., Tiiketici Davramislart. (19.Baski), Istanbul: Mediacat Yaymcilik 2002:48.

2.4, Satin Alma Karar Verme Siireci

Gegmiste; firmalarin pazarlama konusundaki karar vericileri, miisteri ile birebir ve dogrudan iletigsime

girme ve miisterisini gézlemleme olanagina kolayca ulasabiliyorken, pazar biiylikligiindeki gelismeler

bircok pazarlama karar vericileri, alicilarla dogrudan temastan uzaklasir duruma gelmektedir. Karar

vericiler, uygulayacaklar politika ve stratejileri; istatistiki veri ve davranigsal teorilere gore

belirlerken; dogru kararlar verebilmek: i¢in ge¢mise gore daha cok harcama yapmaktadir. insanlarin

neyi, nasil satin aldigim basit gozlemler sayesinde 0Ogrenebilirken, neden satin aldiklarini

Ogrenebilmek son derece zorlayicidir. Ciinkii alici, satin alma silirecinde bir¢ok farkli faktoriin

etkisinde kalmakta ve kararlar1 hizla degisebilmektedir. Alicimin satin alma kararimi vermesi bir
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stirectir ve bu siire¢ Sekil 12 de gosterilmektedir. Satin alma siirecine etki eden etmenler solda, sagda;

alicinin segimleri, merkezde; alic1 ve psikolojik siiregleri gosterilmektedir (Kotler 1965:37).

irdi ileri - 1ktilar (Satin Alma
Girdiler (Satin Alma Etkileri) Kanallar islemci C Ya1(11t1ar1)
Fiyat L N
Kalite Reklam Medyalar: Uriin Tercihi
Ulasilabilirlik Satis Elemanlart | 4,00, Psikolojik Marka Tercihi
Servis Tamdiklar Durumu Satici Tercihi
A Aile :
Ozellikler . i Miktar
T Kisisel Gozlem Sikhik
Goruntu

Sekil 13: Satin Alma Karar Verme Siireci

Kaynak: Kotler, P., Behavioral Models of Analyzing Buyers, Journal of Marketing, 29/4, s.37-45, 1965:38.

2.4.1. Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Faaliyetler

Satin alma Oncesi planlama, Urlin veya hizmetin; markasinin, kategorisinin, tiiriiniin, ihtiyacin
belirlenmesi ya da belirlenmemesi seklinde kendini gostermektedir (Bayley ve Nancrrow 1998:101).
Satin alma kararmmin neticesi satin alma davramsmi gostermektedir (Ozsungur 2017:132). Plansiz
yapilan satin alimlar, tiiketicilerin 6ncesinde belirli bir fikirle yola ¢ikmadiklari i¢in daha fazla zaman
ve gayret gerektirmektedir. Ancak fiyati yiiksek olan iriinlerin plansiz satin alinamayacagi da
diistiniilmektedir (Bayley ve Nancrrow 1998:101). Diirtiisel satin alma davraniglari, genel itibari ile
satin alma noktasinda gerceklesmektedir. Satin alma noktasinda, spontane davranislari destekleyen
tesviklerde, tiiketici satin alma egiliminde olacaktir. Ozellikle; eglence parklar, tatil mekanlari,
etkinlikler ve fuarlar da diirtiisel satin alma davranis1 gostermektedir (Rook ve Fisher 1995:311-312).
Bayley ve Nancrrow (1998) tarafindan yapilan arastirmada; diirtiisel satin alma, planlanmamis satin

alma davraniginin farkl: bir bigimi olarak tiiketici tarafindan algilandigini gostermektedir.

Satin alma kararmin neticesinde, tliketici satin alma davranisini gostermektedir. Satin alma kararinin
verilmis olmasi {irliniin veya hizmetin satin alinacagi anlamina gelmemektedir. Tiiketici planlayarak

ileri déneme yonelik de satin alma davrams: sergileyebilmektedir (Ozsungur 2017:133).
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2.5. Sosyal Medyanmin Tiiketici Satin Alma Siirecine EtKisi

Sosyal medya, geleneksel pazarlama metot ve iletisim yontemlerinde devrim yaratmaktadir. Sosyal
medya kavrami oldukga genistir ve belirli bir cergeve icinde tanimlamak kolay degildir. Sosyal medya;

igerikleri, kullanicilar1 tarafindan olusturulan portallardir (Stachowiak-Krzyzan 2019:88).

Sosyal medya araclar1 kismen diger pazarlama araglarindan yenidir. Fenomenleri diger araglardakilere
kiyasla yeni fenomenlerdir (Constantinides ve Stagno 2011:22). Sosyal medya bilgi saglama,
firmalarin giincel yaklagimlarini giincelleme ve pazarlama stratejilerinin uygun bi¢cimde diizenlenmesi

icin diger medya platformlarindan daha aktif sekilde fayda saglamaktadir (Secer ve Boga 2017:314)

Tuketiciler, kimliklerini sosyal medya iizerinden ortaya koymaktadir; kendilerini sosyal medya
iizerinden tanimlamaktadir. Kullanicilar, fikir ve goriislerini sosyal medya aracilifiyla cevrelerine
aktarmaktadir. Begendikleri ya da begenmedikleri bir iiriinii/hizmeti sosyal medya hesaplarindan
paylagmaktadir. Hayatin1 paylastigi gibi satin aldig1 iirtin/hizmeti ve memnuniyet seviyesini de sosyal
medyadan paylasan tiiketiciye bakildiginda, satin alma davraniginda 6nemli bir unsur olan sosyal

medyay1 gostermek mimkindur (Constantinides ve Stagno 2011:9).

Tuketiciler, goriislerini sosyal medya tizerinden belli etmektedirler. Tiiketiciler, tepkilerini hizli ve
aktif bigcimde belirtme imkanina sahip ve her zamankinden daha fazla etki etme sansina sahiptir.
Uriinler ve saglanan hizmetler konusunda memnuniyetsizlik yasamalari durumunda, siklikla sosyal
medya aracihign ile iletisim kurmaktadir. Gegmiste, pazarlamacilarin {irin ve hizmetlere ait
reklamlarinin, YouTube videolar1 ve yorumlarinda alay konusu olmak veya konunun parodisinin
tireyecegi hakkinda endiselenmesi gerekmiyorken; ginimizde, memnun olmayan bir miisteri,
deneyimi hakkinda kolayca kullandigi her platformda yorum yapabilmektedir. Miisterilerin, markalara
bir tik uzaklikta oldugu gibi markalarm rakipleri de bir tik uzaklarinda bulunmaktadir. Ulkenin yani
sira diinyanin farkli bolgelerindeki markalardan aligveris yapmak ve satin almak daha pratik, kolay

hale gelmesinden, rakiplerin sayisi giin gegtikge artmaktadir (Malthouse ve Shankar 2009:1).

Firmalar ve markalar, sosyal medya iizerinden kolay ve basit bir sekilde karalama kampanyasi
yiiriitiilebileceginin bilincindedir. Miisteriler memnun kalmadiklari; iiriin, hizmet veya deneyimde ya
da olumsuz sonuglarla karsilastiklarini diisiindiiklerinde sosyal medya aracglart ile seslerini
yikseltmekte ve ‘anti’ gruplar kurarak kendi fikirlerine destek¢i aramaktadir. Sosyal medyada
olumsuz yorumlar, olumlu yorumlara oranla daha fazla ses getirip, destek¢i bulmaktadir. Cevrimigi
tiiketici deneyimi, ¢evrimigi davraniglarin gézden gegirilmesini gerektirmektedir. Cevrimigi davranista

ortaya ¢ikan bir model, ¢evrimi¢i aramaya dayali koklenmektedir (Malthouse ve Shankar 2009:2).
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Pazarlamacilar, sosyal medyanin benimsenmesinin pazar seffafligimi arttirdigini, geleneksel pazar
giiclerini ve hem medya hem de iletisim siireci tizerindeki kontroliinii azalttigini giderek daha iyi fark
etmektedirler (Constantinides ve Stagno 2011:10). Gelinen seffaflik noktasi, tiiketici i¢in de art1 bir
deger olusturmaktadir. Seffaflikla birlikte tiiketici, markaya karsi giivenini pekistirebilmektedir.
Bunlarin yami sira pazarlamacilarin kontroliiniin azalmasi, pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin,
gecmisten farkli noktalara getirmektedir. Bir sosyal medya programini pazarlama stratejilerine entegre
etmek igin istekli kuruluslar, sosyal medyanin, kontrollerinin Gtesinde yeni bir faktor ekleyerek
miisterilerin satin alma davraniglarinda karar verme siirecini degistirdigini anlamaktadir

(Constantinides ve Fountain 2008:242).

2.6. Literatir Taramasi ve Hipotez Gelistirme

Mevcut literatiir incelendiginde, yapilan arastirma kapsaminda yer alabilecek bazi guincel ¢alismalara,

bu bolim yer verilmektedir.

2.6.1. E-Ticaret Endiistrisindeki Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Tiiketici
Algisimin Marka Denkligi ile Iliskisi

Literatiir incelendiginde goriilmiistiir ki, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka denkligi ile

ilgili calismalar olsa da e-ticaret endiistrisi baglaminda olan ¢alismalar azinliktadir.

Kim ve Ko (2012), algilanan sosyal medya aktivitelerinin; deger esitligi, iliski esitligi, marka denkligi
ile tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini, liiks markalar {izerinden incelemektedir. Luks
markalarin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, sosyal medya etkinliginin yani sira cretsiz igerik
sunmasi, eglendirmesi ve oOzellestirilmis bilgi aramay1 kolaylastirmasi tiiketici tarafindan olumlu
yonde algilandigimi gostermektedir. Moda diinyasinda artan rekabetin yalnizca liikks markalar igin
degil, tiim markalar icin gegerli oldugu ve markaya ait degerlerini korumak isteyen firmalarin, tiim
degerlerine yatirim yapmasi gerektigini ve algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerini arttirmalari

gerektigini ortaya koymaktadir.

Godey vd. (2016) tarafindan, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka denkligi yaratmasini ve
tilketicilerin marka dair davranmislarini nasil ve ne yonde etkiledigini incelemek igin liikks marka
sektoriindeki 6ncili markalar ile aragtirma gerceklestirilmigtir. Arastirma ile sosyal medya aktivitelerine
ait olan bes unsurun da (eglence, etkilesim, trendlik, 6zellestirme ve WOM) bitiinsel olarak ele
alinmas1 gerektigini gostermektedir. Tiiketiciler 6zellikle; markalarin sosyal medyalarinda eglenceli,
etkilesimi yiiksek ve giincel igerikleri tercih etmesine énem vermektedir. Mevcut ¢alisma, sosyal
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medya pazarlamasinin, marka denkligini ve buna bagli miisteri davranislarmi detaylandiran ilk

calismadir.

Kavisekera ve Abeysekera (2016), sosyal medya pazarlamasmin alt boyutlari olarak; maruz kalma,
miisteri bagliligi, hayran bagliligi ve etkileme kabul ederek, g¢evrimigi sirketlerin marka degeri
tizerinde giiclii ve olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Arastirma, 6zellikle e-ticaret isletmeleri

icin sosyal medya pazarlamasinin yapitaslarinin kullanim 6nemini gostermeyi hedeflemistir.

Yadav ve Rahman (2018), e-ticaret endiistrisindeki sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, miisteri
sermayesinin tim itici guglerini olumlu ve biylk ol¢iide etkiledigi ortaya gikarmaktadir. E-ticarete ait
tiim miisteri sermayesinin, marka sadakati {izerinde dnemli derecede olumlu etki sergilemektedir. Bu
calisma, e-ticaret endiistrisindeki sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bes boyutunu (etkilesim,

bilgi sunma, WOM, kisisellestirme, trendlik) tanimlayan ilk ¢calismadir.

Zallo vd. (2020) tarafindan yapilan arastirmada; sosyal medya pazarlamasi ve marka denkligi
arasindaki iliskiyi marka deneyimleri ve sosyal medyanin faydalar aracilik rolleriyle incelemektedir.
Aragtirma, onceki calismalardan farkli olarak; sosyal medya pazarlama faaliyetlerini, marka denkligini
mutlak surette etkiyen olarak gérmek yerine, aracilik iligkisi varsayimindan ilerlemektedir. Liiks
markalar takip eden ve Y kusagina mensup tiiketiciler {izerinden gelistirilen arastirma gostermistir ki;
tiikketiciler tarafindan algilanan sosyal medya pazarlama etkinliginin, marka deneyimlerinin olumlu
olmasi1 ve liks marka topluluklarinda; bilissel, sosyal ve kisisel faydalar elde ettiklerinde, marka

denkligini etkiledigini gostermektedir.

Hafez (2021), Banglades’in bankacilik sektériinde marka aski ve marka giivenilirligi aracilik etkisiyle
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkisini aragtirmaya hedeflemistir. Daha 6nceki ¢alismalarda
incelenmemis olan marka aski ve marka giivenilirligi, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka

denkligine etkisini ortaya koymaktadir.

Nuseir ve Elrefae (2022), Birlesik Arap Emirlikleri’ndeki restoran endiistrisinde marka degerinin ve
sosyal medya pazarlamalarinin roliinii tespit etmeyi amaglamigtir. Arastirma; miisteri deneyimi ve
marka sadakatinin, sosyal medya pazarlama aktivitelerini ve marka denkligini etkiledigini

gostermektedir.
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TUm bu ¢alismalar ve tartismalar neticesinde; e-ticaret sektoriinde tiiketici tarafindan algilanan sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi boyutlar1 iizerindeki etkisini incelemek amacryla, Hy,

H>ve Hshipotezleri gelistirilmistir.
2.6.2. Marka Denkliginin Satin Alma Niyeti ile Iliskisi

Beneke vd. (2016); cevrimigci ortamda yer alan olumsuz miisteri yorumlarmin, marka denkligi ve satin
alma niyeti lizerindekini etkisini irdeleyen bir aragtirma gerceklestirmistir. Arastirma; negatif yonde
olan WOM’un, marka denkligi ve satin alma niyeti {izerinde dnemli bir olumsuz etkiye yol agtigi,
WOM’un kaynak giivenilirlik seviyelerindeki farkin, marka denkligi iizerinde anlamli bir etkisi

olmadig1 goriilmektedir.

Moreire ve Fortes, Santiago (2017); miisterileri yanina ¢ekmek isteyen markalar tarafindan kullanilan
duyusal uyarimin; miisterilerin satin alma niyetini nasil ve ne yonde etkiledigini agiklamak igin
yaptiklari arastirma da duyusal uyarimin marka denkligini ve marka deneyimini olumlu etkiledigini
ortaya koymaktadir. Marka denkligini ve deneyimini olumlu etkileyen duyusal uyarim, satin alma

niyetini de 6nemli derecede olumlu etkilemektedir.

Azzari ve Pelissari (2020), tiiketici temelli marka denkliginin, marka bilinirliginin/¢agrisimlarinin
oncil roliini ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Yapilan ¢aligma
sonucunda, marka farkindaliginin satin alma niyeti lizerinde dogrudan bir etkisi olmadigim
gostermektedir. Diger yandan, bu degiskenler arasindaki iliskiye dolayli olarak marka denkligi

boyutlarina algilanan kalite, sadakat ve marka ¢agrisimlari aracilik etmektedir.

Liu, Zhang, Zhang (2020); tiiketicilerin, iinliilerin sanal diinyadaki imaji ve sanal etkilesimi ile
algilanan marka denkligini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Unliilerin; sanal kisiliklerinin
marka denkligi, takipgilerin satin alma niyetlerini yonlendirdigi ve {iriinlerin algilanan kalitesi bu

iligkiyi olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Altintas ve Imamoglu (2021), gergeklestirdikleri arastirma ile; sosyal medya, marka denkligi ve satin
alma niyeti arasindaki iliskileri ortaya ¢ikarmaktadir. Tirkiye Kocaeli’deki lastik sektorinin 225
miisterisinden veri toplanmistir. Aragtirma ile; sosyal medya marka degerini olumlu yonde etkiledigini

ve marka denkliginin satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir.
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Giiner, Yerden, Oztek (2021); cep telefonu satin alma niyeti ile tiiketici temelli marka denkligi
iligkisini ortaya koymak ve marka tercihinin roliinii belirlemek amaciyla gerceklestirilen arastirma da;
tiikketici temelli marka denkligi bilesenleri ile marka tercihi arasinda anlamli bir bag oldugunu, marka
tercihi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir bag oldugunu; tiiketici temelli marka denkligi

bilesenleri ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir bag oldugunu gostermektedir.

Kyguoliene ve Zikiene (2021), marka denkligi boyutlarinin; Litvanya’daki tiiketicilerin gida satin
alma niyetleri {izerindeki etkisini aragtirmaktadir. Arastirma, marka bilinirliginin/cagrisiminin satin
alma niyeti iizerinde anlaml1 bir etkisi olmadigimi gosterirken; marka imaji, algilanan kalite ve marka

giiveninin satin alma niyeti ile derinden etkili oldugunu gdstermektedir.

Alwan ve Alshurideh (2022); dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamast ve WOM’un satin alma
niyeti lizerindeki etkisini, marka denkligi etkisi ile etkisini ortaya ¢ikarmayi hedeflemistir. Calisma ile
dijital pazarlamanin satin alma niyeti ve marka denkligi iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu

ortaya koymaktadir.

Lili vd. (2022), marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, marka bagliligi, algilanan kalite, marka
giivenilirliginin marka denkligi tizerindeki etkisi ve yesil kozmetik driinlerine yoénelik tutumun, Cinli
geng tiiketiciler arasinda satin alma niyeti {izerindeki etkisini incelemektedir. Unlii gekiciligi, {inlii
giivenilirligi ve tinlii neden-uyumunun yesil kozmetige yonelik tutumlar iizerinde énemli bir etkisi
oldugu; marka sadakati, algilanan kalite ve marka giivenilirligi, marka denkligini 6nemli Olciide
etkiledigi ve marka denkligine yonelik tutumlarin satin alma niyetini gii¢lii bigimde etkiledigini ortaya

cikartmistir.

Nyguen-Viet (2022), cevreci etiketlerin ve cevreyi destekleyici reklamciligin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini, marka denkligi boyutlarinin araci roliinii incelemeyi hedeflemistir. Marka denkligi
boyutlart bu ¢alisma kapsaminda, yesil pazarlama i¢in; marka imaji, algilanan kalite ve giivenilirlik
olarak ayrilmaktadir. Calisma sonucunda, marka denkligi boyutlarinin satin alma niyeti tizerinde

olumlu yonde etkili oldugunu gdstermektedir.

Tiim bu ¢alismalar ve tartigmalar neticesinde; marka denkliginin satin alma niyeti Uzerindeki etkisini

incelemek amaciyla, Hs hipotezi gelistirilmistir.
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2.6.3. E-Ticaret Endiistrisindeki Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Tiiketici

Algisimin Satin Alma Niyeti ile Etkisi

Mevecut literatiir incelendiginde, e-ticaret endistrisindeki sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin

tiikketici algisi ve satin alma niyeti tizerine etkisine iliskin ¢aligmalarin sinirh oldugu goériilmektedir.

Durukal, Doganer, Armagan (2019) tarafindan yapilan arastirmada, e-ticaret sitesi kullanicilarinin
algiladiklar1 sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin e-sadakate olan etkisini élcimlemektir. E-sadakat,
miisterilerin satin alma davranigini tekrarlamasi konusunda 6nemlidir (Ludin ve Cheng, 2014:455). Bu
sebeple, satin alma niyeti i¢cinde dnemli bir ¢alisma oldugunu sdylemek yerinde olacaktir. Arastirma,
e-ticaret sitesi kullanicilariin algiladiklari sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin e-sadakate olan
etkisinin pozitif yonde oldugunu ve e-ticaret sitelerinde alisveris yapan tiiketicilerin satin alma

kararlarini verirken sosyal medya aktivitelerinin 6nemli oldugunu gdstermistir.

Moslehpour vd. (2020), Endonezya hava yolu iiriin ve hizmetlerinin satin alma niyetleri tizerindeki
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkileme derecesini aragtirmaktadir. Sosyal medya pazarlama
boyutlarini; eglence ve etkilesim saglayan cevrimigi bilgi aligverisinde bulunma yetenegi olarak
incelemektedir. Algilanan deger ve giiven olarak iki araci degiskenle satin alma niyeti {izerindeki
etkisi arastirtlmaktadir. Giiven, satin alma niyetine yoOnelik 6nemli ve etkili bir degisken olarak
tanimlanmakta, sosyal medya pazarlama faaliyet faktorleri (gliven ve etkilesim) ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiye aracilik etmektedir. Algilanan degerin, eglence ve satin alma niyeti arasindaki
iliskiye tam olarak aracilik ettigini gostermektedir. Ancak, etkilesim ve satin alma niyeti arasindaki

iligki lizerinde 6nemli bir etkisi olmadigi ortaya ¢ikarilmistir.

Tiim bu ¢aligmalar ve tartismalar neticesinde; e-ticaret sektoriinde tiiketici tarafindan algilanan sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi boyutlar iizerindeki etkisini incelemek amaciyla, Hs

hipotezi gelistirilmistir.
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BOLUM 3

GETIR UZERINE BiR ARASTIRMA

Bolim 3’ de Getir firmasi lizerine 6zet bilgiler verildikten sonra calismanin amaci ve dneminden
bahsedilerek, arastirma metodolojisi ve analiz bulgulari agiklamalar ile yer alacaktir. Analiz sonucuna

gore, gelecek galigmalara yon verecek onerilerde bulunularak boliim sona erecektir.

3.1. Getir Uzerine Genel Bilgiler

Getir; 1 Ocak 2015 tarihinde, BiTaksi’nin kurucusu olan Nazim Salur tarafindan hayata gegirilmis, bir
e-ticaret sirketidir. Getir, ortalama olarak 10 dakika icerisinde siparis edilen Urtinleri teslim etmeyi
amaglayan ¢evrimi¢i market uygulamasidir (https://www.haberler.com/ Erisim Tarihi 10.04.2022).
Dakikalar iginde teslimat, canli siparis takibi, dijital ve kapida 6deme segenekleri ile 7/24; ¢evrimici
market hizmeti ve anlagsmali restoranlar tizerinden hizmet saglamaktadir. Getir Yemek, Getir Buyuk,
Getir Su hizmetlerini de veren Getir; bircok iiriin segenegi sunmaktadir (https://getir.com/hakkimizda/,
Erisim Tarihi:10.04.2022). Yeni bir is modeli olan Getir, diinyada hizli teslimat uygulamalar1 igin bir
oncii konumunda yer almaktadir (https://www.businessinsider.de/, Erisim Tarihi:10.04.2022).
Yaratilan yeni ig modeliyle, Tirkiye’de ve globalde birgok sirkete ilham olan Getir, tiikketiciye yonelik
hizmet veren bir teknoloji isi olarak, bilinen ilk Tirk uygulamasidir (https://www.haberturk.com/,

Erisim Tarihi:23.05.2022). Tum bu nedenlerden; arastirma, Getir tizerine gergeklestirilmektedir.

Tiirkiye’nin 81 ilinde hizmet veren Getir, diinyaya acilarak; Ingiltere, Hollanda, Almanya, Fransa,
Ispanya, italya, Portekiz, Chicago ve New York’ ta hizmet vermekte ve yeni iilkelere agilmaya devam

etmektedir (https://www.webtekno.com/, Erisim Tarihi:23.05.2022).

3.2. Arastirmanin Amaci, Onemi, Kisit1 ve TUri

Tiiketicilerin, satin alma aligkanliklar1 ve marka algilart Uzerinde, sosyal medyanin yaygimn
kullanilmasiyla 6nemli degisikler gézlemlenmektedir. Cevrimigi olarak dogan veya varligini ¢evrimigi
olarak devam ettiren e-ticaret firmalar1 igin ise, tiiketici ile etkilesime girmesi ve pazarlama
faaliyetlerini sosyal medya aracilifiyla yonetmesi kagilmaz durumdadir. Marka denkligi ve satin alma

niyeti ile iliskili oldugu diistiniilen bu faaliyetlerin, hizli siparis uygulamalarina onciiliik eden Getir
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tizerinden arastirmak ve sonuglarini degerlendirmek, e-ticaret firmalari icin olduk¢a ©6nem

tasimaktadir.

Aragtirma; Getir {izerinden siparis veren ve kisisel Instagram hesabina sahip tiiketicilerle
yuratulmektedir. Getir’in Instagram’daki pazarlama faaliyetlerinin, marka denkligi ve satin alma niyeti

Uizerindeki etkisi amaclanmaktadir.

Yiiriitilen arastirmada, her arastirma da karsilagilan bir durum olan; bazi kisitlar mevcuttur.
Arastirmada baglica kisit; tiiketicilerin, Getir’in Instagram sayfasini takip etmesi yerine, Instagram da
karsilastigi sponsorlu ve is birligi baglantilar1 iizerinden, Getir’den aligveris yaptig1 varsayimina
dayanmasidir. Diger kisitlar ise; zaman ve maddi kaynak yetersizligi olup, katilimcilarin anket

sorularinin dogru bigimde anlayarak yanitladiginin varsayilmasidir.

Aragtirmalarin tiirleri iic ana baslik altinda degerlendirilmektir, bunlar; kesifsel, tanimlayict ve
nedensel olarak ayrilmaktadir. Kesifsel arastirmalar, daha 6nce iizerinde ¢alisma yapilamamis olan
arastirmalarda mevcuttur. Tanimlayic1 arastirmalar, ana kiitlenin daha 6nce saptanmis olan belirli
ozellikleri iizerine egilme durumunu ifade etmektedir. Nedensel arastirmalar, sebep-sonug iligkisini
irdelemektedir (Gegez 2015:39). Mevcut arastirmada, yapilan analizler ile tanimlayic1 bir aragtirma

gerceklestirilmis olacaktir.

3.3. Arastirma Metodolojisi

Ana kitle ve drnek kitle se¢imi, veri toplama yontemi, anket formunun olusturulmasinda kullanilan

Olcekler ve On test siireci; arastirma metodolojisi boliimiinii olugturmaktadir.

3.3.1. Ana kiitle ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin ana kiitlesini, Getir’den aligveris yapan ve kisisel Instagram hesabinda Getir ile
karsilagan, 18 yas ve tustii tiketicilerden olusturmaktadir. Arastirma kisitlarinda yer alan zaman ve
maliyet kisitindan kaynakli, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden olan kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Cevrimici olarak diizenlenen anket
formu, katilimcilara internet iizerinden ulastirilmistir. Ankete 571 kisi yanit vermis olup, ilk filtre
sorusu olan: “Getir uygulamasini kullaniyor musunuz?”, sorusuna 83 kisi “hayir” demistir. Ankete
devam eden 488 kisi ikinci filtre sorusu olan "Instagram kullanirken, Getir ile ilgili herhangi bir
reklamla karsilagiyor musunuz?” sorusuna 85 kisi “hayir” cevabini vermistir. 403 kisi anketi

yanitlamaya devam etmistir. Gegerli anket sayisi1 403 olarak belirlenmistir.
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3.3.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada, kantitatif (nicel) veri toplama yontemlerinden, gevrimicgi anket yontemi kullanilmustir.
Anket cevaplari, 5 Ekim 2021- 30 Nisan 2022 tarihleri araliginda toplanmistir. Ankette yer alan iki
adet filtre sorusu olan; “Getir uygulamasini kullantyor musunuz?” ve “Instagram kullanirken, Getir ile
ilgili herhangi bir reklamla karsilasiyor musunuz?” sorularinin cevaplandirilmasinin ardindan 403
katilimer ile arastirma yiritilmiistir. Anket verilerinin analizi i¢cin SPSS 23.0 istatistiki paket

programi kullanilmistir.

Anket formlarinin son halinin belirlenmesi igin 25 kisilik 6rnek grup tizerinde On testler
gerceklestirilerek anket formlarmin son hali olusturulmustur. On test siireci yaklasik olarak 3 giin
stirmiistiir. Anket formlari, katilimcilara gevrimici olarak iletilmistir. 5 Ekim 2021 de iletilen anketler,

30 Nisan 2022’ye kadar kabul edilmistir.

3.3.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu, bilgilendirme metni ile baslayarak toplamda bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliim,
“Getir uygulamasini kullantyor musunuz?”, ilk filtre sorusunu; ikinci boliim “Instagram kullanirken,
Getir ile ilgili herhangi bir reklamla karsilagiyor musunuz?”, ikinci filtre sorusundan olusmaktadir.
Uclincli bolim; Getir ve Instagram uygulamalarina dair kullanim aliskanliklarmi ortaya cikarmayi
hedefleyen alti sorudan olugsmaktadir. Dordiincti bolim, ii¢ farklt o6lgek; yirmi sekiz sorudan
olusmaktadir. Tablo 3’te kullanilan 6lgeklere dair ayrintilara yer verilmektedir. Besinci boliim olan

son boltimde ise demografik sorulara yer verilmektedir.

Tablo 3: Arastirmada Kullamlan Olcekler

" ifade Faktor Olgek
Olcek Ad1 R S Tiirii Yazarlar
E-Ticaret Endiistrisinde Tiiketici Tarafindan 15 5 5°1i Likert | Yadav, Rahman
Algilanan Sosyal Medya Faaliyetlerinin Etkinligi Tipi (2017)
. 5°li Likert | Yoo, Donthu
Marka Denkligi 10 3 Tipi (2001)
s 5°1i Likert | Yagc, ilarslan
Satin Alma Niyeti 3 1 Tipi (2010)

3.3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, calismanin amacina uygun olacak sekilde bir model

kurgulanmistir. Degisken ve iligkilerini gdsteren arastirma modeli asagida yer almaktadir.
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E-Ticaret
Endiistrisindeki Sosyal Marka Sadakati
Medya Pazarlama
Faaliyetlerine iliskin
Tiiketici Algisi H1

e Etkilesim Algilanan Kalite

e Bilimsellik v H 1> __H4 | Satin Alma Niyeti

e WOM \
Marka Bilinirligi *

e Trend Takibi A
H3
e Kisisellestirme
e Kisisellestirme Marka Denkligi
‘ H5

Sekil 14: Onerilen Arastirma Modeli

Caligmanin amaci, e-ticaret endiistrisinde yer alan Getir firmasinin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici de olusturdugu alginin, marka denkligi ile satin alma niyeti {izerindeki etkisini

arastirmaktir. Hipotezlere asagida yer verilmektedir.

Hi: E-ticaret endiistrisindeki Getir firmasinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iligkin tiiketici

algis1 boyutlariim marka sadakati iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H»: E-ticaret endiistrisindeki Getir firmasinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iligkin tiiketici

algis1 boyutlarinin algilanan kalite iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Hs: E-ticaret endiistrisindeki Getir firmasinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iligkin tiiketici

algis1 boyutlarinin marka bilinirligi/¢agrisimlar iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: E-ticaret endiistrisindeki Getir firmasinin marka denkliginin, satin alma niyeti iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Hs: E-ticaret endiistrisindeki Getir firmasinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iligkin tiiketici
algisinin, satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
3.4. Arastirma Bulgular:

Gergeklestirilen arastirmanin bulgulari, bu baglik altinda agiklanacaktir.
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3.4.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir durumu, ikamet edilen sehir ve sahip

olunan cocuk sayist; frekans ve yiizdelik dagilimi Tablo 4’te gosterilmektedir.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri incelendiginde; kadin katilimlar %63,8 ile erkek katilimcilardan
(%36,2) cogunluktadir. Medeni durum gruplar: arasinda bekar katilimeilar %63 ile evli katilimcilardan
(%37) cogunluktadir. Yas gruplar1 arasinda %36,5 ile 26-35 yas arasi katilimcilar g¢ogunlugu
olustururken, ardindan sirayla 19-25 yas (%34,2), 36-45 yas (%12,7), 46-55 yas (%8,4), 56 yas ve
iizeri (%6,2), 18 yas ve alt1 (%2) katilimcilar seklindedir. Egitim durumu gruplart arasinda lisans
mezunu katilimecilar %56,3 ile c¢ogunlugu olustururken, ardindan sirayla lisans {stii mezunlar
(%14,9), lise mezunlar1 (%13,9), 6n lisans mezunlari (%9,7), ilkdgretim mezunlar1 (%2,7), ortaokul
mezunlar1 (%2,5) katilimcilar seklindedir. Meslek gruplari arasinda %41,4 ile 6zel sektor ¢alisant olan
katilimeilar ¢ogunlugu olustururken; 6grenciler (%18), kamu sektdriinde galisan katilimeilar (14,6),
serbest meslek sahibi katilimcilar (%10,9), ev hanimi olan katilimcilar (%6,5), ¢alismayan katilimcilar
(%35,5), emekli olan katilimcilar (%3) seklindedir. Gelir dagilim gruplar arasinda %14.,4 ile 4001-
5000 TL araliginda gelire sahip olan katilimcilar ¢ogunlugu olustururken; 1001-2000 TL ve 1001-
2000 TL (%12,9) gelire katilimcilar esit katilima sahipken, 2001-3000 TL (%12,7) sahip katilimcilar,
0-1000 TL (%12,2) sahip katilimeilar, 7001-8000 TL (%9,4) sahip katilimcilar, 6001-7000 TL (%8,4)
sahip katilimcilar, 10001-15000 TL (%5,2), 8001-9000 TL (%4,7), 9001-10000 TL (%3,7), 15001-
20000 TL ve 20001 TL ve tzeri (%]1,7) sahip katilimcilar seklindedir. Sahip olunan gocuk sayisi
bakimindan c¢ocugu olmayan katilimcilar %66,7 ile; ¢ogunlugu olustururken, bir ¢ocuga sahip
katilimeilar (%13,2), iki ¢ocuga sahip katilimeilar (%12,9), ii¢ ¢ocuk ve iizeri (%6,5) sahip katilimcilar
seklinde devam etmektedir. Tkamet edilen sehirler arasinda %35,7 ile Istanbul’da ikamet eden
katilimeilar ¢ogunlugu olustururken, sirasiyla ikamet edilen sehirler; Bursa (%31,3), Izmir (7,9),
Ankara (%6,2), Kayseri (%35,5), Tekirdag (%5), Trabzon (%2,2), Samsun (%?2), Antalya (%1,7), Sivas
(%1,5), ve Edirne (%]1,5), Canakkale (%]1), Hatay (%0,7) Kahramanmaras (%0,7), Mugla (%0,5),
Cankiri, Corum, Diyarbakir, Izmit, Konya, Kiitahya, Sakarya, Sanlurfa, Sirnak, Usak, Zonguldak

(%0,2) da ikamet eden katilimcilar seklindedir.

Tablo 4: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Frekans | Yizde % Frekans | Ylzde %
Kadin 257 63,8 . i
S Medeni Evli 149 37
Erkek 146 36,2 Durum | Bekar 254 63
18 ve alts 8 2 .. |likokul Mezunu 11 2,7
Yas |19-25 ya 138 342 | FEIM T M 10 25
$ yas ) Durumu rtaokul Mezunu ,
26-35 yas 147 36,5 Lise Mezunu 56 13,9
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36-45 yas 51 12,7 On Lisans Mezunu 39 9,7
46-55 yas 34 8,4 Lisans Mezunu 227 56,3
56 yas ve lizeri 25 6,2 Lisanstistii Mezunu 60 14,9
Kamu Sektori 59 14,6 Ankara 25 6,2
Ozel Sektor 167 41,4 Antalya 7 1,7
Serbest Meslek 44 10,9 Bursa 126 31,3
Meslek | Ogrenci 73 18,1 Canakkale 4 1
Ev Hanimi 26 6,5 Cankiri 1 0,2
Emekli 12 3 Corum 1 0,2
Calismiyor 22 55 Diyarbakir 1 0,2
0-1000 TL 49 12,2 Edirne 6 15
1001-2000 TL 52 12,9 Hatay 3 0,7
2001-3000 TL 51 12,7 Istanbul 144 35,7
3001-4000 TL 52 12,9 [zmir 32 7,9
4001-5000 TL 58 14,4 . [zmit 1 0,2
5001-6000 TL 0 0 Ikamet | g ojramanmaras 3 0,7
Gelir {g001-7000 TL 34 84 (NN (o seri 22 5,5
Durumu (7001-g000 TL 38 9.4 Sehir T onva 1 0,2
8001-9000 TL 19 4,7 Kitahya 1 0,2
9001-10000 TL 15 3,7 Mugla 2 0,5
10001-15000 TL 21 52 Sakarya 1 0,2
15001-20000 TL 7 1,7 Samsun 1 2
20001 TL ve
uzeri ! L7 Sivas 6 15
: Yok 269 66,7 Sanliurfa 1 0,2
osli?:gn 1 cocuk 53 13,2 Sirnak 1 0,2
Cocuk 2 gocuk 52 12,9 Tekirdag 2 5
Sayis1 | 3 cocuk ve Uzeri 26 6,5 Trabzon 9 2,2
Usak 1 0,2
Zonguldak 1 0,2

3.4.2. Katihmcilarin Instagram ve Getir Uygulamasini Kullanma Ahskanhklar

Katilimcilarin Instagram ve Getir kullanim aligkanliklar: baghigi altinda; Getir ve Instagram kullanim
sikligi, Getir ve Instagram kullamim siiresi, tiketicilerin Getir lzerinden yaptiklar1 bir aligveriste

ortalama satin alinan iiriin adedi ve en sik satin alinan {i¢ {iriine iligkin dagilima yer verilmektedir.

Tablo 5: Katihmeilarin Getir ve Instagram Kullanma Sikhgi Durum Dagilimi

Frekans | Yuzde % Frekans | Yuzde %
Her gin 20 S Her giin 324 80,4
_ iki giinde bir 33 8,2 iki giinde bir 27 6,7
Kﬁf::;m Ug giinde bir 37 9,2 Ilgs:l?g;?;ln Ug giinde bir 10 2,5
Sikhg | Haftada bir 112 27,8 Sikhgn | Haftada bir 18 4,5
On bes giinde bir 52 12,9 On bes giinde bir 7 1,7
Ayda bir 79 19,6 Ayda bir &) 12
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Ayda birden az 70 ’ 17,4 | Ayda birden az 12 3

Getir kullanicilarindan, Getir’i, haftada bir (%27,8) kullananlar ¢ogunlugu olustururken, sirasiyla;
ayda bir (%19,6) kullananlar, ayda birden az (%17,4) kullananlar, on bes giinde bir (%12,9)
kullananlar, ¢ glnde bir (%9,2) kullananlar, iki glnde bir (%8,2) kullananlar, her gin (%5)

kullananlar seklindedir.

Instagram kullanicilarindan, Instagram’i, her giin (%80,4) kullananlar ¢ogunlugu olustururken,
sirastyla; iki ginde bir (%6,7) kullananlar, haftada bir (%4,5) kullananlar, ayda birden az (%3)
kullananlar, ti¢ giinde bir (%2,5) kullananlar, on bes giinde bir (%]1,7) kullananlar ve ayda bir (%1,2)

kullananlar seklindedir.

Tablo 6: Katihmcilarin Getir’den Yaptiklar: Bir Alisveriste Satin Aldiklar1 Ortalama Uriin

Adedi Durum Dagilimi
Frekans | Yuzde %

Bir Griin 20 5
Bir iki {iriin 33 8,2
Alsveriste | - - . 37 9.2

Satin Alinan LGN :
"Ortalama Dort drtin 112 2718
Urin Adedi | Bes iiriin 52 12,9
Alt1 iriin ve {istii 79 19,6

Arastirmaya katilan katilimcilarin - Getir’den yaptiklart bir aligveriste ortalama 0rin adetleri
incelendiginde; dort Orin alanlar (%27,8) ile ¢ogunlugu olusturdugu gorilmektedir. Sirasiyla;
ortalama alt1 {irin ve Ustii tiriin alanlar (%19,6), bes trlin ve Ustii (%12,9) alanlar, g iriin (%9,2)

alanlar, iki Grlin (%8,2) alanlar ve aligveriste ortalama bir triin (%5) alanlar seklindedir.

Tablo 7: Katihmeilarin Getir ve Instagram Kullanma Siiresi Durum Dagilim

Frekans | Yiizde % Frekans | Yiizde %
10 dk’dan az 166 41,2 30 dk’dan az 75 18,6
Getir 11-20 dk aras1 167 41,4 Instagram |31-60 dk aras1 92 22,8
Uygulamasi |21-30 dk aras1 47 11,7 Uygulamasi |61-90 dk aras1 96 23,8
Kullamm (31-40 dk arasi 12 3 Kullamm 91-120 dk arasi 43 10,7
Siiresi  (41-50 dk aras1 7 1,7 Siiresi  [121-150 dkarasi| 31 7,7
51-60 dk aras1 4 1 150 dk’dan fazla 66 16,4

Katilimeilarin Getir Uygulamasini kullanim stireleri incelendiginde; 11-20 dk. Arasi (41,4) kullanimin
¢ogunlugu olusturdugu goriiliirken, sirasiyla; 10 dk’dan az (%41,2) kullananlar, 21-30 dk arasi
(%11,7) kullananlar, 31-40 dk arasi (%3) kullananlar, 41-50 dk aras1 (%1,7) kullananlar, 51-60 dk

aras1 (%]1) kullananlar seklindedir.
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Tablo 8: Katihmeilarin Getir’den En Sik Satin Aldig1 Uriinlere iliskin Durum Dagilimi

Frekans | Yuzde %

Su 113 28

Icecek 143 57,6

Atigtirmalik 232 72
Meyve-Sebze 66 16,4

Firin irtinleri (simit, pogaga vs.) 67 16,6

Kahvaltilik-Stit 115 28,5

Temel Gida (piring, makarna vs.) 84 20,8

Getir Yiyecek 167 41,4
Uygulamasmdan | Fit Form 23 5,7
En Sik Satin | pondurma 44 10,9
Alnan 3 Uriin Kisisel Bakim (sampuan vs.) 59 14,6
Ev Bakim (deterjan, sabun vs.) 77 19,1

Ev Yasam (kirtasiye, oyuncak vs.) 23 57

Bebek Urunleri 21 5,2

Evcil Hayvan Urtinleri 22 55

Cinsel Saglk Uriinleri 11 2,7

Teknoloji (sarj aleti, kulaklik vs.) 26 6,5

Giyim 21 52

Getir uygulamasindan en sik satin alinan {iriinler sirasi ile; atistirmalik (%72), icecek (%57,6), yiyecek
(%41,4), Kahvaltilik-Siit (%28,5), su (%28), Temel Gida (piring, makarna vs.) (%20,8), Ev Bakim
(deterjan, sabun vs.) (%19,1), Firin driinleri (simit, pogaga vs.) (%16,6), Meyve-Sebze (%16,4),
Kisisel Bakim (sampuan vs.) (%14,6), Teknoloji (sarj aleti, kulaklik vs.) (%6,5), Ev Yasam (kirtasiye,
oyuncak vs.) (%5,7), Evcil Hayvan Uriinleri (%5,5), Bebek Uriinleri (%5,2) ve Giyim (%5,2), Cinsel
Saglik Uriinleri (%2,7) seklindedir.

3.4.3.Arastirmada Kullamlan Olceklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Calismada 3 farkli 6lgek kullanilarak; e-ticaret endiistrisindeki algilanan sosyal medya aktiviteleri 15
ifadeden, marka denkligi 10 ifadeden ve satin alma niyeti 3 ifadeden olusturulmustur. Olgeklerin Getir

icin ortalama ve standart degerleri Tablo 9, 10 ve 11 de yer almaktadir.
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Tablo 9: E-Ticaret Endiistrisinde Algilanan Sosyal Medya Aktivitelerinin Etkinligi Unsurlarma
Ait Olgegin Degerleri

Soru No Degiskenler Ortalama S;andart
apma

Getir firmasinin sosyal medyasi igerigini

sm1 paylasabilmeme ve giincelleyebilmeme izin 3,63 1,137
verir.

sm?2 Get.lr ﬁrmas1, takipgileri ile diizenli olarak 3.749 1,094
etkilesimde bulunur.

sm3 .Gf.}tll.’. in Instggrgm h§sab1, ailem ve arkadaslarimla 3.297 1,279
iki yonlii etkilesimimi kolaylastirir.

sma Getir’in Insta}grarr} hgs.abl, (satmis oldugu) tirtinler 3.952 0,9723
hakkinda dogru bilgiyi sunar.

smb5 Getir’in Instagram hesabu, faydal bilgiler saglar. 3,813 1,035

sm6 Getir’in Instagram hesabi, kapsamli bilgiler saglar. 3,811 1,004

sm7 Arkadag‘.le}rlma.Getlr in Instagram hesabini ziyaret 3.449 1,334
etmelerini tavsiye ederim.

sma Arkadaglarimi ve tanidiklarimi, Getir’in Instagram 3.302 1,368

hesabini takip etmeye tesvik ederim.

Satin alma deneyimlerimi Getir’in Instagram
sm9 hesabinda arkadaslarimla ve tamidiklarimla 3,27 1,363
paylasirim. — paylasmak isterim.

Getir’in Instagram hesabindaki igerikler son

M0 trendlerdir. 3,707 1,094

smi1 Getir’in Instagram hesabini kullanmak, gercekten 3143 1,38
modadir.

sm12 Modaya uygun olan her sey Getir’in Instagram 3354 1,285
hesabinda mevcuttur.

sm13 ?e‘[ll: in Instagram hesabi, ihtiyacima gore satin alma 3677 1,115
onerilerinde bulunur.

sm14 Getir’in Invstagrz.;lm heSEllbll’ll kullanarak ihtiyaglarimin 3473 1,228
kargilandigint hissederim.

smi5 Getir’in Instagram hesabi, kisisellestirilmis bilgi 3.486 1,205

aramay1 kolaylastirir.

sm: E-ticaret Endiistrisinde Algilanan Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Tablo 9’a bakildiginda, e-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
gosteren Olceginde; en diisiik ortalamaya sahip degerin 3,143 (sm1l), en ylksek ortalamaya sahip

degerin 3,749 (sm2) oldugu gortlmektedir.
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Tablo 10: Marka Denkligi Unsurlarina Ait Olcegin Degerleri

Soru No Degiskenler Ortalama Sézr;(rj]?;t

mdl K_endimi. Getir firmasina sadik olarak 3,456 1,342
hissederim.

md2 Getir firmas1 benim ilk tercihimdir. 3,687 1,274
md3 eAt:;sevrc:]r.igmde Getir firmasi varsa, digerlerini tercih 3.586 1,329
md4 Getir’in kalitesi benim i¢in son derece yiiksektir. 3,903 1,073
md5 Getir’in iglevselligi benim i¢in oldukga yiiksektir. 4,012 1,02
md6 Getir’i diger rakip markalar arasindan taniyabilirim. 4,27 0,94
md7 Getir’in farkindayim. 4,344 0,945
md8 Getir’in baz1 6zellikleri hemen aklima gelir. 4,23 0,971
md9 Getir’in logosunu hizlica hatirlarim. 4,394 0,946

md10_T | Getir’i hayal etmekte zorlanirim. 4,116 1,305

md: Marka Denkligi

Tablo 10’a bakildiginda, marka denkligini gdsteren dlcekte; en diisiik ortalamaya sahip degerin 3,456
(md1), en yiiksek ortalamaya sahip degerin 4,394 (md9) oldugu goérilmektedir.

Tablo 11: Satin Alma Niyeti Unsurlarina Ait Olcegin Degerleri

Soru No Degiskenler Ortalama SR
Sapma

sani ‘(‘}e'z'tlr"lrl"lnstggrfin} u;er.lnden paylagmis ovldugu 3,399 1,252
tiriin/tirtinleri biiyilik ihtimalle satin alacagim.
Getir’in Instagram iizerinde paylasmis oldugu bir

san2 tiriine ihtiyag duydugumda, o iiriinii Getir 3,707 1,177
uygulamasindan satin alacagim.

san3 Getlr in Pnstagram iizerinden paylasmls 01dug1{ . 3464 1,232
iiriinii/trtinleri kullanmay1 kesinlikle deneyecegim.

san: Satin Alma Niyeti

Tablo 11°e bakildiginda, satin alma niyetini gosteren 6lcekte; en diisiik ortalamaya sahip degerin 3,464

(san3), en yiiksek ortalamaya sahip degerin 3,707 (san2) oldugu goriilmektedir.

3.4.4. Guvenilirlik Testleri ve Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin glivenilirlik testlerine ve faktor analizi sonuglarina bu baslik altinda

yer verilecektir.
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3.4.4.1. Guvenilirlik Testi

Aragtirmaya konu olan 6lgeklerin giivenilirlik analizi sonuglaria yer verilmistir. Olgeklerin analizi
gergeklestirilirken Cronbach’s Alpha modelinden yararlanilmistir. Kullanilmis olan 6lcegin;
degiskenlerin, ayni1 kavrami 6l¢gmekte ne kadar basarili oldugunun tespitinde kullanilmaktadir (George

ve Mallery 2001:209).

Tablo 12 de, e-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka denkligi ve
satin alma niyeti Ol¢eklerinin giivenilirlik analizi sonuglari yer almaktadir. Guvenilirlik analizi
degerleri i¢in Nunnaly (1979:245), 0,70’in {izerinde olan degerlerinin, giivenilir oldugunu
belirtmektedir. Tum Cronbach’s Alpha degerleri, 0,70’in {izerinde oldugundan; guvenilirlik

degerlerinin, giivenilir oldugunu séylemek mimkunddr.

Tablo 12: Ol¢eklerin Giivenilirlik Degerleri

E-Ticaret Endustrisinde
Tiiketici Tarafindan . o
Algilanan Sosyal Medya Marka Denkligi Satin Alma Niyeti
Faaliyetlerinin Etkinligi
Cronbach’s Alpha 0,961 0,894 0,917

3.4.4.2. Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan, e-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri olcegi,
Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilmistir. Gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmigtir. Ayni
sekilde, marka denkligi 6lgegi Yoo ve Donthu (2001), satin alma niyeti 6lcegi ise ilarslan ve Yagci

(2010) tarafindan gelistirilmis olup, gegerlilik ve giivenilirlikleri kanitlanmistir.

Aragtirmada kullanilan 6rnek grubunda, dlcegin temel yapisinin korunup korunmadiginin anlagilmasi
icin kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda; e-ticaret endiistrisinde algilanan
sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6l¢egi 2 boyuttan, marka denkligi 6lgegi 2 boyuttan ve satin alma
niyeti 6lcegi 1 boyuttan olustugu goriilmiistiir. Ancak orijinal 6lgekte bulunan alt boyutlardan farkl alt
gruplarda olan ifadeler oldugu ve olusan alt gruplar anlamli olmadigindan, ii¢ 6l¢ceginde orijinaline

sadik kalarak devam edilmesine karar verilmistir

= = o X
2 w o= B 35 )
E 5 % Eﬂ 2o X = En
‘@ = S D é" K S 3
8 s S = =) O T 5
QS o= o I = LL
= O < ¥ [ S
= o <
% % o ? Getir’in Instagram hesabini kullanmak, gercekten 0963 0954 0 45 486
s =2 E modadir. ' ' '
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Arkadaglarimi ve tanidiklarimi, Getir’in Instagram
hesabini takip etmeye tesvik ederim.

Getir’in Instagram hesabini kullanarak
ihtiyaglarimin karsilandigini hissederim.

Modaya uygun olan her sey Getir’in Instagram
hesabinda mevcuttur.

Arkadaglarima Getir’in Instagram hesabini ziyaret
etmelerini tavsiye ederim.

Satin alma deneyimlerimi Getir’in Instagram
hesabinda arkadaslarimla ve tanidiklarimla
paylasirim. — paylagmak isterim.

Getir’in Instagram hesabi, kisisellestirilmis bilgi
aramay1 kolaylastirir.

Getir’in Instagram hesabindaki icerikler son
trendlerdir.

Getir’in Instagram hesabi, ihtiyacima gdre satin
alma 6nerilerinde bulunur.

Getir ’in Instagram hesabi, ailem ve
arkadaslarimla iki yonlii etkilesimimi kolaylastirir.

Bilgiyi Sunma ve
Etkinlik

Getir’in Instagram hesabi, (satmis oldugu) tiriinler
hakkinda dogru bilgiyi sunar.

Getir firmasi, takipgileri ile diizenli olarak
etkilesimde bulunur.

Getir firmasinin sosyal medyast igerigini
paylasabilmeme ve giincelleyebilmeme izin verir.

Getir’in Instagram hesabi, faydali bilgiler saglar.

Getir’in Instagram hesabi, kapsamli bilgiler saglar.

0,871

0,815

28,619

Algilanan Kalite

Getir firmasi benim ilk tercihimdir.

Aligverisimde Getir firmasi varsa, digerlerini
tercih etmem.

Kendimi Getir firmasina sadik olarak hissederim.

Getir’in Kalitesi benim icin son derece ylksektir.

Getir’in islevselligi benim i¢in oldukea yiiksektir.

0,936

0,87

46,686

Marka Bilinirligi (Marka Sadakati ve
/Cagrisimlari

Getir’in logosunu hizlica hatirlarim.

Getir’in farkindayim.

Getir’i diger rakip markalar arasindan
taniyabilirim.

Getir’i hayal etmekte zorlanirim.

Getir’in bazi 6zellikleri hemen aklima gelir.

0,818

0,844

29,421

Satin Alma Niyeti

Getir’in Instagram iizerinden paylasmis oldugu
iriin/liriinleri biiytik ihtimalle satin alacagim.

Getir’in Instagram iizerinde paylasmis oldugu bir
iiriine ihtiya¢ duydugumda, o iiriinii Getir
uygulamasindan satin alacagim.

Getir’in Instagram iizerinden paylagmis oldugu

iriinii/tirtinleri kullanmay1 kesinlikle deneyecegim.

0,917

0,746

85,807
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Orijinal dlgeklerinde; e-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6lgegi 5

boyuttan, marka denkligi 6l¢egi 3 boyuttan ve satin alma niyeti tek bir boyuttan olugmaktadir. Tablo

13’ de 6lgekler ile ilgili ifadeler ve alt boyutlar gosterilmektedir.

Tablo 13: E-Ticaret Endistrisinde Algilanan Sosyal Medya Aktivitelerinin Etkinliginin Olcek

Boyut ve Sorulari

Degisken Boyut ifade Kaynak
Getir’in Instagram hesabi, (satmis oldugu) iiriinler hakkinda
Bilgi Sunma | dogru bilgiyi sunar.
(BS) Getir’in Instagram hesabi, faydal bilgiler saglar.
Getir’in Instagram hesabi, kapsamli bilgiler saglar.
Getir’in Instagram hesabindaki icerikler son trendlerdir.
Trend Takibi | Getir’in Instagram hesabini kullanmak, gergekten modadir.
(TT) Modaya uygun olan her sey Getir’in Instagram hesabinda
mevcuttur.
Getir firmasinin sosyal medyasi igerigini paylasabilmeme ve
E-Ticaret Etkinlik guncelleyebilmeme izin verir.
Endustrisinde (EI Ir_])l Getir firmasi, takipgileri ile diizenli olarak etkilesimde bulunur. Yadav
Tuketici Getir ’in Instagram hesabu, ailem ve arkadaslarimla iki yonlii M.ve
Tarafindan etkilesimimi kolaylastirir. Rah.man
Algilanan Arkadaslarima Getir’in Instagram hesabini ziyaret etmelerini 7 ’
Sosyal Medya tavsiye ederim. (2017)
Faal'y(“:tle-':'.nm Kisisellesti Arkadaglarimi ve tamidiklarimi, Getir’in Instagram hesabini
Etkinligi SIS(EKE:SS) S takip etmeye tesvik ederim.
Satin alma deneyimlerimi Getir’in Instagram hesabinda
arkadaglarimla ve tanidiklarimla paylasirim. — paylasmak
isterim.
Getir’in Instagram hesabi, ihtiyacima gore satin alma
oOnerilerinde bulunur.
Getir’in Instagram hesabini kullanarak ihtiyaglarimin
WOM N . .
karsilandigint hissederim.
Getir’in Instagram hesabu, kisisellestirilmis bilgi aramay1
kolaylastirir.
Tablo 14: Marka Denkligi Olcek Boyut ve Sorulari
Degisken Boyut ifade Kaynak
| Kendimi Getir firmasina sadik olarak hissederim.
Mark(al\ig;jakatl Getir firmasi benim ilk tercihimdir.
Aligverisimde Getir firmasi varsa digerlerini tercih etmem.
Algilanan Kalite | Getirin kalitesi benim icin son derece ylksektir. Yoo, B.
Marka (AK) Getir’in islevselligi benim icin son derece yiiksektir. 5 Veh
Denkligi Getir'i diger rakip markalar arasinda tantyabilirim. ORIt u
B .Mifka Getir'in farkindayim. (2001)
Blhmfhgll Marka Getir'in bazi1 6zellikleri hemen aklima gelir.
Cagrisimlar —-
(MB) Getir’in logosunu hizlica hatirlarim.
Getir'i hayal etmekte zorlanirim.
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Tablo 15: Satin Alma Niyeti Olcek Boyut ve Sorulari

Degisken Boyut ifade Kaynak
Getir’in Instagram iizerinden paylasmis oldugu iiriin/iiriinleri Yasel
biiyiik ihtimalle satin alacagim Mg i ’

Satin Alma Satlillil é:;na Getir’in Instagram {izerinde paylasmig oldugu bir iiriine ihtiyag | ve
Niyeti (SXN) duydugumda, o iiriinii Getir uygulamasindan satin alacagim. Ilarslan,
Getir’in Instagram iizerinden paylasmis oldugu tiriinii/iiriinleri ZIC;Il 0
kullanmay1 kesinlikle deneyecegim. ( )

3.4.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi; degiskenler arasindaki iligkinin irdelendigi, siklikla kullanilan analiz
yontemlerinden biridir (Gegez 2019:246). Bagimli degiskenin, bagimsiz degiskenler ile agiklanmasini
saglayarak, elde edilen modeller sayesinde iliski yoniinii ve seklini agiklamaktadir Bagimsiz degisken
sayis1 bir ise basit dogrusal regresyon analizi adimi alirken, bagimsiz degisken sayisi birden fazla ise

coklu dogrusal regresyon analizi adin1 almaktadir (Durmus, Yurtkoru, Cinko 2018:154).

Regresyon analizi sonucunda, p degerinin <0,05 olmasi; modelin anlamli olup yorumlanmaya devam
edilebileceginin gostergesidir. Aciklayicilik katsayisi olan R kare degeri incelendiginde, 1°e ne kadar
yakin bir deger aldi ise bagimli degiskenin bagimsiz degisken tarafindan ne 6l¢lide acikladigini ifade

etmektedir (Tektas 2020:235-236).

Bu boliimde, 403 anket verisi {izerinde regresyon analizi gergeklestirilecek ve hipotezler test

edilecektir.

Tablo 16: Faktor Bazinda Guncellenen Hipotezler
Hipotez Aciklama
E-ticaret endustrisindeki Getir firmasinin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin tiiketici
algisina dair; Etkilesim (a), Bilgi Sunma (b), Trendlik (c), Kisisellestirme (d) ve WOM (e)
boyutlarinin, marka denkligi boyutlarindan marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hi

E-ticaret endiistrisindeki Getir firmasinin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin tiiketici
algisina dair; Etkilesim (a), Bilgi Sunma (b), Trendlik (c), Kisisellestirme (d) ve WOM (e)
boyutlarinin, marka denkligi boyutlarindan algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

E-ticaret endiistrisindeki Getir firmasinin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin tiiketici
algisina dair; Etkilesim (a), Bilgi Sunma (b), Trendlik (c), Kisisellestirme (d) ve WOM (e)
boyutlarinin, marka denkligi boyutlarindan Marka Bilinirligi/Cagrisimlart Gzerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs

E-ticaret endiistrisindeki Getir firmasinin, Marka Sadakati, Algilanan Kalite ve Marka
Ha Bilinirligi/Cagrisimlar1 boyutlarinin Satin Alma Niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.
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E-ticaret endiistrisindeki Getir firmasinin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin tiiketici

Hs algisina dair; Etkilesim (a), Bilgi Sunma (b), Trendlik (c), Kisisellestirme (d) ve WOM (e)
boyutlarinin, Satin Alma Niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.
Tablo 17: Getir icin Regresyon Modeli Ozetleri ve Anova Tablosu
o .o .| Standart .
Model Bavg.lmll R R Diizeltilmis Hata Karelerin df Ortalama P Anlamhlik
Degisken Kare R Kare Toplami Kare
Orani
! Marka | o705 | 0496 | 0,49 | 087049 | 296623 | 5 59,325 | 78,291 0
Hi Sadakati
Kalinti 300,826 397 ,758
Toplam 597,449 402
2 Algilanan | 79 | 0452 | 0445 | 074489 | 181501 | 5 | 36300 | 65422 | 0O
H2 Kalite
Kalinti 220,282 397 ,555
Toplam 401,783 402
3 Marka
H Bilinirligi/ | 0,567 | 0,321 0,313 0,54837 | 56,531 5 11,306 | 37,599 0
§ Cagrigimlari
Kalinti 119,380 397 ,301
Toplam 175,912 402
Bagimsiz | Etkilesim (a), Bilgi Sunma (b), Trendlik (c), Kisisellestirme (d) ve WOM (e)
Degiskenler:
4 Satm Alma | g g5 | 0672 0,67 0,64975 | 345,855 3 115,285 | 273,071 0
Ha Niyeti
Kalint1 168,449 399 422
Toplam 514,304 402
Bagimsiz | Marka Sadakati, Algilanan Kalite, Marka Bilinirligi/Cagrisimlar
Degiskenler:
> SatnAlma | o g16 | 0666 | 0662 | 065757 | 342,642 | 5 | 68528 |158484| O
Hs Niyeti
Kalinti 171,662 397 432
Toplam 514,304 402
Bagimsiz | Etkilesim (a), Bilgi Sunma (b), Trendlik (c), Kisisellestirme (d) ve WOM (e)
Degiskenler:

Model 1 (Hy’ e gore; e-ticaret endiistrisinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iligskin tiiketici

algist boyutlarinin (Etkilesim (a), Bilgi Sunma (b), Trendlik (¢), Kisisellestirme (d) ve WOM (e)),

marka sadakati tizerindeki etkisine iliskin regresyon analizi incelendiginde p degerinin 0,000 olmas,

modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde bagimli degisken olan marka sadakatinin,

bagimsiz degiskenlerle iliskisinin 0,705 oldugu ve bagimsiz degiskenlerin marka sadakatini agiklama
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derecesi (varyansi) 0,496°tir. Buradan yola ¢ikarak; e-ticaret endlstrisinde sosyal medya pazarlama

faaliyetlerine iligkin tiiketici algist boyutlarinin, marka sadakatini agiklayicilik seviyesi %49,6’dr.

Model 2 (H2)’ye gore; e-ticaret endustrisinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin tiiketici
algist boyutlarinin (Etkilesim (a), Bilgi Sunma (b), Trendlik (c), Kisisellestirme (d) ve WOM (¢)),
algilanan kalite {izerindeki etkisine iliskin regresyon analizi incelendiginde p degerinin 0,000 olmasi,
modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde bagimli degisken olan algilanan kalitenin,
bagimsiz degiskenlerle iliskisinin 0,705 oldugu ve bagimsiz degiskenlerin marka sadakatini aciklama
derecesi (varyansi) 0,672’dir. Buradan yola ¢ikarak; e-ticaret endistrisinde sosyal medya pazarlama

faaliyetlerine iligkin tiiketici algis1 boyutlarinin, marka sadakatini agiklayicilik seviyesi %67,2°dir.

Model 3 (Hs)’e gore; e-ticaret endiistrisinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iligkin tiiketici
algis1 boyutlarinin (Etkilesim (a), Bilgi Sunma (b), Trendlik (c), Kisisellestirme (d) ve WOM (¢)),
marka bilinirligi/cagrisimi iizerindeki etkisine iligkin regresyon analizi incelendiginde p degerinin
0,000 olmasi, modelin anlamli oldugunu gdstermektedir. Modelde bagimli degisken olan marka
bilinirliginin/¢cagrisiminin, bagimsiz degiskenlerle iliskisinin 0,567 oldugu ve bagimsiz degiskenlerin
marka sadakatini agiklama derecesi (varyansi) 0,321’dir. Buradan yola ¢ikarak; e-ticaret endustrisinde
sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin tiiketici algis1 boyutlariin, marka sadakatini

aciklayicilik seviyesi %32,1’dir.

Model 4 (Hs)’e gbre; marka denkligi boyutlarinin (marka sadakati, algilanan kalite, marka
bilinirligi/cagrisimi), satin alma niyeti tizerindeki etkisine iliskin regresyon analizi incelendiginde p
degerinin 0,000 olmasi, modelin anlamli oldugunu gdstermektedir. Modelde bagimli degisken olan
algilanan kalitenin, bagimsiz degiskenlerle iliskisinin 0,82 oldugu ve bagimsiz degiskenlerin marka
sadakatini aciklama derecesi (varyansi) 0,672dir. Buradan yola ¢ikarak; marka denkligi boyutlarinin,

satin alma niyetini agiklayicilik seviyesi %67,2 dir.

Model 5 (Hs)’e gore; e-ticaret endistrisinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iligkin tiiketici
algis1 boyutlarinin (Etkilesim (a), Bilgi Sunma (b), Trendlik (c¢), Kisisellestirme (d) ve WOM (¢)),
satin alma niyeti iizerindeki etkisine iligkin regresyon analizi incelendiginde p degerinin 0,000 olmasi,
modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde bagimli degisken olan algilanan kalitenin,
bagimsiz degiskenlerle iliskisinin 0,816 oldugu ve bagimsiz degiskenlerin marka sadakatini agiklama
derecesi (varyansi) 0,666’dir. Buradan yola ¢ikarak; e-ticaret endlstrisinde sosyal medya pazarlama

faaliyetlerine iliskin tiiketici algis1 boyutlarinin, satin alma niyetini agiklayicilik seviyesi %66,6’dir.

Bes modelin de anlamlilik seviyesi 0,000 olarak belirlendiginden 5 modelinde, anlamli oldugu

sOylenebilmektedir.
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Tablo 18: Getir icin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Standardize .
Olmayan Standardize
Model Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken Olmus T Degeri | Anlamhilhik
Katsayilar
B Katsayilar 3
|_1| Marka Sadakati Sabit 0,495 2,526 0,012
1
Bilgi Sunma 0,340 0,275 5,271 0,000
Trendlik 0,021 0,016 0,277 0,782
Etkinlik 0,184 0,190 2,430 0,016
Kisisellestirme 0,085 0,079 0,941 0,347
WOM 0,250 0,225 2,813 0,005
H2 Algilanan Kalite Sabit 1,221 7,278 0,000
2
Bilgi Sunma 0,298 0,293 5,391 0,000
Trendlik 0,265 0,245 4,025 0,000
Etkinlik 0,071 0,09 1,104 0,27
Kisisellestirme -0,054 -0,061 -0,696 0,487
WOM 0,169 0,185 2,215 0,027
3 Marka .
Ha Bilinirligi/Cagrisimi Sabit 2,247 18,191 0,000
Bilgi Sunma 0,196 0,291 4,815 0,000
Trendlik 0,153 0,214 3,165 0,002
Etkinlik -0,117 -0,223 -2,453 0,015
Kisisellestirme 0,073 0,125 1,281 0,201
WOM 0,122 0,202 2,174 0,03
H4 Satin Alma Niyeti Sabit -0,21 -0,108 0,914
4
Marka Sadakati 0,577 0,622 12,451 0,000
Algilanan Kalite 0,12 0,106 1,835 0,067
Marka
Bilinirligi/Cagrisimi 0,263 0,153 3,633 0,000
H5 Satin Alma Niyeti Sabit 0,207 1,399 0,162
5
Bilgi sunma 0,283 0,246 5,795 0,000
Trendlik 0,82 0,067 1,404 0,161
Etkinlik 0,223 0,249 3,902 0,000
Kisisellestirme 0,99 0,1 1,458 0,146
WOM 0,258 0,251 3,839 0,000

Model 1: Marka Sadakati = 1,495+0,275 (Bilgi Sunma) + 0,190 (Etkinlik) + 0,225 (WOM)

Beta degerinin 1’e olan yakinlig1 ve p degerinin kabul edilen aralikta olmasi (p<<0,05) modelin anlamli

olduguna dair bulgulart olusturmaktadir. Bilgi sunma (8=0,275, p=0,000) boyutunun aldig1 degerlerin
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uygunlugu ile marka sadakati lzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varilmaktadir. Trendlik (3=0,016, p=0,782) boyutunun aldig1 deger sebebiyle marka sadakati {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmadigi goriilmektedir. Etkinlik (3=0,190, p=0,016)
boyutunun aldig1 degerlerin uygunlugu ile marka sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varilmaktadir. Kisisellestirme (3=0,079, p=0,347) boyutunun aldig1 deger sebebiyle
marka sadakati Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmadigi goriilmektedir. WOM
(8=0,225, p=0,005) boyutunun aldig1 degerlerin uygunlugu ile marka sadakati {izerinde pozitif ve
anlaml bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu sonugtan hareketle, marka sadakatini en

fazla etkileyen unsur, bilgi sunma boyutu olmustur.
Model 2: Algilanan Kalite = 1,221+0,293 (Bilgi sunma) + 0,245 (Trendlik) + 0,185 (WOM)

Bilgi sunma (R=0,293, p=0,000) boyutunun aldig1 degerlerin uygunlugu ile algilanan kalite Uzerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmaktadir. Trendlik ($=0,245, p=0,000)
boyutunun aldigi deger sebebiyle algilanan kalite Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulundugu goriilmektedir. Etkinlik (8=0,214, p=0,002) boyutunun aldigi deger sebebiyle algilanan
kalite tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmadigr goriilmektedir. Kisisellestirme (3=-
0,061, p=0,482) boyutunun aldig1 deger sebebiyle algilanan kalite tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi bulunmadigi goriilmektedir. WOM (8=0,185, p=0,027) boyutunun aldig1 degerlerin
uygunlugu ile algilanan kalite lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna

varilmaktadir. Bu sonugtan hareketle, algilanan kaliteyi en fazla etkileyen unsur bilgi sunmadir.

Model 3: Marka Bilinirligi/Cagrisinn = 2,247+0,291 (Bilgi sunma) + 0,214 (Trendlik) + 0,202
(WOM)

Bilgi sunma (3=0,291, p=0,000) boyutunun aldig1 degerlerin uygunlugu ile marka bilinirligi/¢agrigimi
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmaktadir. Trendlik (8=0,214,
p=0,02) boyutunun aldig1 deger sebebiyle marka bilinirligi/cagrisimi Uzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi bulundu gortlmektedir. Etkinlik (3=-0,223, p=0,015) boyutunun aldig1 degerlerin
uygunlugu marka bilinirligi/cagrisimi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmadig:
gorilmektedir. Kisisellestirme (6$=0,125, p=0,201) boyutunun aldigi deger sebebiyle marka
bilinirligi/cagrisimi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmadigi gorilmektedir. WOM
(R=0,202, p=0,03) boyutunun aldig1 degerlerin uygunlugu ile marka bilinirligi/cagrisimi Uzerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu sonugtan hareketle bilgi sunma

faktord, marka bilinirligini/¢agrisimini en fazla etkileyen unsur olmustur.

Model 4: Satin Alma Niyeti = 0,622 (Marka sadakati) + 0,153 (Marka Bilinirligi/Cagrigima)
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Marka sadakati ($=0,622, p=0,000) boyutunun aldigi degerlerin uygunlugu ile satin alma niyeti
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmaktadir. Algilanan kalite (3=0,106,
p=0,067) boyutunun aldig1 deger sebebiyle satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi bulunmadigi goriilmektedir. Marka bilinirligi/cagrisimi (3=0,153, p=0,000) boyutunun aldig1
degerlerin uygunlugu satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varilmaktadir. Bu sonugtan hareketle, satin alma niyetini en fazla etkileyen unsurun marka sadakati

oldugu ortaya ¢ikarilmaktadir.
Model 5: Satin Alma Niyeti = 0,207 + 0,246 (Bilgi sunma) + 0,249 (Etkinlik) +0,251 (WOM)

Bilgi sunma (8=0,246, p=0,000) boyutunun aldig1 degerlerin uygunlugu ile satin alma niyeti tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmaktadir. Trendlik (8=0,0607, p=0,161)
boyutunun aldig1 deger sebebiyle satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmadigr goriilmektedir. Etkinlik (3=0,249, p=0,000) boyutunun aldig1 degerlerin uygunlugu satin
alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmaktadir. Kisisellestirme
(8=0,1, p=0,146) boyutunun aldig1 deger sebebiyle satin alma niyeti Uzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi bulunmadig1 goériilmektedir. WOM (8=0,251, p=0,000) boyutunun aldig1 degerlerin
uygunlugu satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna

varilmaktadir. Bu sonugtan hareketle, satin alma niyeti unsurunu en fazla etkileyen faktor WOM’dur.

3.5. Aragtirma Bulgularinin Ozeti

Yapilan analizler ve mevcut literatiir kapsaminda, Tiirkiye’de Getir’den alisveris yapan ve sahip
oldugu Instagram hesabinda Getir ile karsilasan tiiketicilerden tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi
olan kolayda ornekleme yontemi ile 403 adet anket toplanmistir. Toplanan verilerin analizi istatistiki

paket programi olan SPSS 23.0 ile gergeklestirilmistir.

Katillmcilarin  demografik ozellikleri incelendiginde; cinsiyet dagiliminda %63,8 ile “kadin”
¢ogunlugu goriilmektedir. Medeni hal dagiliminda %63 ile “bekar” katilimcilar gogunluktadir. Yas
dagihiminda “26-35 yas” katilimeilar %36,5 ile ¢ogunlugu olusturuyorken, %34,2 ile “19-25 yas”
katilimeilar ikinci sirada yer almaktadir. Katilimeilarin egitim durumu incelendiginde ise %53,3 ile
“lisans” mezunlar1”, katilimeilarin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Meslek gruplarina gére dagilimda
%41,4 ile katilimcilarin en yaygin olarak “0zel sektdrde” calistigi goriilmektedir. Gelir dagiliminda
“1001-2000 TL” ve “3001-4000 TL” araligimin %12,9 ile cogunlugu olusturmaktadir. Sahip olunan
¢ocuk sayisinda ise %66,7 ile “cocuk sahibi olmayan katilimcilar” ¢ogunluktadir. Katilimcilarin en

biiyiik ¢ogunlugu %35,7 ile ikamet yeri “Istanbul” olan katilimeilar olusturmaktadir.
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Katilimeilarin, Instagram kullanim aligkanliklari incelendiginde; Instagram kullanim sikligi %80,4 ile
“her gun”, kullanim siiresi %23,8 ile “61-90 dakika” olarak ¢ogunlugu olusturan araliklar tespit

edilmistir.

Katilimeilarin, Getir lizerinden yaptiklar1 aligverisler incelendiginde; Getir kullanim siklig1 %27,8 ile
“haftada bir” olarak goriliirken, Getir uygulamast kullanim siiresinin %41,4 ile “11-20 dakika”

kullaniminin ¢gogunlugu olusturdugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yaptiklart bir aligveriste %27,8 ile katilimcilarin ¢ogunlugu, “ortalama dort uriin”
aldigin1 ve en sik aldiklar {i¢ tiriniin sirasiyla %72 ile “atistirmalik”, %57,6 ile “igecek” ve %41,4 ile

“yiyecek” yer almaktadir.

E-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin 6lcekte: en diisiik
ortalama; 3,143 (sm11), en yiksek ortalama 3,749 (sm2); marka denkligi unsurlarina iliskin ol¢ekte:
en disiik ortalamaya sahip degerin 3,456 (mdl), en yiiksek ortalamaya sahip degerin 4,394 (md9);
satin alma niyeti 6l¢eginde en diisiik ortalamaya sahip degerin 3,464 (san3), en yiiksek ortalamaya

sahip degerin 3,707 (san2) oldugu goriilmektedir.

Aragtirmadaki tiim olgekler, 5’1i Likert 6lcegi kullamlmistir. Olgeklerin ilk etapta giivenilirligi
incelenmis, ardindan faktor analizine tabi tutulmustur. Cronbach Alpha degerleri; E-Ticaret
Endiistrisinde Tiiketici Tarafindan Algilanan Sosyal Medya Faaliyetlerinin Etkinligi: 0,961, Marka
Denkligi: 0,894, Satin Alma Niyeti: 0,917 seklindedir. Tiim degerlerin giivenilir oldugu kabul
edilmistir. Faktor analizi sonucunda; e-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya pazarlama
faaliyetleri 6l¢egi 2 boyuttan, marka denkligi 6lgegi 2 boyuttan ve satin alma niyeti 6lgegi 1 boyuttan
olustugu goriilmiistiir. Ancak Olceklerin orijinalliginin korunmasi adina, (¢ 6lgekte de orijinaline sadik

kalinmasina karar verilmistir.

Regresyon analizi sonucunda, onerilmis olan hipotezler test edilerek, nihai sonuglara ulasilmistir.
Yapilan regresyon analizi sonucunda, bes model i¢in anlamlilik seviyesi 0,000 olarak bulundugundan,

tim modeller anlamlidir.

Getir’in sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde; bilgi sunma, etkinlik ve WOM’ un marka sadakati
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu, trendlik ve kisisellestirmenin ise istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi bulunmadigi goriilmektedir. Getir’in sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde; bilgi
sunma, trendlik ve WOM un algilanan kalite lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu, etkinlik ve
kisisellestirmenin ise istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmadig1 goriilmektedir. Getir’in sosyal

medya pazarlama faaliyetlerinde; bilgi sunma, trendlik ve WOM’un marka bilinirligi/¢agrisimi
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tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu, trendlik ve kisisellestirmenin ise istatistiksel olarak
anlamli  bir etkisi bulunmadigi  goriilmektedir.  Getir’in, marka sadakati ve marka
bilinirliginin/cagrisiminin, satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi oldugu, algilanan
kalitenin ise istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmadigi goriilmektedir. Getir’in, bilgi sunma,
etkinlik ve WOM’un satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu, trendlik ve

kisisellestirmenin ise istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmadigi goriilmektedir.

Marka sadakatini ve marka bilinirligini/cagrisimmi en fazla etkileyen unsur, bilgi sunma boyutu
olmustur. Algilanan kaliteyi en fazla unsur, bilgi sunma boyutu ile trendlik boyutudur. Satin alma
niyetini; marka sadakati, marka bilinirligi/cagrisimi, bilgi sunma etkinlik ve  WOM en cok
etkilemektedir. Marka sadakatini en az etkileyen unsur; trendlik, algilannan Kaliteyi en az etkileyen

unsur; kigisellestirme, satin alma niyetini en az etkileyen unsur; algilanan kalite ve trendliktir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Giiniimiizde, internetin kullanimi1 yayginlasarak, hayatin bir parcasi olmustur. Internet tabanli
uygulamalar geliserek ve yayginlasarak, sosyal aglar tiiketicilere; dijitallesen diinya da kendilerini
ifade etmek, sosyallesmek, keyifli vakit gecirmek, bilgilenmek, aligveris yapmak basta olmak {izere
neredeyse her ihtiyag ve isteklerini karsilamasina olanak sunmaktadir. Bir¢ok ihtiyag ve istegini farkli
mecra ile giderebilen tuketici, zamaninin ¢ogunu gecirdigi internet tabanli bu uygulamalardan énemli

bicimde etkilenmektedir.

Gelisen ve doniisen diinyada firmalar, sosyal medya ve uygulamalarinin olusturdugu imkanlar1 fark
ederek, markalarim sosyal medya iizerinden tanitmaya baslanustir. Internet tabanli uygulamalar ile
yalnizca sosyal medya degil, isletmelerin yapilarinda da 6nemli degisimler olmaktadir. Firmalar;
cevrimici pazarlamaya ragbet gosterirken, e-ticarete dnemli gegisler olmaktadir. Tiiketici, neredeyse
tim ihtiya¢c ve isteklerini tek tikla giderirken, e-ticaret, aligveris noktasinda onemli bir kapi
olusturmaktadir. E-ticaret isletmeleri, tiiketici tarafindan algilanan sosyal medya pazarlama

faaliyetlerini yiriiterek, satiglarin1 arttirmay1 hedeflemektedir.

Tiiketici ile sosyal aglarda baglanti kuran firmalar, tiiketiciyi; bilgilendirmek, etkilesim saglamak,
trend olmak, olumlu bir agizdan agiza pazarlama olusturma ve kisisellestirme faaliyetlerine agirlik
vererek; tiketici algisini, markaya karsi olumlu hale getirmeye calismaktadir. Sosyal medya
hesaplarindan dogru bilgi sunarak, bilgi sunma unsurunun en 6nemli maddesini gerceklestirmeye
calisan firmalar, tiiketicinin giivenini saglamaktadir. Sundugu bilgi ve iceriklerle modaya uygun olan
sosyal medya hesaplarina sahip olan isletmeler ise trend olma unsuru icin gerekli olan imaja sahip
olmaktadir. Trendligini saglayarak, tiiketiciler arasinda popiilerlesen; Uretilen iceriklerin begeni
sayisini ve paylasimini arttiran firmalar, etkilesimlerini arttirmaktadir. Etkilesimi artan isletme
hesaplar1 ise olumlu bir WOM olusturmaktadir. Tiiketiciler arasinda, olumlu veya olumsuz yodnde
olabilecek WOM’un, olumlu yonde olmasi, tiiketicilerin isletmeye kars1 olumlu yargilara sahip olmasi
anlamina gelecektir. Deneyim ve fikirlerini paylasmak isteyen tiiketici, WOM’a katki saglamaktadir.
Tiiketici algisin1 etkileyen son unsur olarak Kkisisellestirme ise; tiiketicide mevcudiyet algisi
olusturmaktadir. Isletmenin sosyal medya hesabinda paylastigi igerikleri kendisine uygun bulan

tiikketici, marka ile arasinda duygusal baglar kurmaya baslamaktadir.

Tuketici, sosyal medya hesaplarini kullanarak bir¢ok ihtiyag ve istegini karsilayabilmektedir.
Tiiketimin, insan yasamindaki onemi, tiiketici davranmislarinin ve tiiketici algisinin 6nemini ortaya

¢ikartmaktadir. Tiiketici algisinin 6neminin farkinda olan firmalar, sosyal medya hesaplarinda; tiketici
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tarafindan algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yatirnm yaparak, tiikketicinin satin alma

niyetini etkilemektedir.

Aligveris yapmak i¢in sanal mecra ve uygulamalar kullanan tiiketici, satin alma kararlarin1 da sosyal
medya araglarini kullanarak vermektedir. Satin alma potansiyeli olan {iriin ve hizmetleri, markalarin
sosyal medya hesaplarini inceleyerek, kullanici yorumlarini1 degerlendirerek nihai karara varmaktadir.
Tiiketicinin, isletmelerin Instagram hesaplarindaki; bilgi sunma, trendlik, etkilesim, WOM ve

kisisellestirme algis1 ile satin alma kararlar1 olusmaktadir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini, etkin ve dogru bicimde yoneten e-ticaret firmalari; tiiketiciler
de markaya kars1 sadakatin olugsmasini, markaya karsi kalite algisini arttirtlmasin1 ve markanin
tiikketiciler tarafindan bilinirliginin/¢agrisiminin saglanmasi noktasinda énemli rol oynamaktir. Sadik
tiikketiciler, sosyal medya hesaplarinda yapmis olduklar1 paylasimlar ile WOM gerceklestirerek,

markaya kars1 algilanan kalitenin ve marka bilinirliginin/¢agrisiminin arttirilmasini saglamaktadir.

E-ticaret endiistrisindeki; tiiketici tarafindan algilanan sosyal medya faaliyetlerinin, marka denkligi
unsurlar1 ile satin alma niyeti lizerindeki etkisini irdeleyen mevcut ¢alisma i¢in Getir firmasi tercih
edilmigtir. Getir’in kurmus oldugu yeni bir is modeli olan hizli teslimat uygulamasinin onciisii olmasi,
tercih edilmesinin ana nedenidir. Ayn1 zamanda Tirkiye nin ikinci unicornu olmasi da tercih

sebeplerinden bir digeridir.

Pandemi kosullari ile hizli teslimat uygulama kullaniminin artmasi ve pandemi sonrast donemde de bir
aligveris kolaylig1 sagliyor olmasi, belirli bir donem icin tercih edilmedigini gostermektedir. Getir’in
sosyal medya pazarlama faaliyetlerindeki tliketici algisinin ve marka denkligi unsurlari ile satin alma
niyetini nasil ve ne yonde etkiledigi incelenmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin

aciklanabilmesi i¢in, Instagram uygulamasi tercih edilmistir.

Calisma kapsaminda; birinci boliminde, sosyal medya kavrami ve 6nemi, yaygin olarak kullanilan
sosyal medya uygulamalari, sosyal medya pazarlamasi kavrami ve tiiketici tarafindan algilanan sosyal
medya pazarlama faaliyetleri boyutlar1 agiklanmistir. Daha sonra, e-ticaret kavrami, tarihsel siireci ve
O6neminden bahsedilerek e-ticaret is modelleri incelenmistir. Son olarak, online aligveris kavrami ve
yaygin kullanilan online aligveris uygulamalar1 ve e-ticarette hizli teslimat siparis uygulamalarina yer

verilmistir.

Ikinci béliimde, marka kavrami, dnemi ve marka ile dnemli gosterilebilecek; marka kisiligi, imaj1 ve

degeri kavramlar1 anlatilarak marka denkligi kavrami, 6nemi ve boyutlar1 agiklanmaya galigilmistir.
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Ardindan tiiketici ve tiiketici davraniglart kavrami ve 6nemi, satin alma ve karar stirecleri son olarak

literatiir ¢alismalar1 incelenmistir.

Ucgiincii boliimde, ¢alisma ile ilgili gerekli analizler gerceklestirilerek; demografik 6zellikler, aligveris
aliskanliklarinin frekans analizi yapilmistir. Getir’den aligveris yaparak Instagram’da Getir ile
karsilasan tiiketicilerin cinsiyet olarak kadin, bekar, 26-35 yas araliginda, lisans mezunu, 6zel sektor
calisan1, 4001-5000 TL gelire sahip, cocugu olmayan ve Istanbul’da ikamet edenlerin ¢ogunlukta
oldugu goriilmistir. Cogunlukla tiketicilerin; calisan, bekar, 26-35 yas araliginda kadinlarin tercih
ettigini, 4001-5000 TL gelire sahip, Istanbul’da yasayan oldugu soylenebilmektedir. Bu tiiketici
kitlesine yonelik {irlin ve hizmet saglandigi, Instagram iizerinden paylasilan igeriklerin bu kitleye hitap
eden igerikler oldugu varsayiminda bulunulabilmektedir. Kullanim sikligi, siiresi, satin alinan {iriin
adedi ve en sik siparis edilen iirlinler incelendiginde; haftada bir, 11-20 dk arasi, ortalama dort {iriin ve
atistirmalik, igecek, yiyecek siparis edildigi goriilmistiir. Tiketicilerin  ¢ogunlukla, hizli
tilketilebilecek gida aligverislerinde Getir’i tercih ettigi goriilmektedir. Ortalama satin adedine gore
ortalama dort {irlin satin alindig1 sonucuna varilmaktadir. Buna goére Getir’in standart versiyonunun
daha sik kullanilarak Getir Biyiik kisminin kullanmmminin daha az oldugunu sdylemek miimkiin

olabilir.

Calismanin analiz bdliimiine gecildiginde, yapilan faktdr analizinde orijinalinden farkli olgek alt
boyutlar1 olusmustur. Olgeklerin orijinalliginin korunmas1 adina, dlgekler orijinal alt boyutlar: ile
kullanilmistir.  Orijinal olgekler ve alt boyutlari; birinci Olgek, e-ticaret endustrisinde tlketici
tarafindan algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinligi bes alt boyutta: bilgi sunma,
etkilesim (etkinlik), trend olma (trendlik), kisisellestirme, WOM; ikinci 6lcek, marka denkligi (¢ alt
boyutta: marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinirligi/¢agrisimi ve glincil 6lcek, satin alma niyeti

seklindedir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, Getir’in Instagram Uzerinden, tiketicinin guvenini
kazandig1 ve dogru bilgiyi sundugu algismin olusturdugu, trend igeriklere sahip oldugu, etkilesiminin
yiiksek oldugu, kisiye 6zel hissettirebilecek icerikler paylastigi ve pozitif yonli WOM olusturdugu
goriilmustiir. Algilanan sosyal medya faaliyetleri unsurlari ile marka denkligi unsulari iligkileri
incelendiginde; yalnizca etkilesimin marka bilinirligini/¢agristmim diisiik seviyede arttigi, diger tim
unsurlarin birbirlerini yiiksek ve orta seviyede etkiledigi bulunmustur. Algilanan sosyal medya
faaliyetleri unsurlari ile marka denkligi unsurlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelendiginde;

tiim unsurlarin yiiksek diizeyde satin alma niyetini arttirdig1 goriilmiistiir.
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Literatiire bakildiginda, bu alanda yapilan ¢alismalarin oldukga kisithi oldugu goriilmektedir. Benzer
calismalar incelendiginde ise; Bilgin (2018:142), diisiik diizeyde oneme sahip olarak; trendlik ve
etkilesim sonucuna ulagmustir. Seo ve Park (2018) ise trendligin en etkileyici unsur oldugu sonucuna
ulagsmistir. Mevcut calisma ise; Bilgin (2018)’nin c¢alismasindaki diisitk 6nem diizeyine sahip olan
etkilesim unsuru oldugu sonucunu dogrulamaktadir. Kim ve Ko (2012), tarafindan gergeklestirilen
calismada, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin liikks markalar iizerindeki etkisi incelenmistir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi {izerinde etkisinin olumlu y6nde oldugu ve
satin alma niyetine katki sagladigi goriilmistiir. Ancak marka denkliginin satin alma niyeti Uzerinde
bir etkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir. Bunun temel sebebi, lilkks markalar {izerinde
gercgeklestirilen bir calisma olmasi ve marka sadakatinin az olmasi sebebiyle marka denkligi etkisinin

olmadig1 ¢ikarimi yapilabilir.

Calismanin Ozeti olarak, e-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,
marka denkligi ile satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu ve e-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin unsurlarinin marka denkligi unsurlarinin her birinin Uzerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi vardir. E-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin unsurlarinin her biriyle ve marka denkligi unsurlarinin her biriyle de satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi vardir. Yadav ve Rahman (2018); ¢alismalarinda e-ticaret
sektoriinde, algilanan sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka denkligi tizerinde olumlu etkili

oldugu sonucuna ulagmustir.

Tiim iliskiler incelendiginde; e-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
unsurlarinin tiimiiniin marka denkligi unsurlari ve satin alma niyeti lizerinde olumlu yonde etkisi
oldugu goriilmiistiir. Yalmzca, etkinlik (etkilesim) ile marka bilinirligi/cagrisimi Uzerindeki etkisi
diistik diizeyde ¢ikmistir. Getir’in sosyal medya faaliyetlerinde etkilesimi arttiracak faaliyetlerle marka
bilinirligi/cagrisimlarini arttirmasi miimkiin olabilecektir. Mevcut ¢alisma ise; Kim ve Ko (2012)’nun
calismasindaki algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi ve satin alma niyeti

Uzerindeki etkisini dogrular niteliktedir.

Marka denkligi unsurlarinin tiimiiniin satin alma niyeti {izerinde olumlu yodnde etkisi oldugu
gorlilmustiir. Ancak, diger iligkiler yiiksek diizeyde oldugu goriliirken, marka sadakatinin satin alma
niyeti ile ¢ok yiiksek diizeyde pozitif yonlii iliskili oldugu goriilmiistiir. Getir’in marka sadakatini

saglayarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerini ¢ok yiiksek diizeyde etkiledigi sdylenebilir.

Calismanin 1s1ginda, literatiirde bu alanda gergeklestirilmis olan g¢alismalarin sinirli sayida oldugu

gorilmektedir. Blyumeye devam eden iki sektdr olan e-ticaret ve sosyal medya lizerine yapilacak
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calismalarin, teorik ve pratik kapsamda yararli olacag: diisiiniilmektedir. Getir tizerine gergeklestirilen
bu ¢alisma ile e-ticaret endiistrisinde algilanan sosyal medya faaliyetlerinin marka denkligi ile satin
alma niyeti tizerine etkili oldugu goriilmistiir. Yapilan aragtirma, e-ticaret endiistrisindeki hizli
teslimat uygulamasi iizerinde gerceklestirilmistir. ilerideki arastirmalarda, hizli teslimat uygulamalar
icinde farkli markalarla yapilmasi ve e-ticaret alaninda hizl teslimat saglayici uygulamalar digindaki
markalar ile yapilmasi sonuglar1 farklilastirabilir. Bu farkliliklarin incelenecegi arastirmalarin,

literatiire ve sektdr igindeki firmalara faydali olacag: diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK.1- Anket Sorulan
Degerli Katilimci,

Bu anket formu "Getir Firmasinin, Instagram Yoluyla Marka Denkligi ve Tiiketicinin Satin Alma

Niyetine Etkisini agiklamak amaciyla hazirlanmstir.

Bu arastirma kapsaminda vereceginiz tiim bilgiler Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Pazarlama programi biinyesinde yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans tez calismasinda kullanilacak ve

ticiinci kisilerle kesinlikle paylasilmayacaktir.

Sizden ricamiz ¢aligmanin amacina uygun olarak hazirlanmis anket sorularmi kendi fikirleriniz ve

yaklagimlariniz dogrultusunda cevaplandirmanizdir.

Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Bolum 1

1. Getir uygulamasii kullantyor musunuz?

[ ]Evet [1Hayr
Bolum 2

2. Instagram kullanirken, Getir ile ilgili herhangi bir reklamla karsilasiyor musunuz?

[ ]Evet [1Hayr
Bolum 3

3. Getir uygulamasini ortalama ne sikhikta kullanirsiniz?

Her giin

iki giinde bir

Uc giinde bir
Haftada bir
Onbes giinde bir
Ayda bir

Ayda birden az
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4. Instagram uygulamasini ortalama ne sikhikta kullanirsiniz?

Her giin

iki giinde bir

Uc giinde bir
Haftada bir
Onbes giinde bir
Ayda bir

Ayda birden az

5. Liitfen Getir uygulamasindan siklikla siparis verdiginiz 3 iiriin kategorisini isaretleyin.

Su

Icecek

Atistirmalik

Meyve-Sebze

Firin {irtinleri (simit, pogaca vs.)
Kahvaltilik-Sut

Temel Gida (piring, makarna vs.)
Yiyecek

Fit Form

Dondurma

Kisisel Bakim (sampuan vs.)

Ev Bakim (deterjan, sabun vs.)

Ev Yasam (kirtasiye, oyuncak
vs.)

Bebek Urnleri
Evcil Hayvan Uriinleri

Cinsel Saglik Uriinleri

Teknoloji (sarj aleti, kulaklik vs.)
Giyim

6. Liitfen Getir uygulamasindan tek bir siparisinizde satin aldigimiz ortalama iiriin adetini

isaretleyin.

Bir 0rin
iki iiriin
Ug iiriin
Dart arin
Bes iiriin

Alt1 Girlin ve stil
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7. Getir uygulamasini ortalama kullanma siireniz ne kadardir?

51-60 dk arasi
41-50 dk arasi
31-40 dk arasi
21-30 dk arasi
11-20 dk arasi
10 dk’dan az

8. Instagram uygulamasim ortalama kullanma siireniz ne kadardir?

150 dk’dan fazla
121-150 dk arasi
91-120 dk aras1
61-90 dk arasi
31-60 dk arasi
30 dk’dan az

Bolum 4

Asagidaki ifadelerde; 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum.

Getir’in Instagram Uzerinden; Marka Denkligi ve Satin Alma Niyetine
Etkisi

1.Getir firmasinin sosyal medyasi igerigini paylasabilmeme ve
guncelleyebilmeme izin verir.

2.Getir firmasi, takipgileri ile diizenli olarak etkilesimde bulunur.

3.Getir ’in Instagram hesabi, ailem ve arkadaglarimla iki yonli etkilesimimi
kolaylagtirir.

4.Getir’in Instagram hesabi, (satmis oldugu) iiriinler hakkinda dogru bilgiyi sunar.

5.Getir’in Instagram hesabi, faydali bilgiler saglar.

6.Getir’in Instagram hesabi, kapsamli bilgiler saglar.

7.Arkadaglarima Getir’in Instagram hesabini ziyaret etmelerini tavsiye ederim.

8.Arkadaglarimi ve tanidiklarimi, Getir’in Instagram hesabini takip etmeye tesvik
ederim.

9.Satin alma deneyimlerimi Getir’in Instagram hesabinda arkadaslarimla ve
tanidiklarimla paylagirim. — paylagsmak isterim.

10.Getir’in Instagram hesabindaki icerikler son trendlerdir.

11.Getir’in Instagram hesabin1 kullanmak, gercekten modadir.

12.Modaya uygun olan her sey Getir’in Instagram hesabinda mevcuttur.

13.Getir’in Instagram hesabi, ihtiyacima gore satin alma 6nerilerinde bulunur.

14.Getir’in Instagram hesabini kullanarak ihtiyaglarimin karsilandigini hissederim.

15.Getir’in Instagram hesabi, kisisellestirilmis bilgi aramayi kolaylastirir.

16.Kendimi Getir firmasina sadik olarak hissederim.

17.Getir firmasi benim ilk tercihimdir.

18.Aligverisimde Getir firmasi varsa, digerlerini tercih etmem.
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19.Getir’in kalitesi benim i¢in son derece yiiksektir.

20.Getir’in islevselligi benim i¢in oldukca ytiksektir.

21.Getir’i diger rakip markalar arasindan taniyabilirim.

22.Getir’in farkindayim.

23.Getir’in baz1 6zellikleri hemen aklima gelir.

24.Getir’in logosunu hizlica hatirlarim.

25.Getir’i hayal etmekte zorlanirim.

26.Getir’in Instagram {izerinden paylasmis oldugu iiriin/iiriinleri biiyiik ihtimalle
satin alacagim.

27.Getir’in Instagram tlizerinde paylagsmig oldugu bir {iriine ihtiya¢ duydugumda, o

tirtinii Getir uygulamasindan satin alacagim.

28.Getir’in Instagram tizerinden paylagmis oldugu iirtinii/tiriinleri kullanmay1 kesinlikle

deneyecegim.

Bolim 5
S Kadin _ Evli

Erkek Medeni Durum Bekar
18 ve alt1 0-1000 TL
19-25 yas 1001-2000 TL

yas 26-35 yas 2001-3000 TL
36-45 yas 3001-4000 TL
46-55 yas 4001-5000 TL

56 yas ve iizeri

Egitim Durumu

Tlkokul Mezunu

Ortaokul Mezunu

Lise Mezunu

On Lisans Mezunu

Lisans Mezunu

Lisansusti Mezunu

Meslek

Gelir Durumu

5001-6000 TL

6001-7000 TL

7001-8000 TL

8001-9000 TL

9001-10000 TL

10001-15000 TL

15001-20000 TL

Kamu Sektori 20001 TL ve Uzeri
Ozel Sektor Yok

Serbest Meslek 1 cocuk

Ogrenci Sahip Olunan Cocuk | 2 ¢ocuk

Ev Hanimi Sayisi 3 gocuk ve uzeri
Emekli Yasadigimiz Sehir Belirtiniz.

Calismiyor




