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OZET

Bu calisma iilkemizde ve tiim diinyada hizla gelismekte olan ve tiiketicilerin marka ile
cevrimi¢i bag kurmasini saglayan sosyal medya iizerine arastirmalar yapilmistir. Calismada
tiiketicilerin Facebook’ta takip ettikleri markalar1 degerlendirmeleri istenmistir. Uygulanan

anket ve analiz yontemleri ile bu bulgular yorumlanmagtir.

Calismada bes ana konu iizerinde durulmaktadir. ilki tiiketiciyle online bag kurmanin alt
boyutlar1 olan bilissellik, duygusallik, katilimcilik boyutlarinin marka sadakati tizerindeki
etkisidir. Ikincisi online bag kurmanin alt boyutlar olan bilissellik, duygusallik, katilimeilik
boyutlarinin marka kullanim niyeti iizerindeki etkileridir. Ugiinciisii marka sadakatinin e-
kulaktan kulaga iletisim tizerindeki etkileridir. Ddrdiinciisii marka kullanim niyetinin e-
kulaktan kulaga iletisim tizerindeki etkileridir. Besincisi ise online bag kurmanin alt
boyutlart olan biligsellik, duygusallik, katilimeilik boyutlarmin e-kulaktan kulaga iletisim

uzerindeki etkileridir.

Bu analizlerin sonucunda 6ngoriilen iliskilerin biiyiilk oranda desteklendigi goriilmiistiir.
Tiiketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik, katilimeilik
boyutlarinin marka sadakatine, marka kullanim niyetine, e-kulaktan kulaga iletisim
tizerinde, marka sadakatinin e-kulaktan kulaga iletisim iizerinde ve markayr kullanma
niyetinin e-kulaktan kulaga iletisim iizerinde anlamli iligkileri oldugu goézlemlenmistir.
Tiiketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt boyutlarindan biligsellik Slgeginin
marka sadakati, marka kullanim niyeti ve e-kulaktan kulaga iletisim {izerinde anlamli etkisi

olmadig1 sonucuna varilmistir.

Bu bulgular 6zellikle pazarlama stratejilerinin ¢ogunlukla kullandigr markalarin Facebook

hesaplarimin yonetimi ve miisteri bagi kurulmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.



ABSTRACT

This study researches social media, fastly growing in our country and world, thus providing
an online engagement between consumer and brand (OCBE). Consumers are asked to
examine, comment the brands which they follow on Facebook. Findings and indications are
examined by the survey and analysis methods.

This study highlights five different titles. The first title is cognitive processing, affection,
activation; derivations of OCBE impulses on brand loyalty. The second title is cognitive
processing, affection, activation; derivations of OCBE, impulses on brand usage intent. The
third title is brand loyalty impulses on WOM (word of mouth) communication. The fourth
title is brand usage impulses on WOM communication. The fifth title is cognitive
processing, affection, activation; derivations of OCBE, impulses on WOM communication.

As result of achieved analysis, predicted relations strongly compronise. Meaningful
relations are observed between affection, activation dimensions, derivations of OCBE and
brand loyalty, brand usage intent, WOM communication; brand loyalty and WOM
communication; brand usage intent and WOM communication.

No meaningful relations are observed between cognitive processing a derivation of OCBE
and brand loyalty, brand usage intent, WOM communication.

These indications are significant for Facebook account managing and OCBE, which are
usually used by several marketing strategies.
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BOLUM 1. GIRIS

Internet ve teknolojinin hayatimiza girmesi ve hizla gelismesi sonucu hizmet sektoriinden,
dayanikli tiiketim malzemesi sektoriine kadar iirlinlerin pazarlanmasinda ve tiiketici ile
iletisim kurulmasi i¢in sosyal medya aglari ilk tercih edilen yerlerden biri haline gelmistir.
Uriin ya da hizmetlerin pazarlanmasi igin vazgegilemez bir platform haline gelen internet,
Ozellikle sosyal aglar {izerinden, tiiketiciye ¢ok daha kisa yoldan ve daha az maliyet ile

ulagmaya imkan saglamaktadir.

Sosyal aglarin biiylik bir tiiketici pazar1 haline geldigi tiiketicilerin ihtiyaglarinin da aglar
tizerinden firmalarca tespit edilebilir bir duruma gelmis olmasi s6z konusudur. Tiiketiciler
sosyal aglar sayesinde geleneksel pazarlama yontemlerinden ¢ok daha etkili bir pazarlama

yontemine gegmistir.

Sosyal aglar sayesinde tiiketiciler her saniye yeni bir markadan haberdar olabilmekte ve
tercih ettigi markalar hakkinda da cok bilgi sahibi olabilmektedir. Ayn1 zamanda ilgili
marka hakkindaki fikirlerini firmaya ¢ok kisa bir siirede iletebilip cevap alabilmektedir.
Tiiketiciler takip ettikleri markalarin ya da ilk defa satin aldiklar1 markalarin {riinleri
hakkinda markanin sosyal medya hesabini ve iiriinlerini internet {izerinden begenip, diger
kisilere begendiklerini ve Onerdiklerini gostermek icin paylasabilir, begendigi yada
yasadig1 sorun hakkinda ilgili firmanin sosyal medya hesabina yada iiriiniine sikayet, dneri

yada gilizel deneyimlerini yorum yazarak paylasabilirler.

Alt1 bolimden olusan bu ¢alismanin amacinda iilkemizde ve diinyada en ¢ok kullanici
profiline sahip olan Facebook’un tiiketicilerin online markayla bag kurarak ve markaya
olan sadakat, markayr kullanma niyeti arasindaki iliski incelenerek, tiim bunlar ile

tiiketicilerin arasinda e-kulaktan kulaga iletisimin etkisi 6lgiilecektir.

Calisma Facebook’u aktif olarak kullanan ve Facebook’ta takip ettikleri markalar hakkinda
anket yapilarak, Facebook tizerinden markalar1 takip etmeleri sonrasi edindikleri bilgiye

dayanarak pazarlama stratejilerine etkileri 6l¢iilmiistiir.
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Arastirmanin amaci, sosyal medya aglarindan Facebook kullanicilarinin, Facebook
tizerinden takip ettikleri markalar ile ilgili olarak online markalar ile kurduklar1 bagin
(duygusallik, bilissellik, katilimcilik alt boyutlariyla), tiiketicileri markaya olan
sadakatlerini, markayr yeniden kullanma niyetleri ve bulunduklar1 e-kulaktan kulaga
iletisimi incelenmistir. Aragtirmanin literatliirde diger ¢alismalardan farkli olarak “online
kulaktan kulaga iletisim” kavraminin modele bir degisken olarak dahil edilmistir. Online
kulaktan kulaga iletisim sayesinde tiiketicilerin Facebook {izerinden takip ettikleri ve bag
kuruduklar1 markalarla ilgili ¢evrimig¢i bulunduklar1 iletisim incelenmistir. Wallace vd.,
(2014) yaptiklart arastirmada Facebook sayfasinda markanin sayfasini takip eden
tilketicilerin marka ile olan baglar1 incelenmistir. Bu calisma kapsaminda Facebook’ta
“like” edilen markalar hakkinda e-kulaktan kulaga iletisimin olumlu yonde s6z konusu
oldugu kanisina varilmistir. Markalarin takip edilmesinin sosyallik ihtiyaci ya da ger¢ekten
markaya olan bag ve sadakatten Otiirii takip etme durumudur. Calismada markay1 takip
edenlerin marka sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu agiklamistir. Marka ile
cevrimici bag kuran tliketicilerin marka hakkinda e-kulaktan kulaga iletisimde oldugunu

aciklamstir.

Calismanin ikinci boliimiinde, yazin taramasi yapilmis olup yazin taramasi iki ayr1 baslikta
incelenmistir. Bunlardan ilki olan tutundurma stratejisi olarak sosyal medya aglar
incelenerek ve Facebook fiizerindeki gelismeleri tartisilacaktir. Yazin taramasinin ikinci
kismi1 olan markalarin tiiketiciyle bag kurmasi incelenerek; tiiketicinin marka ile online bag
kurmanin 6nemi ve tiiketicinin marka ile online bag kurmanin alt boyutlart olan
duygusallik, biligsellik ve katilimeilik incelendikten sonra, pazarlama stratejilerine olan
etkileri olan marka sadakati, markay1 yeniden kullanma niyeti ve online kulaktan kulaga

iletisim tartigilacaktir.

Calismanin {iglincli boliimiinde, tiiketici online marka baginin alt boyutlarina etki eden

degiskenler ile ilgili model anlatilacaktir ve hipotez olusturulacaktir.

Calismanin dordiincii boliimiinde, ilgili calisma kapsaminda arastirma yoOntemine ve

arastirma siirecine iligkin arastirmanin tasarimi ve metodolojisine yer verilecektir. Literatiir
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taramasi sonucu elde edilen bilgilere dayanarak nicel veri toplama yontemlerinden biri olan

anket yoluyla veriler toplanmustir.

Besinci boliimde ise, arastirma sonucunda elde edilen bulgular tartisilarak hipotezler test
edilecektir. Arastirmada elde edilen verilerle ilgili olarak giivenilirlik ve gegerlilik analizi
uygulanmis, arastirmanin giivenilirligi Cronbach Alpha, gegerliligi Faktor Analizi
yonteminde uygunlugu belirleyen KMO ve Bartlett Testi’yle ayrica hesaplanmstir.

Aragtirmada ikiden fazla degisken arasindaki iligki i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmastir.

Altinct béliimde, bulgular 1s1ginda sonuglarla tartisildiktan sonra, teoriye ve pazarlama
stratejileri etkileri agiklandiktan sonra, ¢alismanin kisitlar1 ve yeni caligmalar ig¢in yon

verilecektir.
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BOLUM 2. YAZIN TARAMASI
2.2. TUTUNDURMA STRATEJIS i OLARAK SOSYAL MEDYA AGLARI

Bu boliimde sosyal medya, sosyal aglarda pazarlama ve Facebook bagliklart altinda
detaylica incelemeler yapilmistir. Sosyal medya baslig1 altinda; sosyal medya aglarinin ve
araclariin ozellikleri, sosyal medyanin geleneksel medyadan farklari, sosyal medya
hakkinda istatistiki sonuglar ve sosyal medyanin tabanini olusturan Web 2.0
uygulamasindan bahsedilmistir. Sosyal aglarda pazarlama baslig1 altinda; sosyal aglardaki
pazarlama uygulamalari, sosyal ag olan Facebook kullanici bilgilerinin firmalar tarafindan
pazarlama stratejilerindeki Onemi, Facebook kullanicilarinin kendi iglerinde ayrildig:
gruplardan ve firmalar agisindan 6neminden bahsedilmistir. Facebook bagligi altinda;
Facebook’un olusmasi, zaman igerisindeki gelisimi, tiikketici davraniglar1 {izerindeki etKisi,

firmalara sagladig1 avantajlar ve arastirmalara yonelik sonuglardan bahsedilmistir.
2.2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojilerini kullanarak etkilesimlerini saglayan arag,
hizmet uygulamalarinin bitiintidir (Yigit, 2011). Sosyal medya; bilgi, degisik bakis agilari,
deneyim ve diisiince tarzlarinin belli platformlarda olusan web sitelerinin paylasimina
imkan veren ve interneti hizli bir sekilde hayatimiza yerlestirmis olan bir uygulama alanidir
(Solmaz, vd., 2013). Sosyal medya uygulamalarinda bireylerin bilgi paylasimi sonucunda,

konuyu tamamen bireyler ve zaman igerisinde firmalar belirler.
Lerman (2007) sosyal medya aglarinin sahip oldugu ortak 6zellikleri agiklamaktadir:

e Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan degisik konularda medya tiirlerinde igerik
olusturulabilir ya da sosyal medya kullanicilar tarafindan mevcut igeriklere katki
saglanabilir, gelistirilebilir,

e Sosyal medya kullanicilar igerikleri etiketleyebilir diger kisi yada kategoriler ile de

etiletleyebilir,
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e Sosyal medya kullanicilari igerikler hakkinda yorum yaparak degerlendirebilir. Bu
degerlendirme aktif yada pasif sekilde, olumlu yada olumsuz olabilir.
e Sosyal medya kullanicilart diger kullanicilar ile kisi ve arkadaslar gibi ortak ilgi

alanlar1 tanimlayarak sosyal medya aglar1 ve gruplari olusturabilirler.

Yukarida sayilan bu 6zelliklere sahip olan tiim aglar1 sosyal medya ag1 olarak tanimlamak
dogru olacaktir. Sosyal medya bir davranistan ¢ok daha 6te bir kavramdir. Sosyal medya
birtakim araglari, paylasimin, igbirliginin, olusumun ve katilimin yerine gozlem tizerindeki

fikirleri ifade etmektedir (Sweeney ve Randall, 2011, 16).

Komito ve Bates (2009) internet tabanli bir uygulama olan sosyal medyay1 aciklamistir.
Gliniimiizde sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla yeni bir akim
ortaya c¢ikmistir. Bu internet uygulamalari, ilgili platformdaki aktif kullanicilar ve
kullanicilarin  paylasimlari ile giincel bilgilerden haberdar olan kisiler araciligiyla
bagvuranlardan, zaman gegtikge daha ¢ok artan bir etkilesim saglamaktadir. Sosyal medya
uygulamasinda paylasilanlarin igerigi, video, fotograf, metin ve sosyal medya ile ilgili
degisik olusumlar igererek farklilik gosterir. Sosyal medyada etkilesim kurulurken zaman
ve mekan sinirlamasi s6z konusu degildir. Mobil olarak paylasimin, tartigma ve iletisimin

oldugu bir aktif iletisim seklidir.

Genellikle insanlarin internet tizerinden birbirleriyle kurduklar iletisim ve paylagimlar
sosyal medyay1 olusturur (www.kurumsalhaberler.com). Sosyal medya igerisinde, sosyal
aglar, belli ortak noktalar cercevesinde olusan topluluk ve gruplar yer alir. Bireyler
calistiklar1 kurumlarin tanittmini yapar, arkadaslart ile iliskilerini yiiriitir, mal ve
hizmetlerin 6zellikleri, igerikleri hakkinda fikir ve tecriibe beyani1 paylasiminda bulunurlar

(Solis, 2010).

Mayfield (2010) sosyal medya araglarinin sahip oldugu o&zellikleri ve imkanlari

acgiklamaktadir.
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Kullancilar: Sosyal medya kullanicilar1 cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alinmasini saglar.

Aciklik: En fazla sosyal medya uygulamalar: geribildirim verilmesine ve katilim
saglanmasina agiktir. Bu uygulamalar begeni saglama, yorum ve bilgilerin
paylasimi gibi konularda katilim saglar. Sosyal medya uygulamalari1 ¢ok az ulasima
yonelik engeller koyarlar.

Konugma: Geleneksel medya araglari kisilere icerik aktarimi yada dinleyiciye bilgi
paylasimi saglarken, sosyal medya iki yonlii olarak kisilerin konusmasina olanak
tanimaktadir.

Toplum: Sosyal medya uygulamalari topluma ve belli ortak noklarda bulusan
topluluklara daha hizl iletisim ve etkilesim saglanmasina imkan verir. Topluluklar
anlik olarak mesafe dikkate alinmaksizin her tiirlii bilgi, belge, fotograf, duygu
paylagimina imkan saglar.

Baglantililik: Sosyal medya uygulamalari web kaynakli baglantili olarak iletisim
sunar. Diger siteler, arastirmalar, kisilerin ilgili olduklar1 konularda link {izerinden

baglant1 saglanmasina olarak tanir.

Yazar ayn1 zamanda sosyal medyanin bu o6zelliklerini gbz oniinde bulunduruldugunda

geleneksel medyadan farklarini agiklamustir.

Erisim: Geleneksel medya araglar1 ve sosyal medya uygulamalarinin yer aldigi
teknoloji genel bir kitleye erisilmesine imkan saglar.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya tarafinda iletisim kurmak, hizmet vermek genel
olarak 6zel firmalar ya da hiikiimetlerin imkan vermesi sayesinde olurken, sosyal
medya uygulamalar1 ise bireylerin istedigi zaman ve en az/sifir maliyet ile
kullanmasina imkan verir.

Kullanilabilirlik: Geleneksel medyada kisiler ile iletisim kurulmasi, hizmet
verilmesi uzmanlagmis egitimli insanlar ve yetenekli kisiler tarafindan
gerceklestirilirken sosyal medyada bdyle bir 6zel yetenek gerekmemekte ve herkes
kolay bir sekilde kullanip iletisim kurabilmektedir.
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e Yenilik: Gelencksel medyada iletisim kurulurken zamanlama ag¢isindan giinler,
haftalar, aylar, anlik olarak tepki verilebilen sosyal medya ile karsilastirildiginda
¢ok daha uzun zaman almaktadir. Geleneksel medya da zamanla sosyal medya
uygulamalarina uyum saglamaktadir.

o Kalicilik: Geleneksel medya araglarinda paylasilan, yayinlanan, basilan
bilgi/makalelerde degisiklik yapilamaz ama sosyal medya iizerinde ise yorumlar,
paylasimlar yeniden diizenleme yontemi ile degisiklik saglanabilir yada tamamen
kaldirilabilir.

Sosyal medya, toplumu olusturan bireylerin duygu, diisiince, davranis seklini etkilemesi ve
yon vermesi agisindan ¢ok 6nemlidir (Kirschenbaum, 2004). Ayni zamanda sosyal medya
bireylerin diisiinme ve davranis sekillerine yon vermede bazi pozitif 6zelliklere sahiptir.
Ozellikle bireylerin mal ve hizmetler hakkindaki diisiincelerini anlik paylasabildigi sosyal
medya platformu bilgi akisinin en hizli saglandig: yerdir (Gilbert ve Karahalios, 2009). Bu
hiz sayesinde insanlar satin alacaklar1 bir mal yada hizmet hakkinda kisa siirede bilgi sahibi
olabilmekteler. Ancak bu durum firmalar i¢in zaman zaman negatif bir durumda olabilir.
Pozitif ozellikleri sosyal medyanin hizli bir sekilde gelismesi ve kendisini siirekli
yenilemesi sayesinde s6z konusudur (Kirschenbaum, 2004). Ayrica sosyal medyanin ¢ok
gelismesi ve hizli yayillmasi zaman zaman bireyler ve firmalar agisindan da takibi ve

kontrolleri zorlastirmaktadir.

Clear Swift yetkilileri 2007 yilinda, sosyal medyanin kullacilart kullanim genisligini
adlandirmak igin bazi arastirmalar yapmis ve asagidaki sonuglari elde etmislerdir

(www.newbase.com).

e Amerikan c¢alisanlarin ¢ogunlugu (%83°l) sosyal medyaya erismek ic¢in ofis
araclarin1 kullanmaktadir.

e Birlesik Krallik’taki ofis ¢alisanlarinin %42°si, Amerika’daki ofis ¢alisanlarinin
%30’u is ile ilgili konular1 sosyal medya uygulamalari ile konustuklari tespit

edilmistir.
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Kahraman (2009) diinya ¢apinda yapilan istatistiksel bir degerlendirmeye gore sosyal

medya i¢in sonuglar ¢ikarmistir:

e Sosyal medya internette pornonun Oniine gegmistir.

e Onceki yil i¢in Twitter’in biiyiime oran1: %1.500.

e Diinya ¢apinda her ii¢ kigiden ikisi sosyal aglar1 ziyaret etmektedir.

e Youtube’da her dakika 20 saatlik video yiiklenmekte ve her giin 100 milyon video
izlenmektedir.

e Facebook iizerinde her giin 285 milyon adet icerik paylasilmakta ve 8 milyar dakika
gecirilmektedir.

e Facebook bir iilke olsa idi 350 milyon aktif kullanici ile Cin ve Hindistan’dan sonra
diinyanin en kalabalik 3. {ilkesi olurdu.

e Youtube bir iilke olsa idi 307 milyon iiyesi ile Cin ve Hindistan’dan sonra 3. En
kalabalik iilke olurdu.

e Twitter agildig1 giinden bu yana twitter’a 6.7 milyar tweet gonderildi.

e Internet kullanicilarinin sadece % 65.1’i e-posta kullanmakta, sosyal aglari
kullananlar ise % 68’dir.

¢ 14 milyondan fazla kullaniciyla Tiirkiye Facebook’ta en aktif 3. iilkedir.

e Friendfeed’in Diinya’da en popiiler oldugu iilke Tiirkiye.

e Tiirkiye, Avrupa’nin internette en ¢ok zaman gegiren lilkesi durumundadir.

Sosyal medya, uygulama Ozellikleri ve veri tabani yapisi itibari ile bazi kisiler igin
karmasik goziiken bir yapr olsada iletisimin ¢ok kolay bir sekilde kuruldugu ortamdir
(Dawley, 2009).

Ornegin bir grenci sosyal medya iizerinden bir dgretmen ve bir uzmanla iletisim kurarken,
ayni zamanda farkli kisiler bu Ogrenciyle yine sosyal medya {izerinden iletisim
kurabilmektedir. Bu durum sosyal medyanin kullanim kolayligimi da agiklamaktadir

(Dawley, 2009: 112).
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Sekil 2.1 Sosyal medya kullanimi iletisim grafigi (Dawley, 2009: 112)

Sekil 2.1°de goriildiigii lizere; sosyal medya iizerinde kisiler es zamanl olarak birden fazla
sohbet ortaminda farkli konularda konusup iletisim kurabilmektedir. Ayn1 zamanda bu
kisilerin tiimii ayn1 topluluk icerisinde de farkli bir konuda toplu olarak tartisabilmektedir.

Bu durum sosyal medya araglariin kullanim kolayligini ve islevselligini gostermektedir.

Kahraman (2010) sosyal medyanin bugiinki halini almasini saglayan Web 2.0 uygulamasini
aciklamigtir. Sosyal medyanin bugilinkii halini almasi {izerinde etkili olan birgok yap1
vardir. Ozellikle internetin gelismesi ve Web 2.0’in ortaya c¢ikmasi ile sosyal medya
kavrami bugiinkii halini almistir. Bu ¢alismada sosyal medya gelisim tarihinde 6nemli yeri
olan Web 2.0 uygulamasina deginilecektir. Basit sekilde Web 2.0 uygulamasinin tanimi;
tek tarafli bilgi paylasimindan, es zamanli ve ¢ift yonlii bilgi paylasimina ulasimini
saglayan medya sistemidir. Bilginin hizli ve sinirsiz olarak paylagimina imkan veren,
iletisim ve etkinlige dayali web agina, O’Reilly Media’nin kurucusu Tim O’Reilly 2004
yilinda “Web 2.0” adin1 vermistir. Web 2.0 sosyal paylasim siteleri, web tabanli arama

siteleri, vikileri ve iletisim araglarini tanimlar.



26

O’Reilly’e gore Web 2.0'in tanimi sdyledir: “Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir
diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarini basari igin
anlamaya calismaktir. Bu kurallar arasinda baglicas1 sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin

kullanabilmesi i¢in programlar kurmaktir’’(aktaran Erdem, 2010, 37).

Web 2.0 terimi ilk olarak, teknolojik ticari sergi ve konferans iireticileri tarafindan 2004
sonbaharinda, ticari konferanslarin bir serisi i¢in, bir isim olarak kullanilmistir. Bu yeni
dalga igin verimli pazar, isme ve fikre uyarlanmistir (Levy, 2009, 121). Ozellikle O'Reilly
Medya tarafindan 2004'de kullanilmaya baslayan bu sozciik, ikinci nesil internet
hizmetlerini - toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini, yani internet
kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi tanimlar. Kelimenin tam anlami ise

tartigmaya agiktir (Erkul, 2009, 2).
Levy (2009) Web 2.0’1n olusmasina sebep olan sonuglari belirtmistir:

e Internetin gelisiminin son 10 yilda ¢ok hizli diizeylere ulasmasi,
¢ Diinya iizerinde bir milyar insanin internet kullanmasi,
e Yazilim sektorlerinin, 2001 sonbaharinda dot com (.com)’dan sonra yeni bir pozitif

kavrayis olusturmaya baslamasi.
Ote yandan Web 2.0 asagidaki kavramlara gdndermede bulunmaktadir:

e Teknoloji (Franklin ve Harmelen, 2007: 4),
e Tkinci nesil web tabanli araglar ve servisler (Geser, 2007),

e Toplu kullanilan gevrimigi platformlar (Downes, 2005).

Web 2.0, web teknolojilerini farkli bir sekilde kullanarak bizlere yeni bir kavramsal ¢ergeve
sunmaktadir. Web 2.0, katilimcilarin uygulamalaria olanak tanir (Eijkman, 2009, 250).
Web 2.0 teknolojisinin klasik 6rnegi, kullanicilarin etkilesimli olduklart ve igerigi
yarattiklar1 sosyal aglar ve giiclii isbirligi olarak online ansiklopedi Wikipedia’dir (Gross ve
Leslie, 2008)
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Gross ve Leslie (2008) Web 2.0 icin farkli orneklerin oldugu diger teknolojilerden

bazilarimi siralamaktadir.

e Blog (web log) - Kronik bir diizende yerleri degistirilerek topluca sergilenen ve ayni
diizende yazilarin girildigi web sitesidir (Thelwall, 2007, 278). Bloglar, bloggerlar
arasindaki etkilesimin olusmasi agisindan 6nem tasimaktadir (Anklam, 2009, 420).

e Wiki- Web 2.0’in bir diger uygulamasidir. Wiki, herhangi bir kisi tarafindan
dogrudan yazilabilen, isbirliginin s6z konusu oldugu web siteleri olarak
tanimlanmaktadir (Harinarayana ve Raju, 2010, 77). Wikilerin en iyi 6rneklerinden
Wikipedia, insanlara igerik i¢in birlikte calisma ve bilgiyi iiretme, 6nceden kesinligi
belli olan yerel statik ansiklopedilere karsin giincelleme firsati sunar (Paroutis ve
Saleh, 2009).

e RSS (Really Simple Syndication- Gergek Temel Sendikasyon) - Genellikle haber
saglayicilar1 tarafindan kullanilir ve yeni eklenen igerigi sik sik giincelleyerek
kolaylikla takip edilmesini saglar. RSS insanlarin favori web sitelerini otomatik
olarak saklamalarint miimkiin kilar (Wusteman, 2004, 404).

e Podcast (oynatict yayin aboneligi) Dijital bir medya dosyasi, medya ya da kisisel
kullanicilar i¢in, radyo yayini ya da benzer bir programin internetten ¢ekilebilir ve
kisisel ses cihazlarindan dinlenebilir hale gelmesini saglayan sayisal kayit anlamina

gelmektedir (Bames, 2007, 221).

Web 2.0’in basarisi, kullanicilart siirekli baglayan yaratict uygulamalarindan ileri
gelmektedir . Ayrica kullanicilara eglenme firsati sunmasi ve kisisel yonlendirmelere

olanak tanimasi1 bakimindan da toplu bir ¢ekim alan1 yaratabilmektedir (Kesselman, 2008).

Web 2.0 teknolojilerini kullanan en iyi sosyal aglardan biri olan Facebook; e-posta
gonderme, aninda mesajlagsma, fotograf, miizik ve video paylagsma hizmetlerinin yani sira,
yaklasik 1 milyon farkli kisi tarafindan gelistirilen 300.000°den fazla uygulamaya erigim
saglar (Tonta, 2009, 748).
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Temel prensip olarak web 2.0 igerisinde, uygulamalar1 ¢alistirmak icin isletim sistemi
yerine web’in bir platform seklinde kullanilmasi ve ayn1 zamanda kullanicilara icerik ve
detaylar1 ile ilgili Kontrol imkani saglamasi, icerigi kolaylikla paylasmak gibi imkanlari

vardir (Whittaker, 2009).

Sonug olarak; 1990’larin baglarindan itibaren internetin aktif olarak hayatimiza girmesi
sonucu bilgiye ulagsmak kolaylasmis ve bilgi paylasimi artmistir. 2000°1i yillarda sosyal
medya’nin hayatimiza girmesi sonucu bireyler ve genis kitleler {izerinde intenetin kitlesel
ayrimlarca kullanilmasina ve iriin bilgilendirmeden, dagitimina kadar aktif rol almaya

baslamistir.
2.2.2. Sosyal Aglarda Pazarlama

Sosyal aglar, toplumu olusturan bireylerin (insanlarin) ya da ortak bakis agisina sahip bir
takim topluluklarin benzer sekildeki beklentileri, bakis agisi, duygu, diisiince ve goriislerini
paylastig1 aglardir (Treadaway ve Smith, 2010).

Shih (2009) sosyal aglarin olugma siirecini agiklamistir. Yaklasik 20 sene dnce hayatimiza
girmis olan Sixdegrees.com, Friendster.com ve Classmate.com gibi siteler sayesinde iiye
olan kullanicilarin arkadaslik edinmesini saglamasi_sonucu sosyal aglar olusmustur. Zaman
gectikce hizla yayilan sosyal aglar, myspace, Facebook, linkedin, twitter gibi siteler
(uygulamalar) sayesinde kullanicilara sunulan gesitli 6zellikler ile birlikte diinya ¢apinda

milyonlarca kisi sosyal aglar ile tanigmis ve giinlimiize gelmistir.

Akar (2010) pazarlamacilar i¢in sosyal aglardaki kullanicilarin 6nemini agiklamistir.
Milyonlarca kullanict profilinin yer aldigi sosyal aglarda, kullanicilarin gesitli demografik
ozellikleri ve 0Ozel beklentilerini bu uygulamalarda belirtebilme secenekleri sonucu
pazarlamacilarin ¢ok 1ilgisini c¢eken datalarin olugmast saglanmistir. Giinlimiizde
pazarlamacilar ve firmalar sosyal medya yonetimi sunan firma ve ajanslar araciligi ile kendi

beklentilerine uygun miisteri potansiyelini sosyal medyada bulabilmekte ve ¢ok kisa siirede
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onlar ile iletisim kurabilmektedir. Firmalar, tirettikleri mal ve hizmetin asil hedef miisteri

kitlesine ulagmasina bu sekilde saglayabilmekteler.

Sosyal aglar bir takim bigimsel farkliliklar gdsterdigi gibi, sunduklar1 pazarlama yontemleri
acisindan da birbirinden farklilik gostermektedir. Her sosyal agin kendi i¢inde pazarlama
teknikleri vardir (Kara, 2012). Demografik 0&zelliklere gore firmanin reklamin
yayinlayabilmesi sonucu hedef kitleye dogrudan ulasim saglayabilmektedir. Firmalar
tiiketicilerin hem grup hemde bireysel olarak yer aldigi Facebook sosyal agi sayesinde ve
ayrica birebir etkilesim kurulan Twitter, Instagram, Pinterest gibi sosyal medya hesaplari
sayesinde hedef kitleyi ¢ok rahat yakalamaktadir (Kara, 2012).

Kara (2012) sosyal agin biinyesindeki iki ana pazarlama yontemi oldugunu ifade etmistir:

uygulamalar araciligyla ve kullanicilar araciligiyla pazarlama.

Uygulamalar araciligiyla pazarlama; Uygulamalar araciligiyla pazarlamada sosyal ag
kaynaklarindan daha fazla etkin fayda saglayabilmek i¢in kullanicilar ile iletisime gegilen
yontemdir. Sosyal aglar alt yap1 olarak {icretsiz bazi uygulamalar saglamaktadir. Bunlardan
bir takim1 miisterilerin bilgilerini girecekleri kayit formu, favori se¢im, oyun, kupon, anket,
cekilis, yarisma gibi uygulamalardir. Firmalar hedefledikleri miisteri kitlesine ulagsmak ve
bu miisterilerin baghligin1 saglamak icin bu uygulamalardan hazirlamakta sosyal ag
hesaplar1 iizerinden kullanicilarina sunmaktadirlar. Ornegin; sosyal medya hesabinda
firmanin paylastig1 bir gorsele ait bir bilmece sorarak, cevaplayan 100. kisiye kendi
firmasinda kullanabilecekleri hediye ¢eki sunmasi, hem miisteriyi sosyal medya sayfasina
hem de hediye ¢eki ile aligveris yapmasi i¢in magazasina ulagmasini saglamaktadir.
Kullanicilar araciligiyla viral pazarlama ise; sosyal aglar, kullanicilarin sosyallesmek,
arkadaslar1 ile iletisime ge¢mek yada arkadasi olmasini istedigi kisiler ile iletisime
geemesini saglayan bir agdir. Sosyal aglarin bu viral 6zelliginin artirilmasi kullanict
paylasimli pazarlama icin bir alan haline gelmistir. Firmalar bu yontem ile ¢ok basarili
pazarlama aktiviteleri saglayabilmektedir. Yazar ayn1 zamanda bir 6rnek ile agiklamistir.
Ornegin; Facebook sayfasinda binlerce takipgisi olan ve saygi goren bir kullanici tarafindan

firmanin sayfasinin begenilmesi, paylasiimasi ya da olumlu yonde bir yorum yazilmasi
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firmanin pazarlama faaliyetini ¢ok kisa siirede ¢ok hizli bir kitleye ulagmasini saglayabilir.
Ancak bu durum ayn1 hizda olumsuz yonde de ilerleyebilir. Bu durum siirekli olarak goz

oninde bulundurulmalidir.

Kara (2012) Facebook reklamlar1 ve Facebook kullanicilarinin sayfalarindaki reklamlar ile
ilgili acgiklamalar yapmustir. Facebook reklamlari, kullanicilarin profillerinde yer alan
fotograflar, sayfalar, gruplar, zaman tiineli, uygulamalar ve ana sayfa gibi ¢ok sayida
sayfada reklamlar1 yer almaktadir. Facebook kullanicis1i hesabina ait olan sayfada
reklamlarin gosterilmesini engelleyemez ancak rahatsiz oldugu bir reklam1 yine bu sayfa
tizerinden sikayet edebilir. Boylece eger kisi bir firmanin hedef kitlesi ise kisi farkinda
olmadan sosyal medya sayfasindaki takip ettigi sayfalar, yaptigi yorumlar, paylastigi

postlar sonucunda firmanin kendisini bulmasini saglayacagini Kara (2012) agiklamistir.

Facebook kullanicilarinin, Facebook iizerinden paylastiklar1 demografik bilgilere gore

Facebook reklamlari igin hedefleme yapilmaktadir (www.facebook.com) Firmalarda bu

hizmeti veren medya ajanslar1 ile is birligi yaparak reklamlarinin ilgili hedef kitleye

gosteriminin yapilmasini isterler.

Facebook.com kullanicilarinin  bilgilerini tiiketiciler ve sirketler i¢in sunmaktadir.

Bunlardan bazilar1 asagida sunulmustur.

e Facebook kullanicisinin kendisi tarafindan girilmis olan demografik bilgileri olan;
yasl, cinsiyeti, yasadig1 sehir, iliski durumu, okul ve is yeri bilgileri.

e Facebook kullanicisinin 1ilgi alanlari, dahil oldugu yada olusturdugu grup ve
sayfalar,

e Takip ettigi, ziyaret ettigi sayfalar, gruplar, kullandig1 uygulamalar,

e Facebook kullanicisinin durum giincellemeleri ve gonderilerindeki anahtar

sozcukler...


http://www.facebook.com/
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Facebook kullanict gonderilerini okumaksizin bu bilgileri bir sistem iizerinden ulasarak
analiz etmekte ve kullanici hakkinda bir fikir olusturmaktadir. Facebook iizerinde sponsorlu
reklam olarak adlandirilan bu reklamlarin igerigi Facebook kullanicilarinin demografik
bilgileri ve kisisel dzellikleri ile dogrudan baglantilidir. Ornegin; Istanbul’da yerlesik olan
ve hamile kiyafeti satmak isteyen bir firmanin reklamlarin1 Facebook’ta gostermesi igin
kriterlerini; “Bayan”, “evli”, “18-35 yas”, Istanbul” olarak segerek reklamlarmi bu
kullanicilara gostermis olur ve kendisi i¢in en yakin hedef kitle burasidir

(www.facebook.com)

Facebook iizerinde ayn1 zamanda “Sponsorlu Haberler” ismi altinda kullanicilarinin haber
kaynaklarinda gorebilecegi, arkadaslarinin begendigi sayfalar yada katilacaklari bir etkinlik

durumunu haber veren reklamlardir (www.facebook.com).

Sosyal aglar, belli sinirlar1 olan bir sistem alt yapisinda kullanicilarina halka agik yada yari
acik profil olusturma, baglanti kurdugu diger kisileri gorebilme, baglant1 kurdugu kisilerin

baglantilarin1 gorebilme gibi izin veren web tabanli bir yapidir (Danah ve Nicole, 2007)

Iyengar vd. (2009) pazarlamacilarin bu sosyal aglar igerisinde yer alan kullanicilara dogru
sekilde ulasabilmek i¢in hedef kitlelerinin sosyal aglarda nasil konumlandiklarmi ve
davrandiklarini, demografik ozelliklerini inceleyerek iyi analiz etmeleri gerektigini
aciklamislardir. Yazar ayni zamanda kullanicilarin baglanti kurdugu arkadas cevrelerinin
diisiincelerinden etkilenme durumlar1 olan sosyal baski durumuna ne derece tabi

kaldiklarini tespit etmeleri gerektigini agiklamustir.

e Birinci grup; diger kullanicilar ile ¢ok fazla iletisim igerisinde olmayan, diisiik
statiilii bir grup olup arkadaslarinin satin alma kararlarindan etkilenmemektedirler.

e Ikinci grup; orta statiilii grup olup, arkadaslarmin satin alma kararlarindan ve satin
aldiklarindan giiclii sekilde etkilenenlerdir.

e Uciincii grup; yiiksek statiilii ¢evresi genis olan kullanict grubudur. Diger
kullanicilarin satin alma kararlarindan olumlu ydnde etkilenmezler, ancak bu

tikketiciler insanlar iizerinde oldukga etkilidir. Satin alma karar1 verirken
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cevrelerinden ciddi sekilde olumsuz yonde etkilenip bagkalarinin satin aldigi
iiriinleri tercih etmezler. Ugiincii gruba ait kullanicilarin satin aldiklar iiriinler ikinci
gruba yon verirler. ikinci gruba onderlik ederler ancak ikinci grubun aldiklarini

satin almay1 tercih etmezler.

Bu ¢alisma, alisilagelmis tiiketicilerin davranislarinda etki olan sosyokiiltiirel vs faktorlerin
ayni sekilde sosyal ag ortamlarinda da etkili oldugu ve sosyal aglarin tiiketici davranislar
tizerindeki etkisinin bu faktorlere bagli olarak sekillendigini ortaya koymustur (Sener,
2009). Yapilan bir arastirmaya gore Tiirkiye’deki Facebook kullanicilarinin cinsiyet, yas,
sosyo-ekonomik agidan farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Arastirma sonucunda
Tiirkiye’deki Facebook kullanicilarinin Facebook’u giinliik yasantilart igerisinde siklikla
bos vakitlerini gecirdikleri bir ortam haline geldigi ortaya ¢ikmistir (Sener, 2009) Bu sonug
Facebook’un iilkemizde pazarlama araci olarakta kullanilabilecegi etkin bir ortam oldugunu

ortaya ¢ikarmigtir (Kara, 2012)

Global Web Index (2011) tarafindan yapilan Tirk tiiketicilerin satin alma davranisi
siirecindeki davraniglarinda internetin sebep oldugu degisiklikler incelenmistir. Arastirma
sonucuna gore; Tirkiye’deki aktif internet kullanicilarinin satin alma oncesi % 89’unun
internette arastirma yaptigi, satin almayr diigiindiikleri tiriin/marka hakkinda % 62’sinin
internet iizerinden arastirma yaptiZi sonucu ortaya cikmistir. Hatta % 62°lik kesimin
internet kullanmasinin asil sebepleri bu arastirmalardan kaynaklanmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin % 47’sinin Facebook’ta bir markanin takipgisi oldugu, % 23’{liniin arkadaslarin
bir marka sayfasini takip etmesi i¢in davet ettigini, % 72’sinin en az bir online platformda
iriin ve markalar hakkinda fikir ve goriislerine ait yorum yazdigini, % 53’{inlin online
platformlarda tanimadig:r bir kullanicinin tavsiyesini “marka ile ilgili olumlu izlenim”
Olusturdugunu ve % 40’ online platformlarda tanimadigr bir kullanicidan aldigt

tavsiyenin “iliriin/hizmet hakkinda bilgi” sagladigini diisiindiigii ortaya ¢ikmustir.

Sosyal aglardaki kullanicilar i¢in arkadaslari ile beraber olduklarini hissettikleri alanlardir.
Bir iriin/markayr satin alip kullanma karar1 asamasinda bir giivenilir arkadas yada

meslektas tavsiyesi kullanict i¢in ¢ok dnemlidir. Dolayist ile iirlin yada hizmet i¢inde bu



33

tavsiyenin olumlu yonde olmasi olduk¢a Onemlidir (Shih, 2009). Sosyal medyada
gordiikleri icerikler kullanicilari i¢in hazirlanmistir ve zimni bir giiven seviyesi sz
konusudur (Shih, 2009). Sosyal aglarin reklam ortami olarak kullanilmasi ve bunun
kullanicilar agisindan davranis, ilgilerinin incelendigi bir arastirmada reklamlarin
“paylasilmasinin” ve “tavsiye edilmesinin” hedef kitle iizerinde olduk¢a olumlu yonde
etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayn1 sekilde sosyal aglardaki reklamlarin etkinlik diizeyinin
artirilmasi i¢in reklamlarin begenilme, paylasilma, tavsiye edilme sevilerinin artirilmasi

gerektigi sonucuna ulagilmistir (Haciefendioglu, 2011)

Global Web Index (2011) tarafindan Tiirk kullanicilarinin sosyal aglar tizerinde markalari
neden takip ettiklerine dair yapilan baska bir arastirmada, Tiirkiye’de aktif internet
kullanicilarinin % 70’inin sosyal bir aga liye olmasi, % 64’linlin gelecek satin alimlar yada
marka kullanicimi i¢in firsatlari, indirimleri yakalamak, % 54’liniinn markalar1 takip edip
kisisellestirilmis tavsiyelerde bulunmak, % 53’liniin iletisime gegmek ve miisteri
hizmetlerinin markalar1 takip etmek agisindan Onemli bir motivasyon oldugu

goriilmektedir.

2.1.3. Facebook

Ciftci (2015) Facebook sitesinin olusumunu agiklamistir. “Facemash” isimli site 2003
yilinda Zuckerberg tarafindan hazirlanmis olup, Facemash sitesi Facebook sitesinin ilk
asamasi ya da Ornegi sayilabilir. Zuckerberg, onceleri Harvard’in database’inden temin
ettigi bilgiler ve fotograflar ile site kullanicilarinin bu okulda okuyan iki Ogrenciyi
kiyaslamalarinin  saglanacagi bir site kurmustur. Aym1 zamanda sitede Harvard
yerleskesinde bulunan bayan 6grencilerden hangilerinin daha gilizel olduguna dair oylama
yapilabilecek bir boliimde olusturmustur. Zuckerberg site tam olarak tamamlanmadan
yanlislik ile kullanima agmasi ve bu sitenin aktif hale gelmesi sonucu birkag saat igerisinde
22.000 oylama yapildigini belirtmistir. Zuckerberg siteye yiiksek oranda erisim olmasindan

rahatsiz olup, basinin derde girecegini diisiinerek siteyi pasif hale getirmistir.



34

Zuckerberg, Facemash sitesinden kisa bir siire sonra, arkadaglar1 ile Harvard Connection
isimli yeni bir site kurarak tasarimlarini farkli bir boyuta tasidilar. Bu ¢alismada
Amerika’da Ogrenciler ve Ogretim iiyeleri tarafindan yayginca kullanilan fotograf

albiimlerinden yararlanmislardir (www.teknopara.com). Fotograf albiimiinii 6gretim tiyeleri

ve Ogrenciler birbirlerini tanimak i¢in kullanmaktadirlar. Bu c¢alisma ayni zamanda

Facebook sitesinin isminin olusturulmasina da kaynak olmustur (www.teknopara.com).

Harvard Universitesi dgrencisi olan Mark Zuckerberg 2004 yilinda Facebook sitesini
kurmustur. Facebook ismi iiniversitenin okul yonetimi tarafindan 6grecilere vermis oldugu,
kisilerin Dbirbirlerini tanimast igin doldurduklar1 formundaki isminden gelmektedir
(www.webrazzi.com). Facebook, bu form ABD iiniversitelerinde okullarin 6grencilerine,
ogretmenlere ve ¢alisanlara doldurdugu onlar1 tanitan bir formdur. Sitenin ilk yatirimeisi

500 bin dolar ile PayPal sirketidir (www.webrazzi.com).

Facebook sitesinin adi ilk asamada TheFacebook idi ve sadece Harvard ogrencileri bu
siteye erigebiliyordu. Zuckerberg ilerleyen donemlerde Boston Universitesi ve Boston
Koleji gibi Boston ve cevresindeki okullarda okuyan &grencilere de siteye erisim imkani
vermistir (Ciftgi, 2015). Facebook sitesinin hizla yayginlasmasi ve biiyiimesi ile beraber ilk
asamada egitim aldiklar1 kurumun uzantisina sahip e-posta adresi ile erisime izin verilmistir

(Ciftci, 2015).

Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004 yilinda kurulan

Facebook, giiniimiizde en ¢ok tercih edilen sosyal paylagim sitelerinden biridir (Ciftci,
2015).


http://www.teknopara.com/
http://www.teknopara.com/
http://www.webrazzi.com)/
http://www.webrazzi.com)/
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R December = August

6 million users ‘thefacebook’ becomes Facebook, the domain
facebook.com was bought for $200,000

Uke - Comment - Share

Like - Comment - Share

SR December . June

1 million users Facebook moves HQ to Palo Alto, California

k

Like - Comment - Share

R February

‘thefacebook’ founded by Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz and
Chris Hughes

Like - Comment - Share

Sekil 2.2 Facebook zaman ¢izelgesi 2004-2005 yillar1 (http://webrazzi.com)

Croft (2007) Facebook’un 2005 yili gelisimini agiklamistir. Ik kuruldugunda sadece
Harvard Universitesi 6grencileri tarafindan kullanilan Facebook, ayni yilin ilk ii¢ ayindan
itibaren Yale , Stanford ve Columbia iiniversiteleri tarafindan da kullanilmaya baslanmis ve
yaklasik bir sene iginde neredeyse bir milyon kullaniciya ulagmistir. Zuckerberg, 2005
yilmin Eyliil ayinda lise 6grencilerini de siteye dahil ederek iiniversite 6grencileri disinda
da ¢aligmalar baslatmistir. Facebook sitesinin yayginlasmasi i¢in liselere yonelik caligmalar
ile beraber Zuckerberg, Kanada, Amerika, Ingiltere (UK) tiim Instituto Tecnologico y de
Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) System Meksika, Porto Riko’daki biitiin
{iniversiteler, Virgin Islands Universitesi gibi iiniversiteler i¢in de yeni c¢alismalara
baglamistir. 2005 yilinin Aralik aymda Yeni Zelanda (New Zealand), Avustralya
Universiteleri bu aga dahil edilmistir. Bu sayede 25 binden fazla lise, 2 bini askin

yiiksekokul ve tiniversite aga dahil edilmistir.
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ountry and Users

United Kingdom Germany
71,750,700 : A8 24,958,460

United States France
158,828,500 25,349,340

i ~o ‘ ‘ Philippines
Mexico » R 30,365,120
42,384,520

Indonesia
47,983,660

Brazil

71,750,700

Sekil 2.3 Ulke bazinda Facebook iiye sayisi-Ocak 2014 (http://webrazzi.com)

Binark vd., (2009) Facebook’un 2005 yili gelisimini agiklamuistir. Facebook, Accel Partners
ile 2005 yilmin Mayis ayinda anlasma yaparak sermayesini 12,7 milyon dolara
yiikseltmistir. Biliylimesine devam eden site 2005 yilinin Agustos ayinda 200 bin dolara
Aboutface firmasindan “Facebook.com” ismini alarak yeni ismini kullanmaya baglamistir.
Facebook’un isim degisikligi ile birlikte sitesinin kullanici sayisinda hizli bir artig

gerceklesmistir.

Zuckerberg, Facebook sitesinde kullanicilarin profillerinin gizliligine énem vererek, ilk
sitesi Facemash sitesinde yaptigi hatayr yapmamustir (Mezrich, 2010). Facebook sitesinin

kullaniminda bunun 6nemi de ¢ok fazla olmustur (Mezrich, 2010).

Onceleri Facebook iizerinden hesap olusturulmas: icin sadece okullara ait e-posta
hesaplarina tiyelik izni verilmis olup, yogun ilginin artmas1 sonucu Eyliil 2006 déneminde,
yas smirt 13 olarak belirtilerek diinya ¢apinda biitiin e-posta adresleri ile tyelik izni
verilmisir (http://newsroom.fb.com)


http://newsroom.fb.com/
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Facebook.com, sitenin 2006 yilindaki gelisimini agiklamistir. Hizla biiyiiyen ve gelisen
Facebook sitesi 2006 yilinda, kullanicilarinin yogun talebine istinaden, lise ve iiniversite
Ogrencilerinin birbirleri ile iletisime gegmesine ve haberlesmesine olanak veren bir
eklentiyi kullanmaya baslamistir. 2006 yilinin Subat ayinda bu uygulama sayesinde sitenin
bilinirligi ve yaygimligr Businessweek tarafindan Mart ayinda onaylanmistir. Yatirimeilar
biliyliyen Facebook sitesi icin sirkete 750 milyon dolarlik teklif sunmusglar ancak
Zuckerberg teklifi kabul etmemistir. Zuckerberg sitenin gelistirme g¢alismalarma Nisan
ayinda Greylock Partners, Meritech Capital Partners, Peter Thiel’den aldigr 25 milyon
dolarlik yatirnm ile devam etmistir. Yapilan bu yatirim sonucunda sitedeki kullanici
aktiviteleri ve kullanici sayisi artirmaya yonelik c¢alismalara devam edilmistir. Bu
kapsamda Mayis ayinda Hindistan’da, Hint Teknoloji Enstitiisii ve Hint Yonetim Enstitiisii
(Indian Institutes of Technology (lITs) ve Indian Institutes of Management (1IMs))
Facebook agma dahil etmistir. Site gelirlerini arttirmak i¢in 25 Haziran’da, ek gelirler
getirecek yeni hizmetleri Facebook sitesinde devreye sokmustur. Facebook sitenin hem
tanitimin1 yapmak hem de kullanimini artirmak i¢in, yaygin bir kullanim agina sahip olan
Apple firmasinin iTunes yazilimi ile birlikte bir promosyon kampanyasi diizenlemistir.
Kampanya kapsaminda Apple, iicretsiz kullanilmasi i¢in 25 bedava sarkiy:r stirmiistiir. Bu
kampanyanmn hemen ardindan Facebook, Almanya’yr ve Israil’i de agma katmustir.
Facebook, 2006 yilinin sonlarina dogru firmalarin, her kullanicinin erisime ag¢ik hale
getirilmistir. Facebook sitesi, erisiminin bu kadar genisletilmesinden sonra 2007 yilinda 34
milyon kullanic1 6grenci profili ile en genis ve en yaygin kullaniciya sahip siteler arasinda
yer almistir. Ayn1 zamanda en sik ziyaret edilen siteler arasinda 1. Siraya yiikselmis ve

Amerika’da en ¢ok fotograf ve kisisel bilgiye sahip site haline gelmistir.

Facebook, kisinin kendisi tarafindan olusturdugu sayfasi ve bu sayfada belli bash
kategorilere izin verdigi, istedigi kisilerin kendisi ile iletisim kurmasini saglayabilecegi
yada ortak ilgi alanlarina sahip kisiler ile bulusturabilecegi bir platformdur (Gonzales ve
Vodicka, 2010). Belli gruplasmalar icerisinde bilgi paylagimin yapilabilecegi ve bu
gruplarda istenen bilgiye sahip olunabilmesi zaman agisindan daha hizli olacagi bir

¢evrimigi sosyal ag yazilimidir (Gonzales ve Vodicka, 2010).
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Ciftci (2015) Facebook™un 2006 ve 2007 yilindaki gelisimini agiklamigtir. Facebook sitesi
en basinda kisilerin birbiri ile iletisim kurmasi i¢in tasarlanmisken zamanla iletisim diginda
da Facebook Uygulamalar1 isimli hizmetler sunmustur. Bunlardan ilki 2006 yilinda
baslayan Facebook Notlari’dir. Bu uygulama sayesinde kullanicilarin her tiirlii i¢erigin
paylasilmasina, yorumlanmasina ve etiketlenmesine yarayan bir platform olugmustur.
llerleyen dénemlerde duvar uygulamasi ile kullanicilar diger kullanicilarin sayfalara not
birakip bilgi paylasabilir hale gelmistir. 2007 yilinda ise bu uygulama sayesinde duvarda
bilgi, not paylasimi disinda dosya eklenmesine de imkan verilmistir. Kullanicilar
birbirlerine hediye adi altinda simge, resimden olusan gonderiler paylasabilir haline
gelmistir. 2007 yilimin Mayis ayinda, sitede Facebook Pazari isimli yeni bir uygulama
baslatilmistir. Bu uygulama ile kullanicilar satis yapabilmek igin iicretsiz reklam

yayinlamaya baslamistir.

R December . November
58 million users Facebook Pages and Self-Service Ads Platform
Like - Comment - Share launched
Suggestions See A
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over 85 applications &' Become aFan
Uke - Comment - Share

Like - Comment - Share

MR Hocember R September

12 million users Facebook Newsfeed launched

........
News Feed
Like - Comment - Share

% upbsaded 4 modite pheto.

0
ﬁ e

n ® 0 My Sty
m ¥

n

Like - Comment - Share

Sekil 2.4 Facebook zaman gizelgesi 2006-2007 yillari (http://webrazzi.com)
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Facebook Olaylari, isimli uygulama ile kullanicilarin arkadaslarina bildirmek istedikleri
olaylar, diizenlemek istedikleri toplantilar oldugunda kullanabilen {icretsiz bir uygulama
olarak eklenmistir (Grimmelmann, 2009). “Diirtme® uygulamasi ile kullanicilar kendilerini
hatirlatmak veya herhangi bir paylasimlarina dikkat ¢ekmeyi saglamislardir. Benzer diger
bir uygulama ise 6zel gilinlerde kullanicilarin birbirlerine sanal olarak gonderdikleri

hediyelerdir (Grimmelmann, 2009).

Facebook uygulamalar1 iginde oyun uygulamalari sayesinde, birgok oyunun Facebook
tizerinde ¢evrimici oynanabilir olmasi, kullanicilarin sitede uzun siire vakit gegirmelerini

saglamistir (Ciftei, 2015).

@R December R Docember

145 million users Facebook Dublin office opens

Like - Comment - Share

== April

Facebook Chat is launched, allowing people to
instant message friends
| T |

[ ) d Like - Comment - Share

.‘ Smpep.
h' T

Like - Comment - Share
Sekil 2.5 Facebook zaman ¢izelgesi 2008 yili (http://webrazzi.com)

Facebook iizerinden oyunlar hakkinda davet alinmasi ve bu davet ile oyuna dahil
olunabilme sonucunda kullanim bilgilerinize oyun tarafindan erisim hakki vermis olunmasi

gerekmektedir (www.webhatti.com). Bu sekilde oyun yazarlari daveti kabul eden kisinin

listesindeki kisilere de oyun ile ilgili reklamlar1 ve duyurular1 gonderebilmektedir. Bununla
beraber oyunlar Facebook sitesinin diger uygulamalarinda kullanilan mesaj veya hediye

gonderme gibi 6zellikleri de igermektedir (www.webhatti.com).



http://www.webhatti.com/
http://www.webhatti.com/

[ December

360 million users

Like - Comment - Share

. \arch

Facebook HQ moves to new office at 1601, South
Carolina Avenue, Palo Alto, California

facebook

1601 California Ave.

Like - Comment - Share

R December

608 million users

Like - Comment - Share

R August

Facebook Places launched, users can share where
they are in real time

Like - Comment - Share
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=R \arch

New Facebook page layout launched

e
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s b o Pt Porans E Shiier Coege of Buvimess
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Like - Comment - Share

R February

Fééebook introduces the 'Like” button.

Like - Comment - Share

R December

] N

New Facebook profile launched

Like - Comment - Share

Sekil 2.6 Facebook zaman ¢izelgesi 2009-2010 yillar1 (http://webrazzi.com)

2011 yilinda Tirkiye’de en fazla ziyaret edilen web sitelerinin igerisinde Facebook ilk

sirada yer almis olup, sosyal aglar igerisinde en ¢ok kullanilan platform olan Facebook

ornek olarak incelenmistir (www.facebook.com).
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Alexa, verilerine gore 2014 yilinda Google arama motorundan sonra Facebook ikinci sirada
yer almaktadir. Facebook misyon olarak, diinyadaki herkesin birbirine bagli hale getirmeyi
tistlenmistir. Facebook kullanicilar aileleri, yakinlar1 ve arkadaslari ile baglanti icinde olup,
diinya genelinde olan gelismeleri takip etmek ve kendileri i¢in 6nemli ve 6zel olan anlari,

durumlar1 paylagmak i¢in kullanmaktadirlar (http://newsroom.fb.com).

@SR December R September

845 million users Facebook Timeline is introduced

Like - Comment - Share

R August

President Barrack Obama visits Facebook HQ

-

s ERAINN 0 MDA
l Like - Comment - Share
VRN

Like - Comment - Share

Sekil 2.7 Facebook Zaman Cizelgesi 2011 yili (http://webrazzi.com)

Facebook tarafindan kisilerin gercek isim ve soyismi ile siteyi kullanmalarinin saglanmasi
ve tesvik edilmesi sayesinde daha fazla genis kitlelere ve her yas grubunun ilgisini ¢cekmeyi
saglamistir (http://cins.odtu.edu.tr/) Facebook sitesine iiye olan herkesin uygulamalar ve
eklentiler gelistirerek herkesin katkida bulunabilecegi bir ortam, altyap: sunulmustur. Bu
sekilde kisilerin birbiri ile bag kurmasi1 disinda sosyal aglarinda birbiri ile baglant1 kurdugu,
bu ortami olusturdugu, en hizli biiyiiyen ve en yaygin biliyliyen sosyal ag sitesi olmay1
basarmistir. Glinlimiizde diinya genelinde kullanildig1 bilinen 200’iin lizerinde sosyal ag

sites modeli oldugu tahmin edilmektedir (http://cins.odtu.edu.tr/)

Smith (2013) Facebook kullanici sayisi istatistiklerini agiklamistir. Facebook istatistiklerine
gore; aktif kullanici sayist olarak, aylik 1,15 milyar, giinliik 699 milyon kisi oldugu tespit
edilmistir. Mobil cihazlar kullanilarak giinlik 100 milyon kisiden toplamda 819 milyon

kisinin erisim sagladigi gozlenmistir. Gegen yilki orana gore bu sayr %51 artmistir.


http://newsroom.fb.com/
http://cins.odtu.edu.tr/
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Toplamda 50 milyar kisi Facebook sayfasindan iiyelik olusturulmustur. Yapilan
paylasimlarda ise; yeni haberler, fotograflar, notlar, blog yazilari, web linki, uygulamalar vs
olarak her giin 4,5 milyarin iizerinde begeni tiklamasinin gercgeklestirildigi, giinliik olarak
350 milyon ve toplamda ise 240 milyar fotografin Facebook sitesinde paylasildigi tespit
edilmistir. Kullanicilarin giinliik olarak ortalama 20 dakika, aylik olarak ise 8,2 saatini

Facebook sitesinde gegirdigi tespit edilmistir.

Facebook’un sundugu olanaklar igerisinde kullanici gruplarina, etkinliklere, oyunlara, her
tirlii video, fotograf, miizik, haber paylasimi Yyapabilir ve yorum yapabilirler
(www.facebook.com). Ayrica takip ettikleri grup ve bireylerin paylasimlarini kendi

sayfalarinda paylasabilirler (www.facebook.com).

. May
Facebook with an income of US$5.1 billion joins the

Fortune 500 list, in position 462

Like - Comment - Share

. October

1,000 million users

Like - Comment - Share

. April

Facebook buys Instagram for a reputed $1 billion in
cash and stocks

Like - Comment - Share

. january
Facebook announce Graph Search to provide users

with a precise answer to searches

Like - Comment - Share

Facebook start selling stock to the public and

trading on the NASDAQ

Like - Comment - Share

@SR February

Facebook files its first Initial Public Offering (IPO)

Like - Comment - Share

R January

New Facebook Timeline made mandatory for all
users

Like - Comment - Share

Sekil 2.8 Facebook zaman gizelgesi 2012-2013 yillari (http://webrazzi.com)

Binark vd., (2009) Facebook iizerinden olusturulan gruplara ait agiklamalar yapmustir.
Facebook iizerinden belli ortak seylere sahip olusturulan gruplar ¢esitli konularda

kampanyalar diizenleyebilmekte yada baska herhangi bir kampanya i¢in ayr1 grup sayfasi
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olusturabilmekteler. Facebook {iyeleri yada gruplardaki iiyeler kampanyaya destek
vermeleri igin ilgili gruba davet edilmekte ve kampanya ile ilgili grubun sayfasinda
(duvarinda) bilgiler sik¢ca paylasilmakta ve giincellenmektedir. Kampanya ile ilgilenen
kisiler anlik giincellemeleri takip edebilmekteler. Bu tarz gruplar kampanya disinda

giintimiizde bilgilendirme amaglida fazlasi ile kullanilmaktadir.

2014 yilinin Ocak ayinda Irlanda merkezli pazarlama ajanst DPFOC 10 yasina girecek
olan Facebook i¢in bir infografik hazirlamis. Harvard’da tniveritenin yurt odasinda
baslamis olan seriivenin 10 yillik sure igerisindeki gorsel tasarim degisiminden, yeni
uygulama ve 6zelliklerine, aldig1 reklam ve sporsorluklar sayesinde elde ettigi gelire kadar

detaylidir (www.webrazzi.com).

acebook infillilnbers: | I
Oth Birthday P

“For nearly ten years, Facebook
has been on a mission to r -
‘connect the world” l l '

- Mark Zuckerberg

R rcbruary

Facebook turns 10 years old!

Like - Comment - Share

Sekil 2.9 Facebook zaman ¢izelgesi 2014 yili (http://webrazzi.com)

Webrazzi.com Facebook’un zaman igerisindeki gelisimini agiklamistir. Facebook’un
giinimiizden ge¢cmise zaman c¢izelgesine baktigimizda kurulusundan yaklasik 4 ay sonra

Kaliforniya’ya taginmistir. Kurulus yilinin sonunda iiye sayisi 1 milyon kisiye ulagmistir.


http://www.dpfoc.com/ireland/
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2005 yilinin sonlarinda 6 milyon, 2006 yilinda 12 milyon, 2007 yilinda ise iiye sayisi 58
milyona ulasmistir. Aym1 yil Facebook reklam ve sayfalari platformunun duyurusu
yapilarak reklam gelirleri 3 kat artiyor ve 158 milyon dolara ulasiyot. 2008 yilinin Nisan
ayinda, Facebook Dublin’de ofis agiyor, Facebook’un mesajlasma 6zelligini duyuruyor ve
kullanict sayisini 158 milyona yiikseltiyor. 2009 yilinin Subat ayinda Facebook “Begen”
butonunu hayata geciriyor. 2009 yilinda ayni zamanda yeni sayfa tasarimin1 da devreye
aliyor. Tiim bu ¢alismalar sonunda iiye sayist 360 milyona ulasiyor. 2010 yilinin Agustos
ayinda yeni bir 0zellik olak yer bildirimi 6zelligini tanitiyor. Ayni yilin sonunda iiye sayisi
608 milyona ulasiyor ve ayni yil yaklasik olarak 2 milyar dolar gelir elde ediyor. 2011
yilinin Eyliill ayinda sayfa tasarimini giincelleyerek zaman ¢izelgesi 6zelligine geciyor ve
ayni yil 845 milyon iiye sayisina ulasiyor. 2011 yilinda geliri ise 3 milyar 710 milyon
dolara yiikseliyor. Uye sayis1 ve gelirini her gegen giinde artilan Facebook 2012 yilininda
Subat ayinda 100 milyar dolara yakin degerleme ile halka agiliyor. 2012 yilinda ayni
zamanda instagram’1 1 milyar dolara alarak yil sonunda iiye sayisin1 1 milyara yiikselterek

biiyiik bir bagariya imza atiyor.

Sign Up
Connect with friends and the K free ind ey w
world around you on Facebook.
o Fond S
aas
To et started, cick below % regiter. I you have sinesdy roghtered, you can kg in P —
=3 Poude Spulo;/
i oG

Top 10 Most Active Countries on Facebook 2013

Sekil 2.10 Facebook sitesinin iiye giris ekranlar1 2004, 2014 yillart (http://webrazzi.com)

Sonug olarak; Facebook sitesinin i¢erigi, kullaniminin ve alaninin yillar itibari ile her gecen
giin gelismis olmas1 ve gelismeye devam etmesi tiikticiler i¢in vazgecilmez bir iletisim

alan1 haline gelmistir. Isteyen herkes oOzgiirce bu site igerisinde arastirma yapabilir,
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fikirlerini paylasabilir ve diger kisilerin fikirlerini de etkileyebilir. Bireysel ve kurumsal
tiim kullanicilarin kendilerini bu platformda dogru yansitmalar1 ¢ok énemlidir. Ozellikle
kurumsal firmalarin imzajin1 sarsacak en ufak bir ayrinti1 ¢cok kisa siirede yayilabilmektedir
Bireysel hesaplar iginde giiniimiizde Insan Kaynaklari Departmanlar1 tarafindan da
calisanlarinin kisisel yaklasimlar1 yada ise almadan once kisilik analizleri buradan
yapilabilmektedir. Kurumsal firmalar ise miisterilerine 6zel bir caligma yapmak

istediklerinde miisteri profillerini bu platformdan analiz edebilmekteler.

Chan (2011) yilinda Facebook sponsorlu reklamlar hizmeti ile firmalar geleneksel medya
araglarma kiyasla daha diisiik maliyeti reklam verebilmekte ve daha net hedef kitle segerek

dogru kisilere ulasabilmekte oldugunu agiklamistir. Bu calisma;

Hong Kong Baptist Universitesi grencileri Facebook reklamlarinin etkinligini 6lgmek igin;
tiniversite kiitliphanesine ait Facebook sayfasinin talebini artirmay1 hedefleyerek iki aylik
bir siirecte sponsorlu reklamlar1 kullanarak kiitliphanenin Facebook sayfasina ilgisi
olmayan Ogrencileri hedef kitle olarak secerek ¢alismay1 yapmis ve kampanya basarili bir
sekilde sonuglanmistir. Ciinkii genis kitlelere ulasim1 kolaylasmis ve her kitle grubuna ayri
kampanya gosterebilme 6zelligi ile ayn1 anda birden fazla ¢esitli kampanya olusturmustur.
Ayn1 anda birden fazla reklami dogru hedef kitleye ulastirmasi ¢ok uygun maliyetler ile
sonuglanmistir. Diger sosyal medya araglar ile tek bir reklam yapiyor olsalardi ¢cok daha

fazla maliyete sebep olacaktir (Chan, 2011).

Facebook sagladigi demografik oOzelliklere gore filtreleme sayesinde tiiketici pazari
sistematik bir bicimde bdliinebildigi ve kitlesel pazarlama miisait olmasi1 firmalar icin

biiyiik avantaj saglamaktadir (Alabay, 2011).

Facebook reklam hizmetlerinin yani sira firmalara iicretsiz Facebook sayfalarini olusturma
imkan1 vermektedir. Firmalarin sayfalari, cekilis, oyun, kampanya gibi uygulamalara
olanak sagliyor olup tiiketiciler tarafindan bu uygulamalar c¢ok ilgi gormektedir (Kara,

2012). Giinliik hayatta Facebook™u yagsam sekli haline getiren tiiketiciler bu uygulamalar ile
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daha fazla Facebook sayfasinda ve ilgili firmanin sayfasinda vakit gecirmektedir (Kara,

2012).

Morpace Inc.(2010) tarafindan, Facebook’un tiiketici tizerindeki etkilerinin incelendigi bir

arastirmaya gore;

e Facebook kullanicilarinin yaklasik olarak 9 tane firma sayfasinin takipgisi oldugu ve
takip etme sebeplerinin de %41’nin destekledikleri iirlinleri arkadaslarinin
bilmelerini istedikleri,

e Facebook kullanicilarinin diger takip etme sebeplerinin basinda indirim ve cekilis
kuponlari elde etmek i¢in,

e Facebook kullanicilarinin firma sayfalarini takip etmelerinin diger bir sebebi ise
yeni lirlinler hakkinda bilgi sahibi olmaktir.

e Facebook kullanicilarinin satin alma karar1 veya markayr kullanma asamasinda
%68’inin Facebook’taki arkadaslarindan olumlu yonde etkilendikleri ve bu kisilerin
kendilerini ciddi sekilde yonlendirdigi goziikmektedir.

e Facebook kullanicilarinin %23’linlin Facebook’a iiye olma sebebi, sevdikleri firma,
kampanya, grup sayfalarinin takip edebilmek, % unun ise iiriin tavsiyesi almak i¢in

iiye olduklarini belirtmislerdir.

Burada Facebook’un bir pazarlama araci olarak kullanildigina dikkat ¢ekmek gerekir

(Morpace Inc., 2010)

Chadwick Martin Bailey (2010) arastirma sirketi tarafindan Facebook“ta ve Twitter*da bir
markanin takip¢isi olmanin tiiketiciler {izerindeki etkisinin incelendigi bir diger

arastirmada,

e Tiiketicilerden bayanlarin %75’ini, erkeklerin %68’ inin en fazla 5 tane markay1
takip ettikleri,
e Tiiketicilerin markalar1 takip etme sebeplerinin kadinlarda daha ¢ok promosyon ve

indirimlerden yararlanmak, erkeklerde ise miisterisi olduklar1 markalarin takipgisi
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olmak ve kullandiklar1 markalar1 Facebook ve Twitter’dan takip etmeye basladiktan

sonra arkadaslarina daha ¢ok tavsiye edip satin aldiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir.

Chadwick Martin Bailey (2011) arastirma sirketi tarafindan Amerika’da 18 yas ve isti
1491 kisi ile yapilan bir arastirmada Facebook’un tiiketici davraniglari {izerindeki etkisi

incelendiginde;

o Tiketicilerin sevdikleri markalarin sosyal medya araclarindan en fazla %34
oraninda Facebook iizerinden iletisime gegctikleri ortaya ¢ikmistir.

e Facebook kullanicilarinin %67’sinin en az 3 markanin takipgisi oldugu,

e Facebook kullanicilarinin markay1 takip etme sebebi olarak; %58’inin firmanin
miisterisi olmasi, %57 sinin promosyon ve indirimlerden haberdar olmak istemesi,
%41’inin diger arkadaslarina takip ettikleri markalar1 gostermek istemeleri oldugu
ortaya ¢ikmustir.

e Facebook kullanicilarinin %77’sinin takip ettikleri markalarin gonderdikleri
mesajlart haberleri, teklifleri inceleyip okuduklarinin, %76’sinin takip ettikleri
markalar1 hi¢cbir zaman takip etmeyi birakmadiklarini, %56’sinin takip ettikleri
markalar1 arkadaglarina tavsiye ettiklerini, %51’inin satin alma olasiliklarini

artirdigini belirtmistir.

2.2. MARKALARIN TUKETICiYLE BAG KURMASI

Bu boliimde markalarin tiiketici ile bag kurmasmin etkilerini tiiketiciler ve isletmeler
acisindan 1iki bolim altinda incelenmistir. Ayrica marka ile online bag kurmanin alt
boyutlar1 olan duygusallik, bilissellik, katilimcilik boyutlar: ile marka sadakati, markayi
kullanma niyeti, kulaktan kulaga iletisim incelenmistir. Kulaktan kulaga iletisi gii¢lii kilan
ozellikler, seviyeleri, olumlu ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim, kulaktan kulaga iletisim

modeline deginilmistir.
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2.2.1. Tiiketici fle Bag Kurma

Tiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan
Kisidir. Maddi tiiketim disinda maddi degeri olmayan kiiltiir, eglence, sosyallik gibi tiikketim
cesitleri vardir. Dolayisiyla, tiiketicinin maddi ihtiyaglar1 disinda duygusal ve diistinsel

ihtiyaclartyla da ilgilenmek gerekir (Karalar, 2001).

Pazarlama literatiiriinde tercih etme, baglanma, elde tutmanin saglanmasi ve sadakat gibi
ifadeler olarakta kullanilabilir bir bigimde belirlenen baghlik terimidir (Bennett ve Thiele,
2002).

Tiiketici ile bag kurmada sadece markalara yonelik baglilik degil ayn1 zamanda firmanin
hizmetlerine, magazalarina, tirtin siniflarina ve cesitli faaliyetlere kars1 da sergilenebilmekte
ve dar anlamda bir ruh hali, tutumlar biitiinii, inanclar, istekler vb. olarak ifade

edilebilmektedir (Zineldin, 2006).

Tiiketici ile bag kurma kavrami olarak miisterinin ilgili markaya baglilig1 ve yeniden satin
alma isteginin tesadiifen degil isteyerek {ist iiste satin almasi olarak belirtilebilir (Oliver,
1999). Miisteri bagliligi, tiiketicilerin tercih ettikleri mal ve hizmetlerde degisiklik talepleri
olusabilecek ortamlara ve diger tiim pazarlama ¢abalarina ragmen devaml tercih ettigi mal
yada hizmet de8ismiyor ise yeniden satin almak istemesi ve ilgili iirlinii iireten firmanin

miisterisi olmas1 konusunda kendisini adamasidir (Oliver, 1999).

Ayn1 markaya kars1 yeniden gerceklestirilen satin alma eyleminin tam olarak miisteri
bagliligt demek olmadiginin ve miisteri baghlig1 olabilmesi i¢in bir marka, liriin veya
magazaya yonelik olumlu yonde tutum ve sadakat igeren siirekli miisteri olma davraniglar

arasindaki iliski olarak degerlendirilmelidir (Dick ve Basu, 1994).

Sonug olarak, tiiketicinin aligkanliklar1 yada farkli bir ikame {iriinii denememesi sebebi ile
satin alma aliskanliginin fazla olmasindan ziyade tiiketicinin ihtiyacin1 duygusal ve
diisiinsel agidan karsiladigindan emin olmak gerekir. Firmalar tiiketicilerinin iiriin veya

hizmete baglilik sebebini anlayamaz ise tiiketici baska bir markanin iirin yada hizmetinden
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etkilendiginde miisteri kaybina ugrayabilir. Firmalar tiiketicinin marka ile bag kurmanin alt
boyutlart olan duygusal, diisiinsel ve biligsel acidan devamli bir sekilde bag kurarak
iliskilerini yonetmelidir. Tiketici ihtiyaclarnin sinirsiz ve degisken olmasi sebebi ile
piyasaya her an yeni bir Uriin ¢ikmaktadir. Hizla gelisen teknoloji sayesinde isletmelerin
pazarlama yontemlerini gelistirmesine sebep olmasi ile birlikte tiiketiciye kisa yoldan
ulasim konusunda kolaylik saglamaktadir. Teknolojik gelisim sayesinde tiiketicilerin her
saniye {iriin ve hizmetler ile ilgili sinirsiz bilgiye sahip olmasi, bilginin dogrulugu ve segici
olmak konusunda endiseye sebep olmaktadir. Tiiketiciler kendisi i¢in faydali olacak {iriin
ve hizmeti, fayda saglayacak olani aramaktadir. Dolayisi ile bilgi y1gin1 tiiketiciyi yanlis
yonlendirebilmektedir. Tiiketicinin dogruyu tercih edebilmesi i¢in satin aldigi iiriin yada
hizmette duydugu giiven sonucunda bu iiriin ile kurdugu bag iiriine olan giivenini artiracak

ve fayda sagladigini gorecektir.

Tiiketici ile bag kurulmasindan asil konu olan markalarin tiiketici agisindan etkileri bir

sonraki asamada agiklanacaktir.

2.2.2. Markalarin Tiiketici A¢isindan EtKileri

Marka, tiiketicilerin {riine duyduklar1 giliven agisindan ve bilgi isleme siirecinde
yonlendirici bir isleve sahiptir (Uztug, 2003).Marka, tiiketiciler i¢in iiriiniin duygusal ve
islevsel Ozelliklerini anlatmakta, kisinin hafizasindaki bilgileri hatirlaylp satin alma

kararina yardimci olmay1 saglamaktadir (Uztug, 2003).

Marka verdigi sinyaller ile igerigini yansitan bir iletisim aracidir (Yiiksel, 2005). Markanin
sinyallerinin alicida biraktig1 etkiler, 6gretici ya da harekete gecirici duygu yogunluguna

sebep olabilir (Yiiksel, 2005)

Keller (2003) tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi agiklamistir. Tiiketici ve marka
arasindaki iligki bir anlagsma niteliginde olup markaya yiiklenen alam c¢ok genistir.
Tiiketiciler markalara kars1 giiven ve sadakatlerini ortaya koyarlar. Clinkii mevcut markanin

belirli bir sekilde davranig gostererek performans, promosyonlar, uygun fiyatlandirma ve
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dagitim kanallar1 olarak kendilerine kolaylik saglayacagina inanirlar. Tiiketici markay1 satin
aldiginda fayda ve cikar elde ettigini diisliniirler ve bu duygu tatmin edildigi siirece tiiketici
almaya devam eder. Bu fonksiyonel faydalar ile birlikte ayrica tiiketicinin kendisini ifade
etmesinde markalarin sembolik aletleri kullanilarak kendilerini iyi hissetmelerini
saglayabilirler. Bazi markalar belli tiiketici gruplar1 i¢in farkli ozellik ve degerleri
yansitabilir. Tiiketiciler bu 6zellikli markalar tiiketerek kendilerine ya da gevrelerine nasil

bir karakterde olduklarini yada olmak istediklerini yansitmaya caligirlar.
Rosenberg (1977) markanin tiiketici agisindan faydalarin1 dort maddede 6zetlemistir.

e Markali lirtinler tiiketiciler tarafindan daha kaliteli, giivenilir olarak algilanir.

e Giivenlik agisindan marka kendisi garanti edebilir. Enflasyon, issizlik vs gibi
nedenlerden dolay1 tiiketiciler bazen bilmedikleri iiriinii satin almak istemezler.
Bildikleri ve her zaman iyi olduguna inandiklar1 markay1 almayi tercih ederler.

e Markalar tiiketiciler icin genellikle yeni gelismelerinde olacagr ve gelecegi
habercisidir. Ornek olarak; Gilette’in ii¢ tras bicagi Mach III gibi.

e Markalar tiikketiciye segme 6zgiirliigli saglar.

Zikmund ve D’ Amino (1986) marka cesitliliginin tiiketici lizerindeki etkilerini agiklamistir.
Marka cesitliligi olmas: tiiketicinin kendisini 6zgiir hissetmesini saglar. Ornegin; Kola
icmek isteyen kisinin birden fazla kola markas1 segenegini secilebiliyor olmasi, meyve suyu
icmek isteyen kisinin yine farkli markalardaki meyve sularin tercih edebiliyor olmasidir.
Eger piyasada bir iiriine ait tek bir marka var ise tiiketici bagka bir markay1 denemeden tam
olarak memnun kalip kalmadigindan emin olamaz. Bir marka daha olmasi durumunda

karsilagtirma yapip hangisinin daha iyi oldugunu secebilirdi.

Tiiketiciler, denedikleri bir marka icin bu markanin ismini duyduklarinda markanin ne
verebilecegini, 6zelliklerini, hizmetlerini bilebilirler (Kotler, 2005). Taninmis ve kendisini

ispatlamis bir marka kisiye zaman kazandirir (Kotler, 2005).
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Uriiniin 6zelligi tecriibe edilmeden &grenilemeyecek bir iiriin de zaman ihtiyaci oldugu igin

marka kalitesinin bilinir ve tavsiye edilebilir olmas1 burada ¢ok 6nemlidir (Keller, 2003)

Tiiketici marka sayesinde iirlin arama zahmetine girmeden istedigi lirtinii bulmasini ve satin

almasini kolaylastirir (Yiiksel, 2005)

Markalar tiiketiciler i¢in kisisel ve 6zglin anlamlar tasimak ile beraber giinliik ugraslari

kolaylastirip, yasamlar1 zenginlestirir (Keller, 2003)
Kotler (1991) markanin isletme i¢in faydalarin1 bes madde altinda toplamistir:

e Uriiniin markali olmasi isletmenin siparis almak, sevkiyatin1 yapmak ve miisteri
sikayetlerini izlemek acisindan takibi kolaylastirir. .

e Marka adlart ve ticari markalar {iriin 6zelliklerinin yasal olarak koruma altina
alinarak rakip firmalar tarafindan kopyalanmasina izin vermezler.

e Isletmelere markali iiriinler karli ve bagimli bir miisteri grubunun olusmasina izin
veriri. Marka bagimlili§i isletmeler agisindan rekabette daha rahat hareket
etmelerini saglar, pazarlama karmasini daha iyi planlamalarina olanak verir.

e Pazan boliimlendirmede marka isletmelere yardimei olur. Isletme agisindan tek bir
irlin satmak yerine lizerinde degisiklik yaparak farkli markalar altinda bir ¢ok {iriin

satilabilir.

Rosenberg (1977) isletme markasina ait glivenin firmanin imaj1 ve tiiketici satin alma
eylemi acisindan aciklamistir. Isletme imajmin olmasinda iyi markalarin katkisi cok
fazladir. Isletmenin isminin amlmasi ile birlikte firmanmn biiyiikliigii ve kalitesinin de
reklaminin yapilmis olmasi s6z konusudur. Tiiketiciler genel olarak toplum tarafindan daha
az taninan markalara kiyasla giiven duyulmus oturmus markalar: fiyatlar1 daha ytiksek olsa
bile tercih etmeye egitimlidirler. Firmanin markasinin tiiketici zihninde giiven uyandirmast
ve zihnine yerlesmis olmasi promosyon kampanyalar1 daha diisiik maliyetli ve daha etkili

gerceklestirilebilir.
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Markalama ayni zamanda firmalara sundugu {iriiniin arkasinda durdugunu tiiketicilere
gostererek ¢ekici hale gelir ve tiiketicide marka bagimlilig1 yaratma konusunda destek olur

(Zikmund ve D’ Amico, 1986)

Ozkale vd., (1991) markanin tiikecisi agisindan dnemini agiklamistir. Markalar, tiiketiciler
tarafindan {riiniin yeniden satin alinmasmi ve {irlinlerin tanmmasimi saglarlar. Aym
zamanda kalici-fiyat-kalite imaji olusturarak ftriinlerin pazarda saglam ve basarili
olmalarim1 saglarlar. Marka yeni iirlinler pazara yeni giren diger iiriinlere kiyasla giriste
taninma ve tutunma agisindan daha sanshdirlar. Ayni1 zamanda dagitim kanali tizerindeki

kontrolleri de daha kolaydir.

Markalar, tiiketiciler tarafinda sebep olduklar1 giiglii  bir talep durumu
gerceklestirebilecekleri oranda pazar aracilarina karst marka sahibi firmanin pazarlik ve

goriisme giiclinil arttirirlar (Yiksel, 2005).

Markalar giiniimiizde finansal anlamda satilabilir bir deger olma 6zelligine sahiptir (Keller,

2003).

Tablo 2.1 Markanin tiiketiciler agisindan tanimlayict dzellikleri (%) (Becker vd., 1992)

Markali iiriinler, markasiz iiriinlere gore daha pahalidir. 83
Markali iriin, her yerde ayni kalitede olmalidir. 66
Ayn1 markaya sahip tirlinler, hep ayn1 6zelliklere sahiptir. 60

Markal {iriin pazarda kendini kanitlamis olmali ve cogunluk tarafindan tanintyor | 57

olmalidir.

Markali iiriin, yiiksek ve iyi kalite garantisidir. 43
Markali {iriin, her yerde kolaylikla bulunabilir olmalidir. 39
Markal1 tirtinler, markasiz iirlinlere gore daha yiiksek kaliteye sahiptir. 39

Markali iiriin, liretici firmayi belirleyen bir isarettir. 25
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Marka, taninmis bir {irlin ve taninmis bir firma demektir. 20
Marka, tuirtiniin adidir. 11
Marka, uzun yillardir piyasada var olan bir firmadir. 8
Marka isimleri, yasa tarafindan korunmaktadir. 4
Markalar, biiylik firmalarin iirlinleridir. 2
Marka, reklamdan dolay1 pahalidir. 1,3
Marka, ayn1 ambalaja ve fiyata sahiptir. 1

Tiiketici ile iliski kurmasmma markalar hizmet eder. Marka ile kurulmus olan iliski;
tilketicinin hayatinda ¢esitli, psikolojik, fonksiyonel, sosyokiiltiirel ve duygusal anlamlar
katar (Fournier, 1998). Benlik algisim1 bu anlamli iliskiler giiglendirir. Sonug¢ olarak

tilkketiciler markay1 segerken yasam tarzlarini da segmis olurlar (Fournier, 1998).
2.2.3. Markanin Isletmelere Sagladig Faydalar

Deniz ve Palacio (2012) marka giiclinii agiklamigtir. Marka giicii; pazar pay1 ve karliligin
artig1, siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamakta bu sayede yeni lirlinleri piyasaya sunumu
daha kolaylasmakta ve isletme performansinin artis kaynagidir. Marka giicti; stirdiirtilebilir
rekabet avantaji, pazar paymi ve karlilig arttirdigindan, boylece isletme performansinda
artts kaynagi oldugunu ve yeni {Uriinlerin pazara sunusunu daha kolaylastirildig

gOriilmiistiir.
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Marka Fonksiyonu

Tiiketiciler i¢in Markalar sergiledikleri

fonksiyonlar performans sebebiyle

sergileyen yaratilirlar.
markalar, marka
degerini yaratirlar. Fon kf'yo U Ma rk.a lar

deger fonksiyon

saglar. saglar.

,u"'./ 2
Deger Marka Yaratimi ve
Marka Degeri onetilmeyi y .
& ot ey Y onetimi

gerektirir.

Marka degeri zaman igerisinde zarar gorebilir; bu

nedenle markalar siirekli yonetilmelidir.

Sekil 2.11 Markalar, fonksiyonlar1, deger ve yonetim (Capon, 2001)

Sekil 2.11°de gorildigl tizere; marka kavrami hem tiiketicilere hem de isletmelere
duygusal ve fonksiyonel boyutlar1 kapsayan bazi faydalar saglamaktadir. Isletmelerin hedef
pazarinda yer alan miisterileri i¢in yerine getirdigi fonksiyonlar ile markalarin isletmeler
icin yerine getirdigi fonksiyonlar arasinda bir uyum s6z konusu ise marka degeri
olusmaktadir. Talep géormeyen markalarin degeri genellikle pazardaki gii¢ler tarafindan
eritilmektedir ve zamanla yok olmaktadir. Bu sebeple marka degerinin siirekli sekilde

yonetilmesi gerekliligi s6z konusudur (Ozgelik, 2012)

Isletmelerin iiriin ve hizmetleri hakkinda rakiplerinin tekliflerinden farklilastirip bir
ayricalik katabilmesi basarili olmasin1 ve pazarda tiiketicinin goziinde farkli bir konuma

yerlesmesine sebep olur (Czinkota ve Ronkainen, 2002).
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Torlak ve Ozgelik (2011) isletmeler agisindan markanin 6n plana ¢ikarilma sebeplerini
aciklamistir. Isletmeler, miisterilerin arzu, istek ve beklentilerin, tam olarak karsilayabilmek
icin markay1 cok fazla on plana ¢ikarirlar. Piyasada ayni iiriinden ¢ok fazla marka olmasi
sebebi ile markalarin 6n plana gecebilmesi icin fonksiyonel olarak farklilastiriimalar
yeterli olmamis ve duygu, giiven gibi kisisel 6zelliklerinin de oldugu fonksiyonlart icermesi

s06z konusu olmustur.

Fiziksel olarak net bir faydasi olmamasi sebebi ile bazi kategorilerde yer alan iirtinlerin
kisilik ayristirmasi, marka kisiligi iizerinden gerceklestirilir. Ornegin; sigara markalar,
marka Kisilikleriyle genellikle 6n plandadir. Marlboro sigarasinin; mago, sert, kaba, saba,

erkek, kuvvetli, korumaci, giiven veren olmasi gibi (Borga, 2007).

Aaker (1997) marka kisiligini agiklamistir. Marka kisiligi, insanin karakter 6zelliklerinin
biitiiniiniin marka ile 6zdeslestirilmesidir. Marka kisiliginde temel alinan nokta, kiginin
duyularinin markaya uyarlanabilmesi ve bu sebeple markanin da canli bir varlik olarak
tilkketici algilamasinda kisinin kendi karakteristik 6zellikleri ile markayr birbirine entegre

edebiliyor olmasidir.

Uztug (2013) marka kisiligini aciklamistir. Marka kisiligi, tiiketicilerde sebep oldugu
farklilastirict 6zelligi ile firmanin markasinin diger firma markalarindan ayrilmasini ve
farklilasmasini saglayan en onemli kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrama,
insanlar gibi markalarin da kisilik 6zelliklerine, belli duygular veya izlenimlere sahip
oldugu varsayimina dayanmaktadir. Sonugta marka, tiiketicilerin yas, toplumsal, ekonomik
simif, cinsiyet gibi agilardan degerlendirilmekte, sicak, duyarly, ilgili vb tipik kisilik
ozellikleri ile iliskilendirilmektedir. Marka bir kisi olsaydi nasil birisi olurdu olarak

distiniilebilir.

Markalarin isletmelere sagladigi avantajlarin agiklamasindan sonra marka ile online bag

kurmanin alt boyutlar1 olan duygusallik, biligsellik ve katilimcilik agiklanacaktir.
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2.2.4. Marka fle Online Bag Kurma ve Boyutlar

Marka toplulugu kimligi, biligsel bir unsur olarak toplulukta yer alan her bir iiyenin
kendisini toplulugun bir iiyesi olarak gormesi, toplulukta yer alan diger iiyeler ile
benzerliklerini 6n plana ¢ikarmasi ve siirdiirmesine dayanan bir siirectir. (Muniz ve

O’guinn, 2001, aktaran OTAY Demir, 2008)

Dijital diinyanin hayatimiza girmesinden sonra tiiketiciler ile kurulan offline bag (tv
reklami, basili reklam, radyo reklami gibi) kurma caligsmalarinin yerini online bag (sosyal
medya araglar1 gibi) kurma ¢aligmalarina birakmistir. Ancak giinlimiizde online ve offline
bag kurmanin birlikteliginin s6z konusu oldugu ve birbirlerini destekleyerek tam olarak
agiklarin kapandig1 s6z konusudur. Ornegin; televizyon reklami yada basili reklam, twitter
hashtagini ile desteklenerek, offline kurulan bag online sekilde de desteklenebilir. QR
kodlart ile basili tanitimlarin web uygulamasi araciligi ile desteklenerek online bir

promosyon haline getirilmesi s6z konusu olabilir (http://www.dijitalajanslar.com).

Topluluk igerisine iiye olan kisilerin baglantis1 ve {iye olduklar1 gruba ait kimliklerinin
Ortiismesi; grupta yer alan katilimcilarin kisisel degerleri nin ifadesi ve uyumu olarak

goriiliir (Bhattacharya ve Sen, 2003, aktaran Otay Demir, 2008).

Tiiketici ile bag kurulurken 360 derece bag kurulmasi hedeflenerek online ve offline bag
birlikte kurulmaya caligilir. Tek basina online bag zaman zaman yetersiz yada dikkat
dagutici olabilir. Ciinkii kisinin dijital bir igerik lizerindeki dikkati uzun siire devam

etmeyebilir (http://www.dijitalajanslar.com/). Tiiketici ile bag kurulurken bir aligveris

faturasinin tizerinde yer alan web sitesi adres bilgisi offline olan bagin online olarak
desteklendigi bir durumdur. Sosyal medya iizerinde paylasilan postlar online bag kurmaya
yonelik siirectir. Online olarak lokasyon bazli sunulan servisler offline olarak
desteklenmektedir. Yani bir iirliniin belli lokasyonlara servis ediliyor olmasi1 durumudur.
Kulaktan kulaga iletisim offlline bir bagin offline olarak aktarilmasidir

(http://www.unfocusedgroups.com/). Online ve offline bag kurmaya caligmak firmalar
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acisindan pazarlama ¢aligsmalarinin birlikteligini saglar, markanin daha biiyiik etki

yaratmasini ve markanin gériiniirligiiniin artmasini saglar (www.dijitalajanslar.com).

%of Online % of Offline

Giizellik Uriinleri 1% 5%
fcecekler 3% 13%
Arabalar 17% 10%
Cocuk Uriinleri 0% 2%
Givim Uriinleri 3% 7%
Magazalar 4% 5%
Finansal Hizmetler 2% 4%
Yemek 4% 12%
Saghk Uriinleri ve Hizmetleri 1% 3%
Ev Tasanm ve Dekorasvon 1% 1%
Ev Urinleri 0% 2%
Medya ve Eglence 32% 2%
Spor ve Hobi 8% 3%
Teknoloi Uriinleri ve Magazalan 17% 13%
Telekomiinikasyvon 7% 2%
Sevahat Hizmetleri 1% 3%

Sekil 2.12 Markalarin online ve offline olarak konusulma oranlar1 (Lovett vd., 2013)

Sekil 2.12°de gorildigl iizere; bazi kategorilerde markalarin offline olarak konusulma
oranlar1 daha yiiksektir. Ornegin: yemek kategorsinde 12% oraninda offline, 4% oraninda
ise online konusuluyor. Bu sebeple yemek konusunda bir reklam ¢alismas1 yada pazarlama

stratejisi gelistirilirken online ve offline iletisim bir arada diisiiniilmelidir.

Tiiketici ile bag kurma kavrami, Tiirk¢e’de tam olarak karsiligi olmayip Mediacat’in 2011
yilinda diizenlemis oldugu Mediacat Felis 2011 odiillerinde “Consumer Engagement”
kavraminin karsilig1 olarak kullandig1 “Tiiketiciyle Bag Kurma” tanimindan yola ¢ikilarak
bu caligmada da “bag kurma” olarak kullanilmistir (MediaCat, 2011). Tiiketici ile bag
kurma kavrami; sirketlerin ve markalarin var olan miisterilerinden olusan tiiketicilerle
biligsel, duygusal, katilimci bir bag kurmayi1 amaglamalart ayrica potansiyel miisterilerle de

bag kurmay1 hedeflemeleri anlamina gelmektedir (Reitz, 2012).
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2.2.4.1. Duygusallik

Shaizada (2006) tiiketici ile ¢evrimigi bag kurmanin alt boyutu olan duygusallik boyutunu
aciklamistir. Kisinin herhangi bir eylemi yaparken yada bir {iriinii satin alirken etkili olan
duygusal tepkiler yada kisinin duygularidir. Tiiketicinin marka ile online bag kurmanin alt
boyutlarindan olan duygusallik boyutunda kisinin {iriinii satin almasina sebep olan sey
irlinlin islev, ihtiyaci karsilama ihtiyacindan ¢ok kiside uyandirdigi duygudur. Kisinin

marka ile arasinda olan bagin kars1 tarafa aktarilmasi zor olan tamamen soyut bir durumdur.

Tiiketiciler cogu zaman maddi/ekonomik kosullara gore hareket eden alicilar olsada
gercekte satin alma davramisinin temelinde ¢ok farkli duygularin yattigini savunur
(Schiffman ve Kanuk, 2007). Bu duruma gore, tiiketiciler satin alacaklari tiriinii arastirmak
ve bilgi sahibi olmaktan cok o an hissettikleri duygularla hareket etme egilimdedirler

(Schiffman ve Kanuk, 2007).

Duygusallik, kisinin herhangi bir nesneye karst duydugu hisleri ile olusur. Bu hisler “iyi”

yada “kotii” sekilde olabilmektedir (Kinnear ve Taylor, 1996).

Assael (1998), Banyte vd., (2007) Tiiketicinin marka ile online bag kurmasmin alt
boyutlarindan olan duygusallik bilesenini aciklamislardir. Duygusallik, duygulara yonelik
degerlendirmeleri igerir. Bu degerlendirmede sadece bir boyut s6z konusudur. Inanglarm
ise bir ¢ok boyutu vardir. Miisteri markayr “kotii”den, “miikemmel” e kadar bir boyut
lizerinde tercih etme sirasina gore siralandirir ve degerlendirir. Inanglar kisinin degerlerini,

degerler ise satin alma davranigini etkiler.

Hawkins ve Motherbaugh (2010) tiiketici ile ¢evrimici bag kurmanin alt boyutu olan
duygusallik  bilsenini agiklamiglardir. Duygusal bilesen, tiiketicinin degerlerinin
duygulartyla ilgili bilesenidir. Tiiketicilerin belirli bir {iriin, hizmet yada olguya karsi
hislerini, duygularini belli eden yaklasim bilesenidir. Ornegin; ‘Sal¢ayr severim, her
aciktiZimda ekmege siirerek yerim. ‘ya da’ Salcayr hi¢ sevmem’ ifadesi bu iirline karsi

duygusal degerlendirmenin bir sonucudur. Bu genel degerlendirme basit olarak kavramsal
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bilgi veya inanglar disinda gelistirilmis belirsiz ve genel bir kani olabilir veya iirliniin belli
bash &zellikleri {izerinden yapilmis bazi degerlendirmelerin sonucu olabilir. Ornegin;
“Margarinin kokusunu ve tadini hi¢ sevmem” yada “yemek yaparken margarin kullanilmas1
saglik acisindan iyi degil” gibi iirliniin belli basli 6zelliklerine yonelik ifadeler, o iirlin

grubu, markada yada {iriine yapilan toplam tepkiyi gosterir (Bahgecioglu, 2014).

Peter ve Olson (2010) duygusal olusumlara ait tepkilerin sonuglarimi agiklamistir. Duygusal
olusumlarin tepkileri olumlu ya da olumsuz bir¢ok ¢esitlilik gosterebilmektedir. Ornegin;
“sevgi, ask” ve “nefret, 6fke” gibi duygusal tepkiler, ¢ok giiclii duygular igerebilecegi gibi
“hosnutluk, memnuniyet” ve “hayal kirikligi, hiisrana ugramak™ gibi daha az siddetli
tepkileri igerir. Ayni zamanda “rahatlamak” ve “sikint1 duymak™ gibi duygusal ruh hallerini
veya “hoslanmak” gibi ¢ok daha 1limli genel degerlendirmeleri de igerir. Uriinii satmak
lizere piyasaya sunan firmalar/kisiler, sunduklari iirlinlerin satin alim talebini arttirmak igin,
kendi sattiklar1 marka veya triinlerine yonelik olumlu yonde duygusal tepkiler yaratmay1

amaglayarak bu yonde stratejiler gelistirirler.

Uriinii satmak {izere piyasaya sunan firmalar/kisiler marka ile bag kurmanin duygusal
bilesenine gittikge daha ¢cok onem vermektedirler. Ciinkii bu durum sonucunda iirlinlerin
fayda ve fonksiyonel yararlar ile, hazsal ve duygusal yararlari birbirinden ayirmaktadirlar
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Ornegin; Hawkins ve Mothersbaugh (2010) yiiriittiikleri arastirmasma gore, portatif
internet cihazlar1 hakkinda tiiketicilerin liriiniin fayda saglayan kullanishlik 6zelligi disinda
ayni zamanda kullanirken eglenmek gibi hedonic 6zelliklerinden de etkilenmektedir. Yine
ayni arastirmanin kan bagis1 hakkinda yapilan sonucuna gore, kan bagis1 hakkinda genel
tavirin belirlenmesinde faydaci yonlerine gore, seving ve korku gibi kan vermenin duygusal

yonlerinin daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Inceoglu (2004) marka ile cevrimi¢i bag kurmanin duygusal boyutunu agiklamistir.
Duygusal bilesende, cevre ile ilgili edenilen bilgiler, duyumlar ve deneyimlerin

siiflandirilmasinin yan sira, bu smiflandirmalarin olumlu, olumsuz olaylarla, arzu edilen
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ya da arzu edilmeyen amaglarla iliskilendirilmesi s6z konusudur. Bdyle bir iliskinin var
olmasit marka ile bag kurmanin duygusal dgesini belirler. Ancak duygusal 6ge diger iki
0gelerden bagimsiz olarak varlik kazanmaz. Kisilerin eylemleri sonucu edinlikleri deneyim,
bilgi birikimi, yani zihinsel 6gelerin duygusal 6gelerin olusmasi ve gelismesi en 6nemli
unsudur. Kisinin olumlu, olumsuz yada tepkisiz kalmasi gibi duygular hissetmesi konusu
daha 6nce deneyimledigi olaylarla iligkili bir durumdur. Kisinin dogustan itibaren edindigi
ve inandi1g1 degerler duygusal 6geyi ¢ok yakindan ilgilendirir. Yine aymi yazar; Kisiler bir
olay, durum veya baska kisiler ile iliski kurarken sahip oldugu, inandig1 deger sistemi
kisinin iliski yapisinin olugsmasinda 6nemli Ol¢iide etkiledigini ifade etmistir. Ayn1 zamanda
duygusal boyut ile katilimcilik boyutu arasinda da ¢ok yakin bir iliski s6z konusudur.
Kisilerin bir konu, olay, durum veya nesne yani bir yaklasim konusuna iliskin sergiledikleri
duygusal tepki igerisinde oldugunu goézlemlemek i¢in o duygusal tepkinin eylem, yani

davranis sekli olarak sergilenmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler, giinliilk yasamlarinda ¢ok fazla satin alma karar1 vermek durumunda kalirlar.
Birden fazla {iriin veya hizmet hakkinda satin alma tercihi yaparken, ¢ok fazla faktoriin
etkisi altinda karar alirlar (Schiffman ve Kanuk, 2007). Schiffman ve Kanuk (2007)

tiikketicilerin davranig bigimlerini gosteren goriisleri aciklamstir.

e Ekonomik goriis: Bu goriise gore tiiketiciler, tam rekabet piyasasinda, en rasyonel
secimi yapmaktadir. Arastirmacilar idealist ve basitlestirilmis bulduklar1 bu goriise,
tiiketicilerin yeteneklerinin sinirli olmasi ve higbir zaman tam bilgi ile aligveris
yapmadiklari savi ile kars1 ¢ikmaktadirlar.

e Pasif goriis: Pasif goriis, ekonomik goriisiin tam tersini savunmaktadir. Bu goriise
gore, tiiketiciler pazarlamacilar tarafindan yonetilmekte, anlik hareket eden ve
rasyonel olmayan alicilar olarak kabul edilmektedirler. Bu gortise, tiiketicilerin her
ne kadar tam bilgiye sahip olmasalar da sahip olduklari sinirl bilgi ile ¢esitli
alternatifler arasinda se¢im yapabilme veya daha fazla tatmin imkani veren iriinii

secebilme yetisine sahip olduklar1 iddiasiyla karsi1 ¢ikilmaktadir.
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Marka sadakatinin temelinde yer alan bu duygusal bag, s6z konusu marka ile ilgili yargi ve

inanglarin temelini olusturmakta ve degistirilmesini de zorlastirmaktadir (Dario, 2014).

Sonug olarak; tiiketicinin bagi ile duygusallik dlgei arasinda; tiiketicinin duygularini her
zaman dinamik tutacak sekilde yeniliklere de agik olabilmek ¢ok Onemlidir. Duygusal

anlamda tiiketici ile marka arasindaki bag satici firma tarafindan korunmalidir.
2.2.4.2 Bilissellik

Odabas1 ve Baris (2007) biligsellk kavramini agiklamistir. Bilissel bilesen, tiiketicinin
piyasada satisa sunulan {iriin, hizmet ve markanin 6zellikleri, islevleri ile ilgili ve satici
firma/kisi tarafindan sunulan hizmetlerle ilgili tiiketicinin daha 6nce edindigi kendi
deneyimleri ya da farkli dis kaynaklardan edindigi bilgileri, inanglar1 olusturmaktadir.
Biligsellik kavrami, {iriinii satin alma tekrar1 davranisina konu olan nesne hakkinda bireyin
tim inancglarin1 kapsar ve bu inanglarin dogru ya da gercek olmalar1 gerekmez. Ancak
kisinin bilgileri ne kadar gercege yakinsa o kadar iirlinii satin alma niyeti kalic1 olur.
Kisinin iriin yada marka hakkindaki bilgilerinin degismesi durumunda tiiketicinin satin
alma tekrarina yonelik olarak davranislari da degisir. Yazar ayn1 zamanda satic1 firmalar
yada diger kisiler, tiikketicinin mevcut inang ve bilgilerini zaman igerisinde degistirebilir ise
tilketicinin  satin alma davramisini  da  degistirebilirebilecegini ve kendi istekleri

dogrultusunda da yonlendirebilecegini savunmustur.

Tiiketiciler, genellikle kendi istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edecek ve fayda
saglayacak Urlinii ararlar. Ancak, bu arama siirecinde detayli tiim bilgiye sahip olmak
yerine Urlinil satin almalarina karar vermeye yetecek bilgiye ulastiklarina inandiklar1 anda

kararlarini verirler (Schiffman ve Kanuk, 2007).

Inceoglu (2004) tiiketiciler acisindan bilissel deneyimi agiklamustir. Bireylerin marka ile
bag kurmasinda s6z konusu olan yaklagimlarinin konusunu olusturan kisi, durum, olay veya
nesneye iliskin olarak sahip olunan her tiir deneyim, bilgi, inan¢ ve diisiinceyi olusturan

zihinsel veya biligsel 6ge kisinin bag kurmasi ve yaklasiminin o6nemli bir yapisini
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olusturmaktadir. Zihinsel 6ge kisinin diisiinsel yapidaki olusan durum ile dogrudan
baglantili olup, =zihinsel yada disiinsel yapisinin otomatik hale gelmesi ve
konumlandirilmasi ile ilgili olan bir 6gedir. Bu konumlandirmalar kisinin, farkl kisiler,
nesneler yada durumlarla ilgili algilamalarmi etkilemekte ve ayn1 zamanda kisinin, farkli
diirtiilere karst eylem ve tepkilerinin de birbirinden farkli olmalarina sebep olur. Kisiler

cevreleri ile iligski kurarken zihinsel sistemlerinde yer alan deneyimlerinden yararlanirlar.

Biligsel bilesen, gecmiste edinilen bilgi ve deneyimin olusturdugu algilar yada fikirlerin
olusturdugu zihinsel bir siiregtir (Sarusik, 2010). Kisilerin markalar ile bag kurmasindaki
yaklagim c¢esidi ile ilgili onceden edindigi deneyimlerini dogrudan almasi ve diger
kaynaklardan edindigi bilgilerin sonucu olarak ortaya c¢ikan algilar1i olusturmaktadir

(Sarusik, 2010).

Uriinleri satin alan tiiketicinin {iriin, markanin 6zellikleri ve firmanin sagladigi hizmetler ile
ilgili bilgi ve inanglar1 bilissel bileseni olusturur (Blythe, 2001). Bu kisinin, objenin
niteliklerine yonelik inanglaridir (Unal, 2008). Kisiye ait olan obje hakkinda sahip oldugu
inan¢ veya diislincenin yanlis yada dogru olmasi gerekmemektedir. Bu kisinin obje

hakkindaki kisisel inancidir (Unal, 2008).

Hawkins ve Mothersbaugh (2010) bilissellik kavrami ile ilgili zihinsel siireci agiklamistir.
Biligsel kavrami bireyin olaylar sonucunda karsilastigi uyaricilara veya olaylara karsi
diisiinme, anlama ve yorumlama gibi zihinsel siiregleri ile ilgilidir. Bireyin ge¢mis tecriibe
ve deneyimlerinden olusan inanglari ile bilgileri, o nesyeye yonelik biligsel bileseni
olusturur. Tiiketicinin ilgili nesne hakkinda inanglar1 her zaman dogru olmayabilir. ilgili
neyseneye yonelik edinilen bilgiler ne kadar dogru olur ise tliketicinin marka ile olan bagi 0
kadar kalic1 ve etkili olur. Bireyin ilgili iirlin yada hizmet hakkindaki inanglari iirliniin
tamamu yada belli 6zellikleri ile ilgili de olabilir. Ornegin; arabalarin cekici goriiniisii, az
yakat tiiketimi, glivenilir performansi gibi belli bash 6zellikleri {iriine ait fayday: belirleyen
“degerlendirici” inanglardir. Tiketiciler iiriin hakkinda karar verirken fayda icerikli

degerlendirmelere ve bilgilere cok daha fazla 6nem verirler. Bu sebeple pazarlamacilarin
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tirtiniin genel 6zelliklerine kiyasla diger tiiketicilerin fayda saglayacaklarini disiindiirdiigii

degerlendirmelere daha ¢ok deginmeleri gerekmektedir.

Peter ve Olson (2010) marka ile bag kurmanin biligsel boyutunun olusma asamalarini
aciklamigtir. Marka ile bag kurmanin bilissel yonii, olaylar karsisinda, algilardan gelen
uyaricilarin  fark edilmesi igin konsantre olunmasi, onceden edinilen deneyimlerin
hatirlanmasi, hatirlanan hislerin gozden gegirilerek degerlendirilmesi ve son asama olarak
satin alma eylemi i¢in karar verilmesi ve bu baglamda se¢imin yapilmasi gibi asamalardan
olusmaktadir. Bu asamalar sebebi ile iiriin yada hizmeti piyasaya sunan firmalaar, ilgili
tiiketicilerin dikkat ve bilgi birikimlerinin ¢ogaltmaya ¢alisirlar. Ornegin; “Volvo” araba
markasi1 genellikle arabanin giivenlik 6zelliklerine vurgu yapan reklamlar yaymlamaktadir.
Bunun sebebi hedef kitlelerinin arabalar1 hakkinda bilgi birikimlerini ve bu sayede de satis

yapabilme ihtimalini artirmaya caligirlar.

Smith ve Sivakumar (2004) tiiketicilerin yeniden satin alma niyetinin etkileri agiklamistir.
Kisilerin ilgili iirtin ya da hizmeti yeniden satin alma niyetlerini 6nceden edindikleri
deneyimler dogrudan etkilemektedir. Kisinin edindigi deneyim karar verme siirecine etki
saglamaktadir. Kisi {irlin ya da hizmet hakkinda pozitif yonde duyguya sahip oldugu zaman
biligsel degerlendirme yapmay1 diisiiniirler ve kisinin pozitif diisiincesi yeniden ve daha

sonra yeniden satin alma istegini etkilemektedir.

Tosun (2003) biligsellik kavrami siirecini aciklamistir. Bilissellik asamasinda, {iriin veya
hizmeti satin alan tiiketicilerin diistinmeye dayali zihinsel siireglerinde olusan mesajlar
hakkinda {riin veya hizmeti satin almasmi istedigimiz hedef kitlede bilgilendirme ve
farkindalik saglanmis olur. Tiiketicinin etkilenmesi asamasinda, hedef kitlede ilgili {iriin ve
markaya iliskin gesitli duygular olusturularak reklama konu olan marka ile tiiketici arasinda
duygusal bir bag yaratilmaya calisilmaktadir. Davranis asamasinda ise tiiketicinin reklama
konu olan markaya iligkin istenilen hareketi gerceklestirmesinin amacglandigi basamaktir.
Bu durumda, hedef kitlede oncelikle iiriin hakkinda farkindalik saglanarak bilgilenme
gerceklestirilmeli, ardindan markaya yonelik c¢esitli duygular yaratilmali ve nihayetinde

meydana gelen duygu setinin satin alma davranigini olusturmasi saglanmalidir.
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Assael (1998) tiiketicilerin liriin ve hizmetlere kars1 yaklagimlarini agiklamistir. Tiiketiciler
iriin veya hizmete bazi karakteristik Ozellikler yiiklerler. Bu yiiklenen karakteristik
Ozellikler, tiiketicinin iirline veya hizmete karsi inancini olusturur.  Satici firmalar,
tiiketiciler tizerine yaptiklar1 pazar arastirmalari ile ihtiyaglarina bagh tiriiniin 6zelliklerini
ve faydalarini ortaya ¢ikarirlar. Boylece tiiketicilerin iiriin ve hizmete karsi olan inancini
sekillendirmeye calisirlar.  Ornegin, alkolsiiz igecek kategorisindeki bir {iriiniin
ozelliklerinden biri kalorili olmasidir ancak sagladif: yarar enerji vermesi olabilir. Uriine
kars1 inanglar zayif ise iiriinii pazarlayanlarm yeniden konumlandirmalar1 gerekebilir. IKi
tiiketici bir igecegi ““ ¢ok tatli” olarak degerlendirme yapip, olumlu ya da olumsuz olarak
farkli yaklagimlar gosterebilir. Bu bilesen tiiketicileri boliimlendirmek agisindan da oldukga
onemlidir. Kisiler her konuda farkli inanglara sahip olabilirler. Ornegin; Hawkins vd.
(2004) “Mountain Dew” isimli alkolsiiz igecek markas1 ig¢in tiiketicilerin sahip
olabilecekleri bazi inanglart agiklamistir: geng tiiketicilerin sevdigi popiiler bir markadir,
¢ok fazla kafein icerir, fiyat1 uygundur ve giiven veren bir iiriindiir. Ornekte de goriildiigii
tizere; biligsel bilesen, marka ile bag kurmay1 olusturan bilgi, deneyim ve inang sistemini
kapsar. Inanglar ¢ocukluktan beri edinilen mevcutta yer alan bilgileri icerir. Bu bilgilerin
temelleri ne kadar iyi olusturulur ise, inanglarin da kalicilig1 o kadar saglam olur. Zaman
icerisinde bilgilerin degisiklige ugramasi, yeni bilgiler edinilmesi inanglarin da
sekillenmesine sebep olur. Firmalar, kisilerin satin alma davraniglarin1 giiclendirebilmek
icin Oncelikle piyasaya siirdiikleri iiriin ve hizmet ile ilgili inanglarini sekillendirmeyi

saglamalidirlar.
2.2.4.3. Katihmeihk

Tiiketicilerin marka ile bag kurmalarmin {iciincii bileseni katilimcilik bilesendir. Ozkalp
(2002) katilimcilik bilesenini aciklamistir. Bir tiiketicinin markaya olan yaklagimi
genellikle bireyin marka bagi hakkinda davraniglarda bulunmaya egilimli kilar. Bir {iriin,
hizmet veya nesneye iliskin olumlu yaklasimi olan bir tiiketici, bu nesneye karsi olumlu
davranmaya, ona yaklagsmaya, yakinlik gostermeye, onu desteklemeye, yardim etmeye
egilimli olacaktir. Bir nesneye iliskin bagi olumsuz olan bir birey ise, bu nesneye ilgisiz

kalma veya ondan uzaklasma, elestirme hatta ona zarar verme egilimi gosterecektir.
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Katilimeilik bileseni, kisilerin nesnelere karsi olan tepki ve yorumlarini ifade eder
(Islamoglu, 2003). Katilimeilik bileseni, inang ve duygulara uyum olarak davranma sekli
olarak da adlandirilabilir (Demirkaya ve Geng, 2006).

Blythe (2001) katilimeilik bilesenini agiklamistir. Katilimeilik bileseni, tiiketicinin marka
ile bag kurmasi konusuna yonelik belirli bir davranig seklidir. Duygusal ve biligsel bilesene
uygun olarak hareket etme egilimini yansitir. Katilimcilik bileseni eylem yonlidiir, bir
egilimi yansitir ve belirli bir yonde tliketicinin davranma/katilim niyeti s6z konusudur.

Ancak tiiketicinin her zaman bu niyete gore davranmasi gerekliligi s6z konusu degildir.

Inceoglu (2004) katilimcilik bilesenini agiklamistir. Katilimceilik e, kisilerin tepkilerinin
etkili oldugu yani uyarict oldugu bir topluluk igerisindeki yaklasimlarina dair karsi/farkli
yada ayni davramig seklini yansitir. Kisinin davranig egilimi sozleri ve hareketleri ile
gozlemlenebilir ve anlasilabilir. Bu davramig sekli igerisinde kisilerin aligkanliklari,
inanglar1 ve sergiledikleri tavir sekli ile dogrudan iliskisi olmayan diger yaklagimlarin da
etkisi ile davranis sergilerler. Bu sebeple oncelikle iki tiir davranisi birbirinden ayirarak
katilimcilik 6geden s6z edilmelidir. Bunlardan biri duygusal davranis, digeri ise kuralsal
(normatif) davranistir. Duygusal davranis, marka ile bag kurma konusunun begenilmesi
yada begenilmemesi durumu ile iliskilendirilmesi sonucu olugur. Ornegin; uzun yillardan
beri Ingiltere’de yasayip orayr kendi iilkeleri gibi gdrmelerine ragmen, Pakistanlilar ve
Hindistanlilar, Ingilizler tarafindan genellikle diglanirlar. Pakistanli ve Hindistanlilarin iyi
egitimli olarak, basarili bireyler olarak kendilerini ispatlasalar bile saygi duyulan
mesleklere yerlesmeleri genellikle engellenir. Normatif davranis ise dogru davranisin ne
oldugu konusundaki inanglara dayanan davramstir. Diger bir sdylemle kuralsal ya da
normatif davranisa dayali olarak gelistirilen yada olusturulan yaklagimlarin kaynaginda

daha ¢ok akla ve mantiga dayali 6ngoriiler ve yargilar yer alir.

Katilimcilik bileseni, bireylerin sahip oldugu bir {iriin, hizmete yonelik herhangi birsey
yapma, iiriin veya hizmet hakkinda herhangi bir konuda karar vermek i¢in harekete gegme
niyetlerini kapsar (Solomon vd., 2006). Fakat bireylerin niyetleri her zaman davranis bi¢imi

olarak eyleme gegilmekle sonuglanmayabilir (Solomon vd., 2006).
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Bahgecioglu (2014) katilimcilik bilesenini agiklamistir. Katilimcilik bileseni, marka ile bag

kurmanin diger bilesenleri ile uyumludur. Diger bilesenlerin eylem sekli sonucunda olusan

yon ve sonucunu olusturur. Bireyler, hissettikleri bir hizmet veya iiriin hakkinda inanglar,

bilgiler ve duygular ile harekete gegme istegi gosterir veya fiili olarak harekete gegmesini

saglar. Ornegin, ‘Apple’ markali iiriinleri “seven” ve “heyecan verici” bulmasi gibi

duygusal bir bilesene sahip bir miisteri, markanin ‘iPhone’ {iriinii hakkinda “Kullanimi

kolaydir” ve “Yiiksek teknolojiye sahiptir, ayrica yasami kolaylastiran ¢ok fazla 6zellik ve

uygulamalar mevcuttur” gibi biligsel bileseni igeren olumlu inang ve bilgilere sahip olabilir.

Bu sayede, bir ‘iPhone’ telefon alma niyetine sahip olabilir ya da satin alabilir. Bu sayede

katilimcilik bilesen gerg¢eklesmis olur.

Bilesen Gostergesi

A 4

Uriiniin biitiini
veya belirli
ozellikleri hakkinda

Marka Bag

Marka Bagi Baslatici Bilesen
> Duygusal
Uriinler,
Magazalar,
Reklamlar,
Satis Elemanlari, > Biligsel
Durumlar ve
Diger Nesneler
> Katilim

Uriiniin biitiini
veya belirli
ozellikleri hakkinda

\ 4

Marka
Bag
Nesnesine

Sekil 2.13 Marka Bagi Bilesenleri (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010)

A 4

Uriiniin biitiinii
veya belirli
ozellikleri ile ilgili

davranissal niyetler

Dogru
YoOnelim

A 4

Sekil 2.13’de goriildiigii iizere Hawkins ve Mothersbaugh (2010) katilimcilik bilesenini

aciklamistir. Katilimcilik bileseni; bir iirlin yada hizmetin satin alinip alinmama ihtimalini

olusturan olasiliga iliskin bir takim kararlar veya {iriin yada markay1 baska kisilere 6nermek



67

ile ilgili olgulardir. Tlgilendigimiz bir markaya iliskin iiriinleri alisveris yaptigimiz yerlerde
aramak, o markaya iligkin aragtirmalar yapma eylemi de o markaya yonelik sergilenen bag

katilimcilik bilesenini olusturur.

Peter ve Olson (2010) firmalarin satis1 i¢in katilimeilik 6lgeginin 6nemini tartigsmaktadirlar.
Firmalarin satis yapabilmesi ve kar elde edebilmeleri bireylerin satin alma davranisin
gerceklestirmesine baglidir. Bu sebeple katilimcilik bileseni ¢ok Onemlidir. Genellikle
bireylerin yaklasimlarinin duygusal ve bilissel yoniinii etkilemek igin pazarlama stratejileri
hazirlanmaktadir. Isletmenin kar elde edebilmesi, deger kazanmasi bireylerin satin alma
davraniglarint  gergeklestirmeleri sonucunda olusmaktadir. Bu nedenle bireylerin
gerceklestirdigi satin alma davraniglarinin anlasilmasi, analiz edilmesi ve bireyin bu

davranisini etkileyecek pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ¢ok dnemlidir.

Tiiketicilerin herhangi bir iirlin yada hizmeti satin almak yada almamak konusunda verdigi
kararlar biitiiniinde bes asamali bir karar verme modeli s6z konusudur. Bunlar, ihtiyacin
fark edilmesi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve
satinalma sonrast davraniglardir (Kotler, 2006). Bu tiiketici karar verme modelinde, satin
alma siirecinin, satin alma isleminden once basladig1 ve satin alma gerceklestikten sonra

devam ettigi goriilmektedir (Kotler, 2006).
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Ihtiyaci fark etme

U

Bilgi arastirma

U

Alternatifleri degerlendirme

U

Satin alma niyeti

Baskalarinin tutumlari Beklenmedik etkenler

U

Satin alma karar1

U

Satin alma sonras1 davranislar

Sekil 2.14 Tiketici satin alma karar modeli (Kotler, 2006, 197)

Sekil 2.14’de goriildiigii lizere tiiketicinin ihtiyacim1 fark etmesi aninda satin alma karar
siireci baslar. Oncelikle tiiketici bir arastirma siirecine girer, karsisina ¢ikan alternatifleri
degerlendirir, satin alma niyetini gergeklestirirken bagkalarinin yorumlarindan etkilebilir ve
bunun sonucunda satin alma karar1 verir. Markay1 satin almasi sonucu marka ile arasinda
bir bag olusabilir ve bundan sonraki siire¢ tiiketicinin marka ile arasinda olusan bag
sonucunda gelisme gosterir. Tiiketici {irlinii yeniden kullanmak isteyebilir, baskalarina

onerebilir, aragtirma yaparak daha fazla marka hakkinda bilgi sahibi olmak isteyebilir.

Sonug olarak; Katilimcilik bileseni, biligsel bilesene gore ¢ok daha kolay bir yapidir ve
kisinin inan¢ ve degerleri ile ilgilidir. Bireyler bir iirlin ve hizmete karsi olumlu yada
olumsuz yonde duygular besler ve buna gore degerlendirir. Marka ile bag kurmanin bu
boyutu, bireylerin inang ve degerleri ile ilgilidir. Bireylerinin inan¢ ve degerlerinin bir iirlin
ve hizmete yonelik duygularinin olusmasi i¢in ¢gok énemldir. Katilimcilik boyutunda iirtinii

tercih edenlerin genellikle markay1 daha uzun siire kullandiklarinin da s6z konusu oldugu
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bir boyuttur. Satin alma karar1 marka ile online bag kurmanin alt boyutlarinin hepsinde s6z
konusu olup; katilimcilik agisindan degerlendirildiginde {irliniin yeniden kullanilmasi ve

uzun siire ayni1 Uriinlin kullaniminin tercih edilmesi agisindan 6énemlidir.
2.2.5. Marka Sadakati

Marka sadakati; tliketicinin bir yada birden fazla markay1 satin alma karar1 asamasinda
bilin¢li ve uzun sureli bir karar verme asamasindan sonra satin alma seklinde sonuglanan

davranigsal bir tepkisidir (Jacoby ve Chesnut, 1978).

Tiiketiciler istek ve ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in genellikle satin alma karar1 verirken
kendilerine bir statii veya bir kimlik kazandiracagi duygusuyla hareket ederek, belli bir
markay1 daha c¢ok tercih etmektedirler. Tiiketici ihtiyacinin niteligi, ilgili markanin sahip
oldugu kriterlerin tiiketiciler tarafindan algilanisi, marka imaji, markay1 iireten firmalarin
kurumsal imaj1 ve pazarlama kararlarinda uyguladiklan stratejileri gibi faktorler marka

tercihini belirlemeye sebep olmaktadir (Doyle, 2004).

Marka bagliligin1 tanimlamada dikkate alinan bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Jacoby ve

Chestnut (1978) marka sadakatinin tanimin1 alt1 temel sartla agiklamustir.

e Yanl (rastgele olmayan),

e Katilimer tepki (satin alma),
e Uzun siireli,

e Bir karar verme birimince,

e Bir ya da daha fazla markaya itibar ile,
e Psikolojik (karar verme) bir stiregtir.
Baglilik, bir iiriin yada hizmete ait markanin anlaml ve farkli faydalar saglamasi sebebi ile

miisterinin yeniden ve tekrar o markayr segmesini saglayan markaya yonelik bir sadakattir

(Swystun, 2007). Ayrica baghlik miisterinin markayr baskalarina tavsiye etmesi yani
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memnun olmus olan miisterinin sonucudur. Bu durum “kullandigim markadan”, “benim

markama” gegis anlamina da gelir (Swystun, 2007).

Yive La (2004) davranigsal yaklasim ve sadakat arasindaki iliskiyi agiklamistir. Tiiketiciler
kendilerinde giiven olusturan markalarda sadakat kurar. Dolayis1 ile sadakatin giiven ile
dogrudan iliskisi vardir. Sadakatin sonucu misteride yeniden satin alma niyetini
olusturmaktadir. Miisterinin bir {iriin veya hizmete karsi sadakatini belirlemek i¢in
davranigsal ve tutumsal yaklasimi vardir. Davranigsal yaklasim, tiiketicilerin arasinda bir
marka segmesi, yeniden satin alma niyeti ve marka hakkinda bilgi aramasi eksikligi sadakat
ile dogrudan iliskilidir. Yeniden satin alma hacmi ya da siklig1 gibi ozellikler sadakati

Olgmektedir.

Degerlendirme yaklagimi; sadakatin birkag asamasini belirlemektedir. Bunlar; biligsellik
(6grenme), katilimcilik, (etki) ve duygusalliktir (duygusal motivasyon) (Oliver, 1999).
Bilissellik; miisteri reklamlar araciligi ile arkadaslarimin anlatmasi ya da deneyimleri ile
sadece markayi bilir. Duygusallik, tiiketicinin markay1 kullanmas1 sonucu olumlu duygular
hissetmesidir. Motivasyon, miisteriden bir markay: yeniden satin alma niyetine yonelik
eylemini belirlemektedir. Katilimcilik, satin alma karar1 vermek, aligverisi yapmaktir.
Bunlar satin alma niyeti gibi sadakati 6l¢gmektedir (Anderson ve Sullivan, 1993; Cronin ve
Taylor, 1992).

Aktuglu (2004) tiiketici ve marka arasindaki bagin temellerini agiklamistir. Tiketici ve
marka arasinda giiglii bir bagin temellerini markanin kisiligi olusturmaktadir. Bu bag
tilketicide markay1 diger markalardan ayristirarak tiiketicinin piyasada bu markayi tiretilen
diger marka mal ve hizmetlerden ayirt etmesini, tanimasini ve bu markay1 benimsemesini
saglayan bir ozelliktir. Marka kisiligi, miisterinin aliskanlik edindigi ve benimsedigi
markanin tamamini olusturan etkenleri de igermekte olup, miisteri bu markay1
tanimlayabilmekle beraber markay: ifade edebilen ve diger tiiketicilere marka hakkinda
yorum yapabilen fikirlerin tliimiinden olugmaktadir. Tiiketici ve marka arasinda ciddi bir
bag olusmaktadir. Marka bag1 sayesinde tiiketici sadik bir miisteri olarak markay1 satin

almaya devam edebilir. Tiiketici ve marka arasinda kurulan bu bagda tiiketicinin gegici bir
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bag degil, markaya sadik olmasi sonucuda marka sadakati olusacak ve tiiketici markay1

almaya devam edecektir.

Miisteri sadakati ve satin alma eylemi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir (Yi ve La,
2004). Misterinin bir iriin ve hizmete karsi sadakati, miisterinin satin alma niyetini
dogrudan icermektedir. Miisterilerin satin alma eyleminde bulunduklar iiriin veya hizmette
beklentilerinin karsilanmasi satin alma niyetine yonelik egilimini dogrudan etkiler (Yi ve
La, 2004). Tiiketici tiriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi oldugu zaman ilgili {iriin veya
hizmet hakkinda beklentisini karsilayip karsilamayacagini anlayabilir ve buna gore hareket
etmesine sebep olur. Ayni zamanda ilgili liriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olan ve
tirtine kars1 sadakatli davranan kisi, tirtine sadik olmayan kisiye gore beklentisinden ¢ok
daha fazla memnun kalabilir (Yi ve La, 2004). Ciinkii iiriin veya hizmete sadik olmayan
kisi iiriinden ne bekledigini tam olarak anlayamamaktadir. Ilgili {iriin veya hizmetten

beklentileri daha az 6n plandadir.

Markaya sadik olan bir tiiketicinin yeniden iriinii satin alip kullanmasi sonucu beklentisi
karsilanmaz ise miisterinin markaya karsi olan yaklagimi ve bagi olumsuz yonde
etkilenecektir. Dolayist ile firmada sadik miisterisini kaybetmek gibi bir riske girmis
olacaktir. Ancak markaya sadik olmayan bir kisinin iiriinii kullanmasi sonucu memnun

kalmamasi1 diger miisteriye nazaran marka lizerinde ve firma lizerinde daha az etkisi

olacaktir (Yi ve La, 2004).

Piyasaya siiriilen iirlin veya hizmete kars1 davranis sekli, bireyin psikolojik olarak durumu
degerlendirip herhangi bir {iriin veya hizmeti 6zellikle segici olarak yeniden satin almasini,
iirlin veya hizmete bagli tutum ise se¢ici olarak hareket edilen davranisin arkasindaki etken

ve sebepleri ifade eder.

Miisteriler marka degistirmekten hoslanmaz. Sekil 2.15°de goriildiigii {izere bazi temel

kurallar izleyerek miisterileri korumak kolay hale getirilebilir.
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Miisteriye Dogru Davranma

Miisteriye Yakin Durma

Miisteri Memnuniyetini Olgme/Y 6netme Marka Sadakati

Degistirme Maliyetleri Yaratma

Ekstralar Sunma

Sekil 2.15 Marka Baglilig1 Yaratmak ve Korumak (Aaker, 1991, 69).

Sekil 2.15°de goriildiigii izere marka bagliliginin korunmasi ve olusturulmasina yonelik
maddeler yer almaktadir. Bu maddeler miisteriye dogru davranma, miisteriye yakin durma,

miisteri memnuniyetini 6lcme ve yonetme, degisim maliyetleri yaratma ve miisteriye

ekstralar sunmaktadir (Aaker, 1991).

Ceritoglu (2014) marka ile online bag kurmanin alt boyutlar1 arasindaki farkliliklar
aciklamistir. Bilissellik 6zelligi cercevesinde degerlendirildiginde markanin “gergek” ve
“sahte” (gercek olmayan) marka baghligi yer aldigi gozlemlenirken, katilimeilik
yaklasiminda bu sekilde degildir. Marka bagliligi konusunda bu noktada bir ayrim s6z
konusudur. Ger¢ek marka baglilig; tiiketicinin bir markaya tamamen isteyerek bagli
olmasidir. Sahte marka bagliligi; tiiketicinin satin almay1 diigiindiigli iirin yada hizmetle
ilgili baska bir marka iirlin alternatifi olmamasi sebebi ile mecburiyetten ayni1 markay satin
almasidir. Bu sebeple, tiiketicilerin markaya kars1 bagliliginin 6l¢limlenmesinde ayni Uiriinii

satin alma siklig1 yerine markaya olan tutumlarin 6lclilmesi ile belirlenmesi gerekir.
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Marka Degeri Marka Degeri

Giiven Davranissal Tutumsal Giiven
Sadakat Sadakat
Duyqu Duyqgu

Marka Degisimine Direnis

Deger Tatmin

Sekil 2.16 Marka sadakati unsurlar1 (Karalar ve Kiraci, 2007, 7)

Sekil 2.16’da gorildigii tizere marka sadakati tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
kargilanmasi ve tiiketicinin marka ile online bag kurmanin alt boyutlar1 olan duygusal,
diisiinsel ve bilissel a¢idan tatmin olmasi ile miimkiin olabilmektedir. Marka sadakatinin
olusturulabilmesi icin tliketici istek ve ihtiyaclarinin karsilanmast ve beklentilerin
giderilebilmesi i¢in tiiketiciler i¢in fayda saglamaktan ge¢mektedir. Sunulan {iriin ve hizmet
sonucuna gore elde edilen sonuglarin algilanmasina bagli olarak bir iiriiniin sagladig
faydanin misteriler tarafindan  degerlendirilmesi ile olusan deger, misteri istek ve
ithtiyaclarmin karsilamaya uzak oldugunda fayda saglamamaktadir. Tiiketicinin {iriinden
memnun kalmasi sonucu markaya sadik olmasit ve bunun siirdiiriilebilir olmas1 durumunda
piyasada marka degerinin olusumunda tiiketicinin etkisi fazladir. Bu deger ayn1 zamanda

isletme ile tiiketici arasinda duygusal bagin kurulmasinin bir sebebidir (Odabasi, 2004).

Sonu¢ olarak; firmalarin miisteri ile marka arasinda duygusal bagi yaratabilmeleri
sunduklart {riinin  Kkalitesine ve bu kalitenin tiiketiciyi tatmin ederek tiiketici
memnuniyetine doniistiirlilebilmesi ile ilgilidir. Tiiketiciler kendileri i¢in en ¢ok fayda

saglayan iiriin, hizmet ve markalar1 tercih etmektedirler.



Marka baglilig1 teorisi Sekil 2.12°de gosterilmektedir.
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Davranigsal
—  Bilissel
- Davranigsal
Uriin Satin Alma —  Biligsel
Farklilastirma Cevrimi Duygusal
l || Biligsel
Duygusal .
MARKA SADAKATI
Duygusal
Bilissel R (Duygusal, Bilissel ve
Davranigsal) -
> Davranigsal
Duygusal
-
Davranigsal
Biligsel
Duygusal
Satin Alan Araci Karar Verici Kullanict Her Ugii

Sekil 2.17 Marka sadakati teorisi (Steth ve Park, 1974, 451)
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Sekil 2.17°de goruldigl tizere; marka sadakati, pazarlama faaliyetleri i¢in harcanan
maliyetlerin azalmasini1 saglamaktadir. Yeni bir tiiketici tlizerinde marka sadakati
olusturmak, markaya sadik olan miisteriye nazaran ¢ok daha fazla ¢aba, zaman ve maliyet
gerektirir. Marka sadakati firmaya pazarlama maliyetlerinin en aza indirilebilmesi, firmanin
ticari aktivitelerinin geliserek, asagidaki piramittede yer aldigi gibi marka farkindalig
yaratma ve iriin ve hizmeti daha once hi¢ kullanmamis tiiketicilere giiven duygusu
asilamak ile birlikte yeni tiiketicileri elde edebilme, rakiplerinden bir adim 6nde olacag:

icin rekabet edebilmede zaman kazanmak gibi fayda saglamaktadir.

*Markay1
En Yiiksek Diizeyde Algilama
*Markanin Tanimasi
*Markanin Hatirlanmasi
*Markadan Habersiz

Sekil 2.18 Farkindalik piramidi (Aaker, 1991, 62)

Sekil 2.18’de goriildiigii lizere farkindalik piramidi; markay1 en yiiksek diizeyde algilama,
markanin taninmasi, markanin hatirlanmasi ve markadan habersiz olmak seklindedir.
Tiiketici ile marka arasindaki bagin olusmasinda ve sadakat olarak devamliliginin
saglanmasi i¢in markay1 en yiiksek diizeyde algilamak ¢ok onemlidir. Marka ile tiiketici
arasinda kurulan bag’in sadakat olarak siirdiiriilebilir olmas1 tiiketicinin uzun siireli o

markayi tercih etmesini saglayabilir.
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Marka baglilig1, marka hakkinda yeterince bilgi sahibi olma, ilk olarak markayi tercih etme
ve ihtiya¢ oldugunda tekrar markayi arama, satin almay1 istemek ve ¢evresindekileri o
markaya yonlendirmek istemesi davraniglari ile olusur (Okur, 2007). Marka bagliliginin en
Oonemli kriteri, bilingli satin alma karar1 veren tiiketicinin diger rakiplerin sunumlarini fiyat-

kalite agisindan degerlendirme disinda tutarak markayr satin almaya devam etmesidir
(Okur, 2007).

Sonug olarak; markanin kisiliginin hedef miisteri kitlesi ile iyi bir sekilde eslestirilmesi
yada miisteri potansiyeline uygun marka kisiliginin dogru yansitilmasi ve bu marka
kisiliginin miisteri tarafindan benimsenerek marka ile arasinda bir bag olusturmasi satici

firma acisindan ¢ok onemlidir.

Mollen ve Wilson (2010) pazarlamacilarin, bag kurmanin sadakat yaratabilmek igin
rakiplere nazaran avantajli hale gelebilmek i¢in en Onemli online (gevrimigi) siireg
oldugunu diistindiiklerini agiklamistir. Yapilan calismalar sonucunda online bag kurmanin
sirketler i¢in 6nemli veya vazgegilmez olduklarini kabul ettikleri goriilmiistiir (Mollen ve
Wilson, 2010, aktaran Ozcan ve Argan, 2014). Bu kapsamda Ozcan ve Argan (2014)
tilketici ile online bag kurmanin sadakat iizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu
caligmalarda bag kurmanimn alt boyutlar1 olan duygusallik, biligsellik ve katilimeilik

boyutlarinin sadakat ile arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmus olmasidir.
Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;
H1: Tiiketiciyle online bag kurmanin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hla: Tiiketiciyle online bag kurmanin biligsellik boyutu marka sadakati iizerinde pozitif

etkisi vardir.

H1b: Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutu marka sadakati tizerinde pozitif

etkisi vardir.
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Hlc: Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimcilik boyutu marka sadakati tizerinde pozitif

etkisi vardir.
2.2.6. Markay1 Kullanma Niyeti

Quester ve Lim (2003) tiiketicilerin marka kullanim niyeti ile marka bag1 arasindaki iliskiyi
acilamistir. Tiketicilerin belli bir iirtin kategorisindeki markay1 tercih etmesi ve markayi
kullanma niyetini bu markaya yonelik olarak gerceklestirmesinin sebeplerinden bir tanesi;
markay1 yeniden kullanma eyleminde, tiiketici ¢cok daha kisa siirede karar verir ve daha az
caba sarf eder. Dolayisi ile boyle bir durumda markayr yeniden kullanmasi sonucu markaya
yonelik aligkanliklar1 ve tekrar eden davranislarindan dolay1 bir egilim vardir. Bu durumda
gercek baglanma s6z konusu degildir. Birey markaya karst herhangi bir duygusal, diisiinsel

duruma sahip olmadan karar vermektedir.

Markay1 yeniden kullanma eylemi; uygunlugun, avantajlarin, yeni iiriin performansinin
ticari motivasyonunu gostermektedir. Smith ve Sivakumar’in (2004) yapmis oldugu
aragtirmaya istinaden Internet iizerinden yapilan ticaret genellikle sadece satin alma
eyleminden olugmaktadir. Bu nedenle, sanal ortamda satis yapan firmalarin hedefi, miisteri

sadakatini ve markay1 yeniden kullanma niyetini olusturmaktadir (Zhadko, 2014).

Marka sadakatini etkileyen faktorler igerisinde, ayn1 markayr yeniden kullanma nedenleri
arasinda; yeni bir marka tercih etmek zorunda kalmamak, aligkanliklar, zaman tasarrufu,
markalar arasinda herhangi bir farklilik algilanmamasi veya marka bilinirligi yer alir

(Bloemer ve Kasper 1995).

Sonug olarak; tiliketicinin satin aldigi markay: tekrar satin almasi satici firma agisindan
mevcut miisterisinin korumasi i¢in ¢ok onemlidir. Ciinkli mevcut miisterisini koruyarak,
miisterisinin tavsiyesi lizerine yeni miisteriler kazanmasi ¢ok daha kolay olur. Dolayisi ile
satic1 firma yeni miisteriler kazanmaya ¢alisirken mevcut miisterilerinin yeniden satin alma
istegini her zaman korumalidir. Markay1 yeniden kullanma eylemi; tiiketicinin kullandig:

mal veya hizmete ait markanin kullanimindan memnun kalinmasi sonucunda yeniden bu
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iiriin veya hizmete ihtiyag duydugunda tercih etmesi yada bu {iriin veya hizmetin yeni bir
versiyonunun ¢ikmast durumunda yine ayn1 markaya ait iiriin veya hizmeti tercih etmesidir.
Bireyin markay1 yeniden kullanma istegi tamamen o {iriin veya hizmeti iireten markaya
bagli olmasi ile ilgili de olabilir. Bu tarz durumlarda birey ilgili markaya duygusal olarak
baghdir ve genellikle bu bireyin tercihi markayr yeniden kullanma eylemi bu markaya

yonelik olacaktir.

Hollebeek vd. (2014) son 30 yil igerisinde tiiketici ile marka arasindaki iliskiye
odaklanarak, tiiketici ile bag kurma iizerine ¢alisma yaparak boyutlarini lige ayirmislardir.
Bunlar; duygusallik, biligsellik ve katilimcilik boyutlaridir. Yapilan ¢alismalar sonucunda
tilkketicinin marka kullanim niyetini tiiketici ile bag kurmanin 6nciisii olarak aciklamislardir.
Bu kapsamda Hollebeek vd. (2014) tiiketicinin marka sadakati ve marka kullanim niyetinin

tilketici ile bag kurmanin sonucu olarak degerlendirilmistir.

Bu degerlendirmenin ana kaynagi daha once yapilmis olan c¢alismalarda bag kurmanin alt
boyutlart olan duygusallik, biligsellik ve katilimcilik boyutlarinin marka kullanim niyeti
tizerinde ve sadakat ile marka kullanim niyeti ile arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmus

olmasidir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H2: Tiketiciyle online bag kurmanin tiiketicinin marka kullanim niyeti {izerinde pozitif

etkisi vardir.

HZ2a: Tiiketiciyle online bag kurmanin biligsellik boyutu tiiketicinin marka kullanim niyeti

tizerinde pozitif etkisi vardir.

H2b: Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutu tiiketicinin marka kullanim

niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2c: Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimcilik boyutu tiiketicinin marka kullanim niyeti

tizerinde pozitif etkisi vardir.
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2.2.7. Kulaktan Kulaga iletisim

Tirkceye kulaktan kulaga pazarlama yada agizdan agza pazarlama olarak girmis olan
WOMM —Ingilizce Word of Mouth Marketing- ifadesinin kisaltilmisi olup bu kavram
temelinde iletisimi icermektedir. Bu iletisim birden fazla kisi arasinda fikir ve diisiincelerin
karsilikli etkilesim ve degisime ugradigi, marka, {iriin ve hizmetlerin konusuldugu bir grup

kavramidir (Lam ve Mizerski, 2005).

Kulaktan kulaga iletisim yada agizdan agza iletisim kavramlari, kisinin arkadas cevresi,
ailesi, bagimsiz bireylerin potansiyel yada mevcut misterilerin olusumundan meydana
gelen gruplarin kendi i¢inde olusturdugu olumlu yada olumsuz sozlii iletisim bi¢imi olarak

da tanimlanmaktadir (Ennew, vd., 2000).

Kulaktan kulaga iletisimde, bireyin g¢evresindeki kisiler ile (akraba, arkadas vb) iiriin,
marka yada firma hakkinda deneyimlerini olumlu yada olumsuz olarak anlatmasi,

paylasmasi durumu s6z konusudur (Anteplioglu, 2005).

Silverman (2001) tiiketiciler arasindaki kulaktan kulaga gelsen iletisim siirecini
agiklamistir. Bireylerin satin aldiklart mal yada hizmet ile ilgili deneyimlerini birbirleri ile
paylasmalar1 sonucunda elde edilen bilgileri daha giivenilir bulduklar1 goriilmektedir. Bu
durum kulaktan kulaga iletisim sayesinde ger¢eklesmektedir. Bu olgu igerisinden gergeklik
paym gozlemlemek miimkiindiir. Bunun sebebi ise; kisinin giinliik hayatta ¢ok fazla bilgi
ve mesajla karsi karsiya kalmasindan kaynaklanmaktadir. Giiniimiiz yogunlugunda bu

kadar bilgi ve mesaj igeren kaynaklarda inceleme yada diisiinme zaman1 olmamaktadir.

Agizdan agiza pazarlama kavrami (Word of Mouth Marketing-WOMM), literatiirde Word
of Mouth Marketing, Buzz Marketing (viziltt pazarlamasi), Viral Marketing (sozlii
pazarlama) ve Stealth Marketing (gizli, sessiz pazarlama) olarak da kullanildig:
gorilmiistiir (Giilmez, 2001). Bu kavramlardan Word of Mouth ve Viral kavramlari klasik
anlamdaki Mouth kavrammin elektronik ortamdaki (Internet’teki) karsiligi olarak

diisiiniilebilir (Giilmez, 2001).
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Pazarlamasyon.com kulaktan kulaga iletisimi pazarlama stratejisi olarak aciklamistir.
Tiirkceye “Agizdan agza pazarlama” olarak ge¢mis olan WOMM’un (Word of mouth
marketing) en agiklayici ¢evirisi olan kulaktan kulaga pazarlama, iiriin ve hizmetleri tireten
markalar i¢in c¢ok efektif bir pazarlama stratejisidir. Ancak uygulamada zorluklar1 da
mevcuttur. Cilinkii kulaktan kulaga pazarlama eyleminde kontrol markadan ziyade
tilkketicinin elinde olmaktadir. Ancak markanin tiiketiciyi mutlu etmesi sonucu bu kontrol
biraz daha markanin da elinde tutmasini saglamaktadir. Uriin yada hizmetten memnun olan
miisteri arkadas ve yakin ¢evresine marka hakkinda olumlu bir sekilde bilgi aktarir ve bu

sekilde markada amacina ulasmis olur (http://www.pazarlamasyon.com).

Internet, giiniimiizde en hizli, kolay ve en ucuz iletisim aracidir. internet ile birlikte ¢ok
sayida kullanicilarin kullandig: iletisim ve haberlesme araglart ¢ikmis ve aktif olarak
kullanilmaktadir. Bunlar; e-posta, haber gruplari, postalama listeleri, aninda mesaj
sistemleri (MSN gibi), Facebook, Twitter, LinkedIn, FriendFeed gibi sosyal paylasim
siteleridir. Internet World Stats’m yapmis oldugu arastirmanin verilerine gére 2013 iilke ve
bolgede Facebook kullanicist sayist 710 milyon civarindadir. Avrupa {ilkeleri arasinda
Tiikiye en ¢ok Facebook kullanan iilkeler arasinda yer almaktadir. Tirkiye’de Facebook
kullanan sayis1 30 milyona ulasmistir (http://www.internetworldstats.com, aktaran Giilmez,
2011).

Giilmez (2011) internet ve kulaktan kulaga iletisim arasindaki baglantiyr agiklamustir.
Giinliik yasant1 igerisinde internet, yasantinin bir parcast olmak ile birlikte internet
sayesinde hizlica haberlesilmekte ve mesajlar iletilmektedir. Bireyler giinliik hayatta
yasadiklar1 ekonomik, sosyal ve kiiltiirel sorunlari bagkalar1 ile paylasabilmektedirler.
Tiiketiciler satin alacaklari yada satin aldiklari liriin yada hizmet ile ilgili yasadiklar
deneyimleri anlik olarak ti¢ilincii kisilere duyurabilmekteler. Sonug olarak internet, agizdan

agza iletisimin bir mecrasi haline gelmistir.

Arelanno (2005) kulaktan kulaga iletisimi aciklamistir. Kulaktan kulaga iletisim; kisilerin
ginlik yasamda c¢ogunlukla tercih ettigi bir iletisim aracidir. Cesitli gruplagmalar

igerisinde, genellikle kullanilan bu iletisim bi¢iminde ¢ok fazla sey konu olabilir ancak


http://www.pazarlamasyon.com/
http://www.internetworldstats.com/
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kulaktan kulaga iletisimde Ozellikle tiiketicilerin markalar ile yasadiklar1 deneyimler

aktarilmaktadir.

fletisim bigiminin en eski sekli olan kulaktan kulaga iletisim, birden fazla tiiketici arasinda
firmalar tarafindan iiretilen iiriin yada sunulan hizmetler ile ilgili yorumlar, diislinceler ve

fikirlerin degisim siireci olarak tanimlanabilir (Mowen ve Minor 1998).

Baska bir ifade ile kulaktan kulaga iletisim iletici ve alic1 ile arasinda olusan ayni1 zamanda
sOzlii olarak bildirilen, {iriin yada hizmet hakkinda bilgiyi bildirenin alic1 kisiye bir marka,
tirtin yada hizmetle ilgili bilgiler ilettigi (ticari i¢erigi olmayan) ve bu durumun zincirleme

kisiden kisiye iletisim sekli olarak da tanimlamaktadir (Arndt 1967).

Woodside ve Delozier (1976), Arndt’in (1967) yukaridaki agiklamasina benzer sekilde
kulaktan kulaga iletisimi; ticari nitelikte olmayan bir bi¢imde, herhangi bir marka, iirlin
veya hizmetle ilgilenen birden fazla sayida tiiketici arasinda olusan sozel sekilde ifade

edilen iletisim bi¢imi olarak tanimlamaktadir (aktaran: Avcilar, 2005).

Kulaktan kulaga iletisim kisilere fikirleri hakkinda geri bildirim yapmasina olanak veren ve
kisilere yonelik gergeklestirilen kisisel iletisim araglarindan oldugunu ve bu yonii ile diger

iletisim araclarina gore ¢ok daha etkili iletisim aracidir (Kotler ve Armstrong 2004).

Kulaktan kulaga iletisim, bireylerin diger bireyler ile bilgilerini paylasma, bir bireyin diger
bireylerin davranis sekli ve tutumlarim1 bi¢imsel olmayan sekilde etkilemesi ile olusan
stirect ifade edebilir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Bireylerin bigimsel olmayan, akraba ve
arkadas gibi kaynaklardan edindigi geri bildirim, Oneri diger kaynaklardan edinilen

bilgilerden daha etkilidir (Kavas vd., 2000).

Sernovitz (2006) Pew Internet’in yapmis oldugu bir arastirmadan bahsetmistir. Pew
Internet’in arastirmalarina gore internet iizerinden 44 milyon kisi bir iiriinii
degerlendirmektedir. Degerlendirme sitesi olan BizRate aylik 1 milyondan fazla yeni
degerlendirme elde ediyor.  Tiiketicilerin c¢ogunlugu biiylik sehirlerin magazalari,

restoranlari, fazla sayida hizmet veren kuruluslari, ilgili sanal ortamlarda, sitelerde
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degerlendiriyorlar. Ayrica ¢ok sayida kisi kisisel bloglarinda yazmakta ve sohbet

odalarinda aktif olarak bulunarak diger insanlarin diisiincelerini okumaktadirlar.

Milward Brown tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, ingiliz vatandaslarinin %10’u satin
alma eylemine karar verirken internet iizerinden agizdan agiza iletisimden etkilenerek karar

vermekteler (Goldie, 2006).

Gililmez (2011) e-kulaktan kulaga iletisimi agiklamistir. Genel olarak internet {izerinde
agizdan agiza iletisim uzantis1 e-wom olarak bilinmektedir. Internet {izerinden {iriin ya da
hizmet satin alan tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin yada hizmet hakkinda ayrintili sekilde
olumlu yada olumsuz olarak goriislerini bildirip tavsiyede bulunabilir yada sikayet
edebilirler. Ornek olarak; www.epinios.com, www.ciao.com ve Www.dooyoo.com,
www.bizrate.com, gibi siteler tiiketicilerin birbirleri ile {irin yada hizmet hakkinda tartigip
goriis bildirdikleri ve ¢evrimigi (online) olarak iletisim aligverisinin 6nemini vurgulayan
hizmetlerin bulundugu bir pazar saglamaktadir. Ulkemizde www.sikayetim.com,
www.duyarlitoplum.com gibi siteler araciligr ile internet kullanicilari satin aldiklari {iriin
yada hizmet hakkinda sikayetlerini bildirmekteler, diger tiiketicilerde sikayetin cevabini,
¢Ozlim saglanip saglanmadigini, ne zaman ¢oziimlendigini gorebilmekteler. Bu siteler,
tiiketicilerin firmalar ile yasadiklar1 sorunlari bildirip, baskalar ile paylasmak, sikayetlerini
duyurabilmek araciligi ile kurulmustur. Sosyal medya aglarmin kullaniminin artmasi ile
birlikte tiiketiciler e-kulaktan kulaga iletisimi kendi sosyal medya hesaplari lizerinden
(firma/iirlin 1smini hasgtag’leyip bir etiket altinda toplanmasini saglayarak), ilgili markanin
resmi sosyal medya hesaplarinda yada ayn1 markay: kullanan kisilerin kurdugu grup sosyal
medya hesaplarinda bu iletisimi gerceklestirip, ¢cok kisa siirede ¢ok fazla sayida kullanicinin
gormesini saglayabiliyorlar. Firmalar bu hizli yayilan iletisimi hizli bir sekilde

yonetebilmelidir.

Internet iizerinde agizdan agiza iletisim, genellikle gevrimici (online) degerlendirme ve
goriis bildirme seklinde agik ifade edilen konusmalardan olusmaktadir (Amblee ve Bui,
2007). Bunun sebebi ise; ylizyiize iletisim kuranlar ile ¢evrimigi iletisim kuranlar arasinda

karsilastirma yapildiginda ¢evrimigi iletisim kuranlar ¢cok daha az ¢ekingen davranmakta,


http://www.dooyoo.com/
http://www.bizrate.com/
http://www.sikayetim.com/
http://www.duyarlitoplum.com/
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sosyal fobi/kaygilarini daha az hissettirmekte ve ¢ok daha serbest hareket ettikleri
gozlenmektedir (Sun, vd., 2006). Tiiketiciler istedikleri sirketler, {irlinler veya markalar
hakkinda rahat¢a konugmaktadirlar (Gililmez, 2011).Gliniimiizde internet 6zellikle de iiriin,
hizmet ve markalarin konusuldugu, elestirilerin yapildigi, yonlendirmelerin oldugu bir
ortam haline gelmistir (Giilmez, 2011). Keller Fay Grubu’nun yaptig1 bir arastirmaya gore
markalarin konusuldugu ortam daha ¢ok internet oldugu géziikmektedir (Giilmez, 2011).

60

50

40

30 M Cevrimigi (Online)

M Cevrimdisi (Offline)

Internet Satis TV Basili Medya
Noktalar1

Sekil 2.19 Markalarin konusuldugu mecralar (%) (http ://www.kellerfaygroup.com)

Sekil 2.19°da goriilecegi lizere; internet iizerinden g¢evrimigi olarak %48’i, gevrimcisi
olarak ise %24’i konugmaktadir. Satig Noktalar1 tizerinden %35°1 ¢evrimigi, %251
cevrimdisi konusmaktadir. TV’de %33’ c¢evrimici, %23’ cevrimdisi olarak, basili

medyada ise %29 u ¢evrimici, %16’s1 ¢evrimdis1 konusmaktadir.

Tiiketiciler, tercih edecekleri iiriin yada hizmet hakkindaki belirsizlikleri aza indirmek ve
gelecekte yapacaklar talepler hakkinda bir fikirde bulunmak i¢in sinirsiz bilgi kaynagina
basvurmaktadir (Gershoff, vd., 2001). Bu smirsiz bilgi kaynaklar igerisinde, baskalarinin

irtin yada hizmet hakkinda fikirleri ve {iriiniin tiim ozelliklerine ait bilgilere erismek



84

miimkiindiir. Ancak temin edilen bu bilgilerin hepsi esit sekilde fikir yiirlitme imkani
saglayamamaktadir. Bu sebeple tiiketicilerin, bilgi edinecekleri kaynaga giivenip inanmalari

i¢in segici olmalar1 gerekmektedir (Gershoff, vd., 2001).

Tiiketiciler yeni alacaklar1 bir {iriin yada marka hakkinda yakin ¢evrelerine yada bu iirlin
yada markay1 kullanan kisilerden geri bildirim alarak karar vermekte yada vazge¢cmektedir.
Uriin yada markay1 tercih eden kisinin yasadigi memnuniyet yada memnuniyetsizlik bu

tirtinii ilk defa kullanacak kisinin kararin1 dogrudan etkilemektedir (Buttle, 1998).

Gilinlimiiziin en hizli iletisim kaynaklarindan biri olan sosyal medya aglarinda da iiriiniin ne
sekilde lanse edildigi ¢ok 6nemlidir. Uriin ile ilgili memnuniyetsizliklerin hangi hizla
olumlu bir sekle doniistiirtildiigii bu sebeple ¢ok 6nemlidir. Cilinkii bilgi acik olan sosyal
medya aginda iiriin hakkinda gerceklerin 6grenilmesi kagmilmaz bir durumdur. Kulaktan
kulaga pazarlama yonteminde firmalarin misteri geri bildirimlerini ¢ok hizli bir sekilde
dikkate almasi ve harekete gecmesi gerekmektedir (Buttle, 1998). Bilginin igeriginin
olumsuz olmasi durumunda miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi ve olumsuz goriisiin
ortadan kaldirilmasi i¢in direkt sikayet¢i olan kisi ile sosyal medya lizerinden yada var ise
iletisim bilgileri iizerinden iletisime gecilip, sorunun ortadan kaldirilmas: gerekiyor. Ayn
sekilde olumlu goriislerinde dogrulugunun kontrol edilip abartiya izin vermeyecek ve

markay1 dogru yansitacak sekilde yorumlar yer aldigina dikkat etmek gerekiyor.

Tiiketiciler i¢in, satin alacaklar1 {irlin yada hizmeti daha 6nce satin alan miisterilerden
edindikleri yada internet siteleri lizerinden edindikleri bilgilerin en Onemli niteligi
giivenilirligi ve degeridir. Yani tiiketicilerin sadakati, gliveni, satin alma davranislar sanal
ortamda edindikleri kulaktan kulaga iletisim bilgilerinin kalitesine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Tiiketici bir kisiden aldigi fikri ayni markayr kullanan bagka bir
tiiketiciye daha sorarak aldigi geri bildirimleri karsilastirabilir (Kim, 2010).

NOP World’ un Diinya genelinde yapilan Kasim 2004 tarihli raporuna gore, her 4
tiketiciden 1’1, saglik, miizik ve teknolojiden, otomobile kadar uzanan 15 alandan en az 4

alandaki tirlinler hakkinda tavsiyede bulunmakta ya da o iiriinler hakkinda 6nerici 6giitler
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vermektedir (Arelanno, 2005). BizzAgent’in kulaktan kulaga iletisim hakkinda yaptig
diger bir arastirma, gilinlik konusmalarm biiyiik bir boliimiiniin tiiketicilerin tercih ettigi

yada diisiindtigii tirtin yada hizmetler {izerine oldugunu goriilmektedir (Arelanno, 2005).

2003 yilinda MediaLab tarafindan Ingiltere’de yetiskinler iizerinde yapilan arastirmanin

sonuglari Sekil 2.20°da goriilmektedir (Mediaedge:cia, 2005):
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Sekil 2.20 Uzerinde en sik konusulan kategoriler ( MEC MediaLab Word of Mouth/NEMS 2003)

Sekil 2.20°da goriilecegi iizere 2003 yilinda MediaLab tarafindan Ingiltere’de yetiskinler
izerinde yapilan arastirmanin sonucunda hakkinda en sik konusulan konularin tatil, spor ve

ev/aile igin yapilan harcamalar oldugu goriilmektedir (Mediaedge:cia, 2005).

Ingiliz Posta Teskilati tarafindan 2001 yilinda yapilip, MediaLab tarafindan da 2004 yilinda
tekrar1 yapilan bir arastirmaya gore; tiiketicilerin yakinlari tarafindan tavsiye edilen {iriin
yada hizmetin tiiketici agisindan {iriin ve hizmet hakkinda en 6nemli i¢ rahatlatan bilgi
kaynagidir (Mediaedge:cia, 2005). Medialab tarafindan tekrar1 yapilan bu arastirmanin
triin/hizmet veya marka hakkindaki bilgi kaynaklarinin giivenilirligi ile ilgili sonuglar

Sekil 2.21°de gosterilmektedir.
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Glinlimiizde, bir iirlin yada hizmet satin alinmadan once ¢ogunlukla bavurulan ve geri
dontisimii en etkili olan bilgi kaynagi tavsiyedir (Kotler, 2000). Avrupali tiiketicilerin
%50’den fazlasinin yeni bir iirlin yada hizmete ait markay1 satin alirken arkadas ve

yakinlarinin tavsilerinden etkilendigi tespit edilmistir (Kotler, 2000).

Arkadas Tavsiyesi

Firmaya deneyimler

Firmaya ait bilgilendirici dokiimanlar

Firmanin yerini bilmek
2004

Bir gazete/dergide tavsiye edilmesi ®2001

Diger kaynaklardan firma/urin ile ilgili bilgi
edinme

Reklam

Web Sitesi

Sekil 2.21  Uriin/marka hakkinda bilgi kaynaklart (BMRB Omnibus Arastirmasi/Royal Mail Nisan
2001/MEC Medialab 2004)

Sekil 2.21°de goriildiigli tizere iirlin ve markalar hakkinda 2001 yilinda arkadas tavsiyesi,
firma ile deneyim sahibi olanlar, gazete/dergi, web sitesinden bilgi alinma sayis1 2004
yilinda yiikselmistir. Firmaya ait bilgilendirici dokiimanlar 2001 yilinda daha ¢ok
incelenirken 2004 yilinda say1 azalmistir. Reklamlardan edinilen bilgi kaynaginda sayida

bir degisiklik olmamistir.

Kulaktan kulaga iletisim, pazarlama iletisimi ve reklam kaynaklarina gore davranis

tizerinden ¢ok daha etkilidir (Herr vd., 1991). Yapilan arastirmalara gore tiiketiciler gazete,
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dergi, televizyon gibi bigimsel kaynaklardan edindikleri bilgilere gore gevrelerindeki
kisilerden edindikleri bilgilere ¢cok daha fazla glivendiklerini gostermektedir. Tiiketicilerin
satin alma kararlarinin %80’ini bagka tiiketicilerin tavsiyeleri ve Onerileri etkilemektedir
(Engel vd., 1993). Bu konuda 6zellikle satin alma karari ile ilgili algilanan risk diizeyi

arttikca kisisel fikirler beyan eden etkinin 6nemi artmaktadir (Perry ve Hamm, 1969).

2012 yilinda Ingiliz tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmaya gore, kulaktan kulaga
pazarlama diinya tizerindeki en iyi pazarlama teknigidir ve kulaktan kulaga pazarlamanin

onemi tekrar gozler oniine serilmektedir (http://nielsen.com). Arastirmaya gore tiiketicilerin

%68’inin arkadas ve yakin akrabalarina tavsiye ettikleri {iriin yada hizmetin tavsiyeyi alan
kisiler tarafindan satin alma eylemindeki en biiyiik etken olarak gdziikmektedir. Dolayisi
ile televizyon reklami yada iirlinlin magazada begenilip alinmasindan ¢ok daha etkili bir
yontem oldugu goziikkmektedir. Asagidaki grafikte kulaktan kulaga pazarlama ve diger
etkenlerin yiizdeleri yer almaktadir (http://nielsen.com).

Ingiltere’de tiiketicilerin yeni iiriin satin alirken karar vermelerine etki edenlerin yiizde

dagalimi Sekil 2.22°de gosterilmistir.


http://nielsen.com/
http://nielsen.com/
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.
Arkadas/Aile 630

Magazada Goriilen 56°

Ucretsiz Deneme —&m
Internetten Arastirma —ﬁm

TV reklamlart 190
Mesleki Uzman/Biligkisi 250
Gazete/Dergi 20C
Marka/Web sitesi 0
Meslek/Is 0

lan Panosu/Poster —mm

Sekil 2.22 Satin alma eyleminde kulaktan kulaga pazarlama ve diger etkenlerin yiizdeleri grafigi (Nielsen
Global Survey of New Product Purchase Sentiment, 2012)

Sekil 2.22°de goriildiigii {izere Ingiltere’deki tiiketicilerin iizerinde yapilan arastirmaya gore
yeni {iirlin satin alirken tiiketicilerin karar vermesinde en etkili olan arkdas cevresi ve
ailedir. Bunu magazada {iriiniin goriilmesi, tlicretsiz deneme hizmetleri takip etmektedir. En
diistik karar ve etkisi ise ilan panosunda yer alan bilgiler, posterler ve mesleki bilgi sahibi

kisilerdir.
2.2.7.1. Kulaktan Kulaga iletisimi Giiclii Kilan Ozellikleri

Silverman (2001) kulaktan kulaga iletisimin alisilagelmis diger iletisim araglarindan ¢ok
daha etkili bir pazarlama arac1 olmasini ve pazarlama faaliyetlerindeki degerinin artmasinin

sebeplerini siralamigtir.

e Kulaktan kulaga iletisim, bagimsiz ve objektif olmasi yoOniiyle pazardaki en

etkileyici, ikna edici ve gii¢lii iletilisim seklidir. Firmalarin diisiince tarzlarinin


http://www.pazarlamasyon.com/
http://www.pazarlamasyon.com/
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yansitilmasinda kisisel menfaat igeren c¢arptirilmis bilgilerden uzak ve ozgiirce
ticiincii kisilerden bilgi alinmasini saglar.

Kulaktan kulaga iletisim kisilerin tecriibelerini paylasmasina olanak veren bir
yapidir. Bireylerin satin almayr diisiindiigii mal yada hizmet ile ilgili daha 6nce
edindigi bilgi gergekten uzak, soyut bir yapidadir. Bu duruma karsilik olarak birey
satin alacagi mal yada hizmeti deneyimleyip, kullanip ger¢ekligini yasamak ve
Oonemini kavramak ister. Kulaktan kulaga iletisim kisiye bu firsat1 veren bir iletisim
seklidir.

Kulaktan kulaga iletisim gilivenilir ve diriist bir iletisim seklidir. Ciinki
bagimsizdir. Uriin yada hizmet hakkinda bilgi veren birey firmalarm tanitimni,
reklamini yapan ve bundan ¢ikar saglayan kisi degildir.

Kulaktan kulaga iletisim biitlinliigii olusturur ve kisiye 6zeldir. Ciinkii anlik gelisen
bir durum sonucunda geribildirim saglanan durumdur. Herhangi bir mal yada
hizmet hakkinda geri bildirimde bulunan kisi, kendisini taniyan veya arkadaslik
iliskisinin oldugu kisilerle deneyimlerini paylasir. Tecriibelerini paylastigi kisi
kendisine yakin gordigii kisidir. Durumun biitiinliigiinii olusturur ¢iinkii geri
bildirim saglayan kisi muhatap oldugu diger kisiye biitiin sorularin1 cevaplar,
samimi, diiriist cevaplar verir.

Kulaktan kulaga iletisim tiiketici yonlii olan bir yaklagimdir. Ciinkii {irlin yada
hizmeti tiiketmek isteyen kisi, konu hakkinda kiminle muhatap olacagini, kiminle
konusacagimi kime soru soracagimi belirleme 06zgiirliigline sahiptir. Ayrica bu
iletisim gerceklesmesi asamasinda o ortamda yada diyalog igerisinde olup
olmamay1 kendisi belirleyebilir.

Kulaktan kulaga iletisim araciligi ile merak edilen konularda bilgi almak, bilgiyi
almak isteyen kisiye ¢ok biiyiik zaman kazanma avantaj1 saglar.

Kulaktan kulaga iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bu bilgiyi
genisletmek maliyeti ¢ok diisiiktiir.

Kulaktan kulaga iletisimin igerigi ¢ok genis ve hizi ¢ok yiiksektir. Deneyim bir kisi
ile paylasildigi anda bu bilgi inanilmaz biiylik bir hizla diger kisilere ulasir.
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Kulaktan kulaga iletisim seklinde sinirsiz bilgi aktarilabilir ve bu konuda sinirt

taraflar belirler.

2.2.7.2. Kulaktan Kulaga iletisimin Seviyeleri

Silverman (2001) kulaktan kulaga iletisim seviyelerini agiklamistir. Kulaktan kulaga

iletisim olumlu ve olumsuz igerikte olabilir. Kulaktan kulaga iletisimin “-4” seviyesinden

“+4” seviyesine uzanan dokuz seviyesi oldugunu savunmaktadir. Bu seviyeler ve

seviyelerin 6zellikleri Tablo 2.2°de gdsterilmektedir.

Tablo 2.2. Kulaktan Kulaga Iletisimin Seviyeleri (Silverman, 2001)

Seviyeler

Ozellikleri

. Uriinii kullanmis olan insanlar iiriinden hi¢ memnun kalmamislardir.

o Siirekli tirtinden sikayet ederler ve diger insanlar iiriinii kullanmaktan
vazgecirmeye calisirlar.

o Uriinle ilgili durum skandal boyutundadar.

o S6z konusu durum, kisa stireli bir krizse hizli ve sorumlu davranildig:
takdirde {iriiniin kurtulma sans1 vardir.

. S6z konusu durum, uzun dénemli bir krizse, iiriiniin tek kurtulma sansi

pazarda rakibinin olmamasina yani tekellesmis olmasina baghdir.

o Miisteriler, diger insanlara iiriinii kullanmamalarini 6giitler fakat durum
skandal boyutunda degildir.
o Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak

kadar zordur.

. Uriinle ilgili sorunlar vardir fakat miisteriler {iriinii kullanmaya devam
ederler ve {irlin hakkinda sorulmadig: siirece olumsuz konusmazlar.

. Uriiniin satislar1 yavas yavas diismeye baslar, siire¢ yavastir ¢iinkii
miisteriler, {irlinii kotiilemeye ¢ok hevesli degildirler.

o Bu donemde daha fazla reklam yapmak, yangina koriikle gitmekten
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farksizdir.

. Uriinii kullananlar, {iriinden tatmin olmamislardir fakat {iriin hakkinda
kotii konusacak ve olumsuzluklart yayicak kadar kizgin degildirler. Ancak

kendilerine tiriin soruldugunda olumsuz seyler sdyleyeceklerdir.

o Uriin kullanicilar1 iiriin hakkinda konusmaya, fikirlerini sdylemeye
istekli degildir.
. Bu seviyedeki triinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hig

konusulmaz.

+1

o Soruldugunda iirlin hakkinda olumlu seyler sdylenir fakat insanlar
memnuniyetlerini kendiliginden agiklamaz.
o Bu asamada, reklam gibi geleneksel pazarlama araglar1 kullanildig:

takdirde iiriiniin +2 seviyesine gecme sansi yiiksektir.

+2

o Miisteriler Tiriine bayilmaktadir. Sordugunuzda {irlinlin ne kadar
muhtesem oldugunu anlatirlar.
. Bu asamadaki iiriinler i¢in geleneksel pazarlama araglarini kullanmak

cok gerekli degildir.

+3

. Miisteriler, lirtinii kullanmalar1 i¢in diger insanlar1 ikna etmeye ¢aligir.
o Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda
konusmaya heveslidir dyle ki iiriin insanlarin giindeminde 6nemli bir yer isgal

eder.

+4

. Uriin giindem yaratmistir. Insanlar miitemadiyen iiriinii konusmakta ve
irtiniin muhtesemligini anlatmaktadir.

. Uriin hakkinda arzu edilen duyumunun saglandigi bu safhada {iriin
satiglar1 patlar.

o Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek ¢ok 6nemlidir.
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2.2.7.3. Olumsuz Kulaktan Kulaga iletisim

Tiketiciler, satin aldiklar1 mal yada hizmetleri tecriibe edinmeleri sonucunda memnun
kalmayabilir ve bu deneyimlerini olumsuz olarak paylasabilirler (Pruden ve Vavra, 2004).
Isletmeler tiiketicinin bu deneyimini telafi etmedigi takdirde, tiiketici bu mal yada hizmeti
satan firmay1 cezalandirmak adina, olumlu olmayan goriisler ile kulaktan kulaga iletisim
araciligi ile deneyimlerini yayarlar ve bunu yapmak zorunda hissederler (Pruden ve Vavra,
2004). Bireyler satin aldiklar iirlin yada hizmet ile ilgili edindikleri kotii deneyimleri diger
kigilere anlatmaktan keyif almazlar. Olumsuz kulaktan kulaga iletisim ile ilgili yapilan
aragtirmalar bu goriisii destekler niteliktedir. Bankacilik sektort ile ilgili yapilan bir
arastirmaya gore, hizmetten memnun kalmamis bir hesap sahibinin, bankanin herhangi bir
olumsuz yoniinii, hatasini 11 kisi ile paylagsmis ve bu 11 kisi de ortalama 5 diger kisi ile
paylastigini paylastigi arastirmalar sonucunda belirlenmistir (Wilson, 1991). White House
of Consumer Affairs tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise, lirlin yada hizmetin
tiiketimi sonucu memnun olmayan tiiketicilerin %90°1 o isletmenin mal yada hizmetini
tekrar satin almamaktadir. Bu memnun olmayan tiiketicilerin memnuniyetsizliklerine sebep
olan konuyu en az 9 kisiyle paylastiklari, ayni tiiketicilerin %13 ’unun ise 30’dan fazla
kisiyle bu memnun olmadiklart durumu paylasmaya devam ettikleri belirlenmistir

(Solomon, 2002).
2.2.7.4. Olumlu Kulaktan Kulaga Iletisim

Pruden ve Vavra (2004) olumlu kulaktan kulaga iletisim ve yapilan arastirmalar
aciklamistir. Kulaktan kulaga iletisimde olumsuz bir haber olumlu habere nazaran ¢ok
daha hizli yayilmakta tiiketicinin ilgili mal yada hizmeti satin alma istegini dogrudan
etkilemektedir. Ancak olumlu kulaktan kulaga iletisimde de bireylerin satin alma fikrini
dogrudan etkilemektedir. Geri bildirimin olumlu oldugu iletisimde, ilgili firmanin mal yada
hizmeti hakkinda tavsiye edilmesine yonelik olusan haberler diger hedef kitle tiiketicilere
ulastiginda olumlu kulaktan kulaga iletisim gerg¢eklesmis olur. Bazi kisiler satin aldiklar
iirlin yada hizmeti begenmeleri sonucu 6vmek, bu iiriin hakkinda konugsmak ve bagkalarina

tavsiyede bulunmaktan keyif alirlar. Bu sekilde olusan olumlu yondeki kulaktan kulaga
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iletisim sonucunda kisilerin kararlar1 etkilenebilmektedir. BusinessWeek’de yayinlanan bir
arastirmaya gore, arastirma kapsaminda iletisim kurulan kisilerin %69’u son bir yil i¢inde
gidecekleri restorant1 se¢ip karar verirken en az bir kere olumlu kulaktan kulaga iletisimden
faydalandiklar1 goriilmektedir (Pruden ve Vavra, 2004). Ayni arastirmada katilimcilarin
%36’s1 bilgisayar yazilim ve donanimi, %24°l elektronik esya, %22’si seyahat, %181
otomobil ve %9’u finansal hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu kulaktan
kulaga iletisimden etkilendiklerini belirtmislerdir. General Electric Co. tarafindan yapilan
bir arastirmaya gore katilimcilarin %61°1 satin alma 6ncesinde arkadas fikirlerinin ¢ok

yararli oldugunu belirtmislerdir (Pruden ve Vavra, 2004).

General Electric Co. Tarafindan yapilan bir baska arastirmaya gore finansal hizmetler
sektorliinde ve perakendecilik sektdriinde yasanilan her olumlu etkilesimin, dort kisiye

aktarildig1 belirtilmektedir (Goodman, 2005).

Olumlu kulaktan kulaga iletisim, firmalarin pazarlama faaliyetleri maliyetlerini azaltmakla
birlikte olumlu bildirimler sonucu ikna olmus ve cezbedilmis sekilde gelen miisterilerin
olusmasi ve bu miisterilerin kaliciliginin saglanmasi sonucu firmanin gelir artisina da sebep
olur (Derbaix ve Vanhamme, 2003). Cheesecake Factory, Harley Davidson, Starbucks, Jet
Blue gibi markalar pazarlama faaliyetlerine ¢ok daha az maliyet ve ¢aba sarf edip olumlu
kulaktan kulaga iletisim sayesinde 6nemli basarilar elde etmis markalardir. Bu markalar
iriin yada hizmetlerinden memnun olan miisterileri aracilig1 ile daha az reklam maliyeti ile

bliylimeye devam etmektedirler (Goodman, 2005).

Silverman (1997) kulaktan kulaga iletisim ile ilgili olumlu ve olumsuz deneyimlerin
paylasilmasit konusunda bir arastirmayr ac¢iklamistir. Bu durum Sekil 2.21° de

gosterilmektedir.
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Sekil 2.23: Olumlu ve Olumsuz Deneyimlerin Paylagim Miktar1 (Silverman, 1997)

Sekil 2.23’de goriildiigli lizere yapilan arastirmalar sonucunda kulaktan kulaga iletisim
bilgilerinin {i¢te birinden fazlasinin olumsuz goriis ve yargt icerdigi tespit edilmistir
(Mizerski, 1982). Bir iiriin yada hizmet hakkinda olumsuz bir durum yasayan tiiketiciler, bu
yasadiklarim1 yaklasik olarak 12 kisiye, olumlu yasadiklar1 deneyimleri ise 3 kisiye
aktarmaktadir (Silverman, 1997).

Yapilan aragtirmalar sonucunda tiiketicilerin kulaktan kulaga iletisimde olumlu bilgi igceren
geri bildirimlere nazaran olumsuz bilgi iceren geri bildirimlere ¢ok daha fazla 6nem
verdikleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda olumsuz bilgi tiiketicinin satin almay: diislindiigii
mal yada hizmeti olumlu bilgiye gore satin alma karar1 verirken ¢ok daha fazla
etkilemektedir (Mowen ve Minor, 1998). Gida sektoriinde yapilan arastirmaya gore olumlu
kulaktan kulaga iletisim sonucu satiglar iki kati artmakta, olumsuz kulaktan kulaga
iletisimde ise satiglar iki katindan daha fazla diismektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004).
Yapilan diger bir aragtirmaya goére lriin yada hizmetten memnun kalmis miisteri, bu
durumu 3.4 yada 5 kisiyle paylasirken, {iriin yada hizmetten memnun kalmamis miisteri bu
rahatsiz oldugu durumu 5,7,10 ya da daha fazla sayida kisi ile paylasmaktadir (Pruden ve
Vavra, 2004). Kulaktan kulaga iletisimin genellikle yayilma siiresi iiriinlerin kategorisine
gore degisiklik gdstermektedir. Ornegin, Suzuki Sidekick, Chevrolet Corvair, Ford Pinto,
Edsel, Yugo gibi araba markalar1 kulaktan kulaga iletisimde olumsuz yorumlara maruz

kalmis ve basarisizliga ugramistir (Gelb ve Johnson, 1995). Audi 5000°deki hatali bir
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tiretim yiiziinden aracin kontrol dis1 hizlanmasi ve bu durum sonucunda tiiketicilerin bu
araglarin Birlesik Devletler Distribiitorii Volkswagen of Amerika’y1 suclamasi ve dava
agmasina sebep olmustur. Amerika’da neredeyse markanin varligimin ortadan kalkmasina
bu olayr anlatan 60 minutes adli programin bir bdliimiiniin yayinlanmasi sonucu sebep
olmustur (Gelb ve Johnson, 1995). Yaklasik olarak 10 yil gectikten sonra yeni otomobil
tiretilmiyor olmast ve diger taraflarin calisanlarinin bu otomobilde bir hata olmadigini
ispatlamalarina ragmen, marka eski prestijini kaybetmistir. Aym1 zamanda saglik
sektoriinde de yasanan olumsuz deneyimleri tiiketiciler firmaya bildirmek yerine diger

tiketicilerle paylagmaktadirlar (Gelb ve Johnson, 1995).

Sonug olarak; ¢cogu aragtirmadan anlasilacag: gibi tiiketiciler olumlu deneyimlere nazaran
olumsuz deneyimleri paylasma ve baskalarina bildirme konusunda daha istekliler. Ayni
zamanda olumsuz bilgiler tiiketicilerin satin alma davranisin1 olumlu bilgiye nazaran daha

giiclii etkilemektedir.
2.2.7.5. Kulaktan Kulaga iletisim Modeli
Buttle (1998) kulaktan kulaga iletisim modelinin iki degiskenden olustugunu agiklamistir.

1) Kisinin kendi zihninde olusan degiskenler: Kulaktan kulaga iletisim girdisi arayis1 ya
da kulaktan kulaga iletisim ¢iktis1 alma sathasini hizlandirmayla iliskilendirilen

durumlar ya da siireglerdir.

2) Kisinin kendi zihni disindaki degiskenler: Kulaktan kulaga iletisim girdisi arayisini

ya da kulaktan kulaga iletisim ¢iktisini liretmeyi etkileyen baglamsal durumlardir.

Sekil 2.24’de kulaktan kulaga iletisim modeli yer almaktadir. Model de yer alan

degiskenler ilerleyen boliimde aciklanmustir.
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DIS CEVRE
(Kisinin Kendi Zihni Dusundaki Cevre)

SOSYAL
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BEKLENTI Beklenti : Algilama DIGER
UZERINDEKI R -

DIGER > » DAVRANI
ETKILER SLAR

Tatmin

olmama

Sekil 2.24 Kulaktan kulaga iletisim modeli (Buttle, 1998)
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2.2.7.6. Kisinin Kendi Zihninde Olusan Degiskenler

Kulaktan kulaga iletisim ¢iktisinin {iretimi, biitiin olarak bakildiginda, bireyin
deneyimledigi mal yada hizmete iliskin durumun ¢iktisidir (Oliver, 1997). Tiiketicinin {iriin
yada hizmeti deneyimlemesi sonucu tatmin/tatminsizligi paradigmasindan beklentiler
karsilanir ise tatmin, beklentiler karsilanamaz ise tatminsizlik olusur (Oliver, 1997).
Tiketicinin beklentilerinin iizerine gidilir ise miisteri memnuniyetinin gerceklesecegi
beklenmektedir (Oliver, 1997). Olumlu kulaktan kulaga iletisimin olusmasinda
memnuniyet ve tatminin sebep oldugu bilinmektedir (Dal, 2007). Miisterinin algilar1 ve
beklentileri arasinda tatmin olunamama dengesizliginin ¢iktis1 ise olumsuz kulaktan kulaga

iletisimdir (Dal, 2007)

Miller (1977) tiiketicilerin beklenti seviyelerini agiklamistir. Cogu arastirmaci tiiketici
beklentilerinin hiyerarsisinin ger¢eklesme ihtimali tizerinde ¢aligmistir. 1950’ler de tutum
ve iletisim arasindaki baglantiyr detayli bir ¢alisma ile arastirmis Yale iletisim ve Tutum
Degisim Programi, kabul etmenin derecelerini belirtmistir. ideal (olmasi gereken)
seviyeden en alt kabul etme seviyesine kadar siralanmis beklentilerin seviyeleri
saptanmistir. Bu seviyeler 4 asamadan olusmaktadir. Bu beklenti seviyeleri; “olabilmeli”,

“olacak”, “olmak zorunda” ve “olmal1” seklinde siralanir.

Beklentiler en az (minimum) ve tiiketicinin arzu ettigi seviye olarak smiflandirilir. Bu
seviyeler tiiketiciler i¢in {irlin yada hizmete kars1 tolerans alanini belirler (Parasuraman vd.,
1991). Baz1 ¢alismalar farksiz alan olarak belirttikleri yeteri kadar (makul) beklentinin daha
yakin bir bigimini kavramsallagtirmiglardir (Woodruff vd.,1983). Yaklasik yirmi yil 6nce
tolerans alani literatlirii gozden gecirilmistir. Strandvik (1994) Beklenti arastirmasinin
biitlinlesik kavramsallastirilmasi olusturulmustur. Oliver (1977) beklenenin {izerinde
performans gerceklesmesi olumlu kulaktan kulaga iletisimin, istenenin altinda performans

gerceklesmesi ise olumsuz kulaktan kulaga iletisim ger¢eklesmesine sebep olmaktadir.

Kulaktan kulaga iletisim tatminlik seviyelerine gore yonetilmektedir. Westbrook (1987)

kulaktan kulaga iletisimde olumluluk iletisim seviyesini tatmin boyutu arttikca arttigi
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goriilmektedir. Swan ve Oliver (1989) kulaktan kulaga iletisimin olusmasinda kisilerin iiriin
yada hizmet tiiketimi sonucunda aldiklar1 performans seviyesi sonucunda verilen duygusal

tepkiler yer alir (aktaran Engel vd.,1969).

Fakat baska bir goriise gore kulaktan kulaga iletisim olugmasinda sadece iirliin yada
hizmetin tiikketimi sonucunda olusan performans seviyesi degil, satin alma siirecinde olusan
tatmin yada tatminsizligin bu siirece ¢ok fazla etkisi vardir (Tanner, 1996). Tiiketicinin
iirlin yada hizmet hakkinda deger ve kalite algis1 ile ne derece bagli oldugu kulaktan kulaga
iletisimin baslamasina sebep olur (Hartline ve Jones, 1996). Tiiketicinin olumlu kulaktan
kulaga iletisimi baglatmasi i¢in algisinin yiiksek seviyede olmasi gerekir (Buttle, 1998).
Eger satin alimima s6z konusu mal yada hizmetin sosyal destek Onerdigine inanilir ise
tilkketiciler bu {irlin yada hizmeti baskalarmma olumlu yonde tavsiye etmek konusunda
isteklidirler (Adelman ve Ahuvia, 1995). Burada bahsedilen sosyal destek; mal yada
hizmeti tedarik edenin herhangi bir iletisim araciligi ile tiiketicinin bu mal yada hizmete
kars1 siiphelerini azaltmasi, gilivenini artirmasi, tiiketicinin satin alma eylemini
gerceklestirerek tatmin olacagi ve diger sosyal baglarimi pekistirecegi hissettirmesidir
(Adelman vd., 1993). Bu sekilde sosyal destek sayesinde tiiketicileri ile olan baglarini
giiclendirebilen iiriin yada hizmet sahibi, olumlu kulaktan kulaga iletisimin olugmasina

sebep olabilir.
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Istenilen ideal Tolerans Bolgesi

Miikemmel

Arzu edilen

Hak edilen fgisizlik Bolgesi

Ihtiya¢ duyulan
Yeterli

En az seviyede
Ongoriilen tolere edilebilir olan

Tolere edilemeyen

Sekil 2.25 Arzu edilebilir olma seviyelerine gore beklentiler (Buttle, 1998)

Buttle (1998) olumsuz kulaktan kulaga iletisim ¢iktisini agiklamistir. Kulaktan kulaga
iletisimin olumsuz yondeki c¢iktilarinin, otel konaklama, araba ve kar amaci giitmeyen
kurum ve kuruluglar gibi pek ¢ok alanda da incelendiginde tatmin var ise olumlu kulaktan
kulaga iletisim, tatminsizlik var ise olumsuz kulaktan kulaga iletisimin olustugu
goriilmektedir Tiiketici sikayeti seklinde olusan durum olumsuz kulaktan kulaga iletisim

¢iktisidir.

Tiiketicilerin beklentileri karsilanmadig: takdirde iki davranis bigimi sergilerler. Bunlardan
bir tanesi; tatminsizliklerini sozIlii bildirirler yada digeri ise iliskilerini tamamiyla
kopartirlar (Hirschman, 1970). Tatmin olmamis miisteri ilgili {irin yada hizmet sahibi
firmayr 3 sekilde cezalandirabilir; iliskiyi tamamen bitirir, tedarik¢iye sozlii sikayetini
bildirir ve ¢cok hizli iletisim sekli olan sosyal aglar aracilig1 ile memnuniyetsizligini bildirir
ve yayilmasimi saglar (Buttle, 1998). Diger bir ¢alismada ise sikayetler verisine kiime
analizi uylanarak, bu sikayet igerikli davranislar {i¢ baslikla kategorize edilmistir. Bunlar;

sikayet olarak dile getirme sekli, olumsuz yonde kulaktan kulaga iletisim ile verilen 6zel
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tepkiler, parti tepkileri yani avukata danigsma yada konu hakkinda 6zel programlara yazili

doniis yapmadir (Singh, 1988).

Tiiketiciler dayanikli ve dayaniksiz tiiketim mallarma gore farkli sekilde tatmin yada
tatminsizliklerini dile getirebilirler (Watkins ve Liu, 1996). Dayanikli tiikketim mallarinin
tatminsizligini ¢ok daha tepkili ve sik sekilde ancak dayaniksiz tiiketim mallarindaki
tatminsizliklerini ise daha sakin ve daha az siklikla dile getirildigi one siiriilmektedir
(Watkins ve Liu, 1996). Eger iiriin yada hizmetin performansi beklentinin altinda ise
tilketici celigki ve giivensizlik hisseder (Festinger, 1957). Bilgi sistemindeki dengesizlik
olarak tanimlanan biligsel geliski teorisi pazarlama yapisi igerisinde uzun yillardir yer
almaktadir (Festinger, 1957). Bilissel ¢eliskiden memnun olmayan tiiketici, rahatsizliklarini
ortadan kaldirmak ve bu celiskiyi azaltmak icin kulaktan kulaga iletisim sekline ihtiyag
duyarlar (Dal, 2007).

2.2.7.7. Kisinin Kendi Zihni Disindaki Degiskenler

Kulaktan kulaga iletisim geleneksel bir kavramdir ancak bu duruma ragmen, Ingilizce
yaymlanmis ¢ok fazla arastirma bati ekonomilerinde yapilmistir. Bati kiiltiiriinde birey,
kendi ayaklar1 tizerinde durabilen yani bagimsiz olarak goriilmektedir. Markus ve
Kitayama’ya (1991) gore Batinin bireyi (a) i¢ unsurlarin orijinal bir olusumunu kapsayan
(6rnegin davranislar, yetenekler, motivasyon, degerler) ve (b) bilimsel literatiirii de
yonlendiren bu ig¢sel unsurlarin bir sonucu olarak davranan bagimsiz kisi, kendi kendine
yeten yani kendi ayaklari iizerinde duran olarak goriilmektedir (aktaran Buttle, 1998).
Bununla birlikte, biitiin kiiltiirler bireyi bagimsiz olarak gormemektedirler. Bireylerin

birbirine bagli oldugu goriisiinde olan kiiltiirler de vardir (Dal, 2007).

Kolektivist kiiltiirde olan biri kolektivistlige karst bireyselligini ikinci plana atiyorsa, ister
kaynak ister hedef olsun ve ister pozitif ister negatif olsun, bu kulaktan kulaga iletisim ile
oldukea iliskilidir (Buttle, 1998). Ornegin kolektivist bir toplumda, kolektif goriis genel
olarak olumluysa, bireysel bir hosnutsuzluk deneyimi hakkinda olumsuz bir kulaktan

kulaga iletisim dile getirilmeyecektir (Buttle, 1998). Grup iiyelerinin isaretleri oldugunda
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ve tedarikgilerle giicli ve giivenilir iligkiler gelistirilmek istenildiginde, kolektivistlik
biiyiik olasilikla {iriin ve hizmete yonelik ¢ok giiclii duygusal baglar gelistirebilir (Bulttle,
1998).

Zaman igerisinde arastirmacilarin bir kismi sikayetler ile ilgili tiiketici tutumlarinin kiiltiirel
farkliliklar1 incelemislerdir. Liu ve Watkins (1996) kulaktan kulaga iletisim kavraminin
caligmalarina yonelik kiiltiirel siirlart  tartismislardir.  Kulaktan kulaga iletisimin
davraniglart lizerinde kisinin kendi zihni disinda degisken olarak kiiltiir oldugu
gozlenmektedir (Buttle, 1998). Ayn1 zamanda kiiltiirel olarak yapilandirilmis ¢aligmalar
kulaktan kulaga iletisimi ifade edisi ve kulaktan kulaga iletisim arayis1 lizerinde, diger

kisilerin zihni diginda baska degiskenler oldugu goziikmektedir (Dal, 2007).

Buttle (1998) tiiketicilerin yeni bir irliin yada hizmet alirken karsilastiklari riskleri
aciklamistir. Tiketiciler yeni bir iiriin yada hizmet satin alim asamasinda algilanan bir
takim riskler ile kars1 karsiya kalabilirler. Bu riskler; finansal, psikolojik, sosyal, zaman
kaybi, performans yada fiziksel riskler olabilir. Kulaktan kulaga iletisim girdisinde
ozellikle yiiksek oranda risk igeren ve somut olmayan iriinlerde daha fazla belirginlikle
olabilmektedir. Tiiketicilerin herhangi bir risk ile kars1 karsiya kalma hissine yonelik
rahatsizliginin azaltilmas1 veya ortadan kaldirilabilmesi i¢in birden fazla risk azaltma
stratejisi kulaktan kulaga iletisime referans vermektedir.Tiiketicinin satin aldig: {irtin degil
de 6zellikle hizmet ise kulaktan kulaga iletisim karar siirecine iliskin ¢ok fazla 6énemli bir
girdidir. Murray (1991), hizmet satin alan tiiketicilerin reklam c¢alismalarindan daha ¢ok

arkadas, aile ve yakinlarindan bilgi edinmeyi tercih ettiklerini ifade etmistir.

Hizmetlerin, kisiler tarafindan tiiketilmesinden once tespit edilmesi zor olan yiiksek gliven
ozellikleri mevcuttur (Buttle, 1998). Hizmetlerin somut olmayisi, performanslariin hep
farkli olusu, kulaktan kulaga iletisim seklinde bilgi edinme arayisina sebep olmaktadir
(Buttle, 1998). Gombeski ve digerleri (1988) tarafindan yapilan arastirmalara gore, hastalar
tarafindan doldurulan soru formlarinda, kurumu yeni tercih eden hastalarin yarisinin
yakinlarinin tavsiyesi tizerine saglik merkezine geldikleri ve kurumu tercih etmelerinin

stirekliligi tizerinde ¢ok fazla etkisi oldugunu tespit etmislerdir (Buttle, 1998). Johnson ve



102

Meischke’nin (1991) arastirmalarina gore, kanser tedavisine yonelik olarak ilgili hastalarin
bilgi arayis1 doktorlardan ¢ok yakinlarmin ve arkadaglarinin kulaktan kulaga iletisim

araciligi ile tercihlerinde etkili olduklari tespit edilmistir (Buttle, 1998).

Tiiketicilerin satin alma kararinda ¢ok fazla etkili olan, profosyonel hizmet kapsaminda
diger tiiketicilerden bilgi almaya c¢aligmalar1 bilinmektedir. Toplam 324 adet iist yonetici ile
alt1 farkli firmada yapilan bir arastirmaya gore profesyonel hizmet isletmesi icin is ortag
olarak hizmet saglayicisinin se¢im kararinda bireysel kabuliin ¢ok fazla 6nemli oldugu

belirlenmistir (Dal, 2007).

Kulaktan kulaga iletisimin ¢iktis1 fiyatla da dogrudan ilgilidir. Richins’in (1983)
arastirmalarina gore tiliketici iiriin yada hizmetten memnun kalmamis ise fiyatinin da
yiikselmesi ile birlikte olumsuz yonde kulaktan kulaga iletisimin baglamasina neden
olacaktir (Buttle, 1998). Kulaktan kulaga iletisimin sozlii olarak aktariminin her zaman s6z
konusu oldugu bu kavram giiniimiizde dijital pazarlamanin da hayatimiza girmesi ile
birlikte elektronik kulaktan kulaga iletisimin de olugmasini saglamistir. Bir sonraki

asamada elektronik kulaktan kulaga iletisimden bahsedilecektir.
2.2.7.8 Elektronik Kulaktan Kulaga Iletisim (EKKI)

Alisilagelmis kulaktan kulaga iletisimden sonra teknolojinin gelismesi ile beraber
elektronik kulaktan kulaga iletisim bireylerin satin aldiklar iirlin yada hizmet hakkinda
sanal ortamda tavsiye, goriis, sikayet, yorumlarmi bildirip paylasabildikleri bir platform
haline gelmistir. Bu platform her gecen giin internet lizerinde kisilerin ¢ogalmasi ile
artmigtir (Sarusik ve Ozbay, 2012). Elektronik kulaktan kulaga iletisim sanal ortamda
internet {izerinden kisilerin disiinceleri, yorumlari, tavsiye, goriislerinin G6nemini
vurgulamakta ve gostermektedir (Cantallops ve Salvi, 2014). Internet iizerindeki yorumlar
Web 2.0 araclarindan; tiiketicilerin degerlendirme siteleri, sohbet odalari, sosyal aglar,
forumlar, bloglar vb. aracilig: ile paylasilmaktadir (Cheung ve Thadani, 2012; Goldsmith
ve Horowitz 2006; Sparks ve Browning, 2011; Sun vd., 2011). Kulaktan kulaga iletisimde

belli siirlar ¢ergevesinde kisilere ulasilirken elektronik kulaktan kulaga iletisimde cografi
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olarak da birbirinden ¢ok uzak ancak ortak zevkte olan yada benzer tirin/markalarla ilgili
kisiler internet araciligi ile yakinlagsmakta ve iriin/markalar1 giiven, kalite, fiyat gibi her
acidan degerlendirip ¢ok hizli sekilde bilgi aktarmaktadirlar (Rabjohn vd., 2008).
Tiiketiciler satin aldiklar1 yada almak istedikleri iriin yada hizmete ait fiyat/kalite
performansi degerlendirmesi ile beraber iirline ait hizmet kalitesi, diger iiriinlere gore
avantajlar1 ve dezavantajlari, iiriiniin 6zellikleri, bulunabilirligi vb agilardan da internet
tizerinden bilgi paylasimi yapabilir ve arastirabilirler (Sun vd., 2011). Bu edinilen bilgiler
ve yapilan yorumlar, gorisler bireylerin satin alma Kkarar siirecinde ¢ok Onemli rol

oynamaktadir.

Tiiketiciler  cesitli  sebeplerden  Gtiirii  elektronik  kulaktan  kulaga iletisime
yonlenmektedirler. Bunlar; tiiketicinin bilgi edinme siirecini kisaltma, pazara giren yeni
iriinleri tespit edebilme, tiiketicilerin algiladigi risklerin azaltilmasi, sosyal anlamda
tilketicilerin pozisyon belirlemesi, liriiniin kullanimi1 ve islevlerine yonelik bilgi edinme,
sanal bir gruba dahil olma, satin alim sonrasi tiiketicinin yasayabilecegi olumsuzluklari en
aza indirme ve en Onemlisi tliketicinin iirlin, hizmet, markaya kars1 gliven sorununu
¢ozmeye yonelik isteklerinden kaynaklanmir (Sarusik ve Ozbay, 2012). Ayn1 zamanda
bireyler kolay ulasilabilir olmasi sebebi ile ¢ok sik elektronik kulaktan kulaga iletisimi
kullanmay1 tercih ederler. Giiniimiiz teknolojisinde herkes bireysel olarak, evinden,
telefonundan, ofisinden vb. gibi bir¢ok yerden internete kolaylikla ulasabilmektedir
(Abubakar, 2012). Aym1 zamanda diledigi iirin yada hizmet hakkinda internet {izerinden
arastirma yapabilir ve yorumlarini goriintiileyebilir. Sanal ortam tiiketicilere sunulacak

faydali bilgileri, stres, maliyet ve engelleri diisiirerek sunmaktadir (Abubakar, 2012).

Chaudhuri ve Hoibrook (2001) yapmis olduklar1 caligmada marka sadakatini; satin alma
sadakati, davranigsal sadakat, marka giiveni agidan incelemislerdir. Calisma sonucunda
marka i¢in satin alma sadakatinin firma agisindan pazar paymnin biiylimesine, davranissal

sadakat ise goreceli olarak daha yiiksek fiyata isaret etmektedir.

Wallace vd. (2014) yagmis olduklar1 calismada Facebook’ta sayfasini takip ettigi marka ile

arasindaki tiiketici iligkisini incelemislerdir. Markanin kazanimi, marka sevgisi ve kulaktan
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kulaga iletisimi icerir. Calisma sonucunda markanin Facebook sayfasinin takip edilmesinin
sosyal veya is yasantinin disa vurumu olarak yorumlanmigtir. Markaya bagli olan
tiikketiciler kulaktan kulaga iletisim kurmak konusunda potansiyeli olan tiiketicilerdir.
Markaya sosyal agidan bagl olan tiiketicilerin marka hakkinda olumsuzluklari gérmezden

geldiklerini aciklamiglardir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H3: Marka sadakati 6lgeginin, kulaktan kulaga pazarlama iizerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Tiiketicinin marka kullanim niyeti Olceginin kulaktan kulaga pazarlama {izerinde

pozitif etkisi vardir.

H5: Tiiketiciyle online bag kurmanin kulaktan kulaga pazarlama iizerinde pozitif etkisi

vardir.

Sonug¢ olarak; kulaktan kulaga iletisim en hizli ve etkili gelisen bir fikir alig veris
yontemidir. Bireylerin bu fikirler ile kararlar1 ¢ok hizli ve etkili degistigi i¢in kulantan
kulaga iletisimin genellikle olumlu (pozitif) yonlii dagilmasi ¢ok dnemlidir. Eger olumsuz

(negatif) yonlii bir dagilim s6z konusu ise en kisa siirede miidahale edilmesi gerekmektedir.



BOLUM 3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

3.1. Arastirma Modeli

/ FACEBOOK'TA EN \

SIK TAKIP EDILEN
MARKA iLE
CEVRIMICI (ONLINE)
BAG KURMA

H1

MARKA
SADAKATI

*Biligsellik
*Duygusallik

*Katilimeilik

N /

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Tiiketiciyle online bag kurmanin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2

H5

E-KULAKTAN

KULAGA
ILETISIM

MARKAYI

H4

KULLANMA
NIYETI

Sekil 3.1 Aragtirma modeli
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Hla: Tiketiciyle online bag kurmanm biligsellik boyutunun, marka sadakati iizerinde

pozitif etkisi vardir.

H1b: Tiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutunun, marka sadakati iizerinde

pozitif etkisi vardir.

Hlc: Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimeilik boyutunun, marka sadakati {izerinde

pozitif etkisi vardir.
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H2: Tiiketiciyle online bag kurmanin tiikketicinin marka kullanim niyeti {izerinde pozitif

etkisi vardir.

H2a:Tiiketiciyle online bag kurmanin bilissellik boyutunun, tiiketicinin marka kullanim

niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2b: Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutunun, tiiketicinin marka kullanim

niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2c: Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimeilik boyutunun, tiiketicinin marka kullanim

niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.
H3: Marka sadakati 6l¢eginin, kulaktan kulaga pazarlama tizerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Tiiketicinin marka kullanim niyeti 6l¢eginin kulaktan kulaga pazarlama iizerinde

pozitif etkisi vardir.

H5: Tiiketiciyle online bag kurmanin kulaktan kulaga pazarlama iizerinde pozitif etkisi

vardir.

Hb5a: Tiiketiciyle online bag kurmanin biligsellik boyutunun kulaktan kulaga pazarlama

tizerinde pozitif etkisi vardir.

H5b: Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutunun kulaktan kulaga pazarlama

tizerinde pozitif etkisi vardir.

H5c: Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimcilik boyutunun kulaktan kulaga pazarlama

Olcegi tizerinde pozitif etkisi vardir.
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BOLUM 4. ARASTIRMA TASARIMI VE METODOLOJiSi
4.1. Arastirma Tiiri

Pazarlama arastirmalar1 amaglarina gore kesifsel, tanimsal ve nedensel aragtirmalar olarak
tice ayrilirlar. Gegez (2010) tarasimlar1 agiklamaktadir. Kesifsel arastirma modelinin amaci;
problemin belirlenmesi, yeni hipotez ve alternatif seceneklerinin olusturulmasidir. Bu ¢esit
arastirmalarda arastirmaya ait problemlerin, degiskenlerin ve hipotezlerin belirlenmesi igin
bilgiler toplanmalidir. Tanimsal aragtirmalarda ise ana kiitlenin tanimlanmasi
amaclanmaktadir. Tanimsal aragtirmalara baslamadan once bilgi gereksinimi belirlenir,
tanimlanir ve hipotez olusturulur. Nedensel arastirmalarda amac¢ degiskenler arasi neden
sonu¢ iliskisinin belirlenmesidir. Arastirma tiirlerinin tanimlar1 dikkate alindiginda
aragtirmamizin amacina uygun olan arastirma modeli tanimsaldir. Bu sebeple arastirmanin

amacina uygun olarak veriler anket yontemiyle toplanilmstir.
4.3.Anket Formunun Hazirlanmasi

Yapmis oldugumuz arastirmada birincil veriler kullanilmistir. Bu birincil veriler nicel
(kantitatif) arastirma tasarimiyla elde edilmistir. Bu c¢alismada nicel veri toplama
yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma i¢in gerekli verilerin
elde edilmesinde anket sorulari, ilgili yazin taramast ve daha Once yapilmis benzer
caligmalarda yapilan anketler arasindan segilerek ve ayr1 ayr1 Tiirk¢e’ye cevrilerek
hazirlanmistir.  Anket sorularinin hazirlanmasinda bir onceki boliimde detaylarini
belirttigimiz Olceklerden yararlanilmistir. Arastirmada yer alan 6 6lgek toplam 23 sorudan
olusmaktadir. Modelde yer alan degiskenlerin sorulart 5°1i Likert 6l¢egi ile hazirlanmistir
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiltyorum). Anketin son boliimiinde cinsiyet, yas, medeni
durum, ¢ocugu var ise sayisi, egitim durumu, aylik ortalama gelir ve ¢alisma durumu ile
ilgili demografik sorulara yer verilmistir. Kullanilan anket formu Ek 1’de yer almaktadir.
Oncelikle pilot calisma yapilarak ankete katilacak kisilerin sorular1 daha iyi ve daha net

cevaplayabilecekleri sekilde tasarlanmaya 6nem verilmistir.



4.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler
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Aragtirmamizda yer alan alti farkli degiskenin Ol¢limiinde tiim Olgekler yabanci

kaynaklardan alinmis olup, kaynaklarina ait bilgiler tablolarin altinda yer almaktadir.

Tablo 4.1 Facebook’ta en sik takip edilen marka ile gevrimi¢i (online) bag kurmanin

bilissellik boyutu (Hollebeek vd.,2014)

Bilissellik Kisaltma
Facebook'ta en sik takip ettigim markayr kullanmak, beni o markay: |BIL1
diisiinmeye siiriikler.

Facebook’ta takip ettigim markay1 kullanirken, o markay1 ¢ok diistintiriim. BIL2
Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullanmak, o marka hakkinda daha | BIL3
fazla bilgi sahibi olmak istememe sebep olur.

Tablo 4.2 Facebook’ta en sik takip edilen marka ile ¢evrimigi (online) bag kurmanin

duygusallik boyutu (Hollebeek vd.,2014)

Duygusallik Kisaltma
Facebook’ta en sik takip ettigim markayr kullaninca kendimi ¢ok pozitif DUY1
hissederim.

Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullanmak beni mutlu eder. DUY2
Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullaninca kendimi iyi hissederim. DUY3
Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullandigim i¢in gurur duyuyorum. DUY4

Tablo 4.3 Facebook’ta en sik takip edilen marka ile ¢evrimigi (online) bag kurmanin

katilimcilik boyutu (Hollebeek vd.,2014)

Katilimceilik

Kisaltma

Ayn1 kategorideki rakip markalara kiyasla, Facebook’ta en sik takip ettigim

markay1 daha uzun siire kullanirim.

KAT1




Her ne zaman bu kategoride bir iiriin/hizmet kullansam, Facebook’ta en sik

takip ettigim markayi kullanirim.
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KAT2

Facebook’ta en sik takip ettigim marka bu kategoride genelde kullandigim

markalardan bir tanesidir.

KAT3

Tablo 4.4 Facebook’ta en sik takip edilen markanin e-kulaktan kulaga iletisim Olcegi

(Wallace vd., 2014)

Kulaktan Kulaga letisim Kisaltma
Facebook'ta en sik takip ettigim markayi, Facebook'ta olan arkadaslarima WOML
ovmek i¢in "Begen" ("Like") tusuna tiklarim.
Facebook’ta en sik takip ettifim markanin sayfasin1 be§enmek benim WOM2
Facebook profilimi zenginlestirir.
Facebook’ta en sik takip ettiim marka hakkinda iyi diislincelerimi paylasmak WOM3
icin“Begen” (“Like”) tusunu tiklarim.
Facebook’ta en sik takip ettigim marka hakkinda ¢evrimigi (online) olarak bir WOM4
cok olumlu mesaj paylagirim.
Facebook’ta en sik takip ettiZim markayr Facebook’ta olan aileme ve

WOM5
arkadaslarima 6neririm.

Tablo 4.5 Facebook’ta en sik takip edilen markay: kullanma niyeti 6l¢egi (Yoo ve Donthu,

2014)

Kullanma Niyeti

Kisaltma

Ayni olsalar bile diger markalara kiyasla Facebook'ta en sik takip ettigim

markay1 kullanmak daha manlikl1 geliyor.

NIYET1

Diger markalar aym1 6zelliklere sahip olsalar bile Facebook’ta en sik takip

ettigim markay1 kullanmay1 tercih ederim.

NIYET?2




Facebook’ta en sik takip ettigim marka kadar iyi bir marka olsa bile ben

Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullanmay1 tercih ederim.
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NIYET3

Baska bir marka Facebook’ta en sik takip ettigim markadan bir farki olmasa

bile Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullanmak daha akillica olur.

NIYET4

Tablo 4.6. Facebook’ta en sik takip edilen marka ile ilgili sadakat 6l¢egi (Chaudhuri ve

Hoibrook, 2001)

Sadakat

Kisaltma
Tekrar ayn1 ihtiyacim olursa Facebook'ta en sik takip ettiim markay1 satin SADL
alacagim.
Facebook’ta en sik takip ettiZim markayr satin almaya devam etme SAD?
niyetindeyim.
Facebook’ta en sik takip ettigim markaya bagliyim. SAD3
Facebook’ta en sik takip ettigim marka i¢in diger markalara gore daha fazla SAD4
para 6deyebilirim.

4.4.Arastirma Evreni ve Orneklem Siireci

Arastirma evreni farkli demografik 6zelliklere sahip perakende miisterileri ya da nihai

tiiketicilerdir. Orneklem c¢ercevesince anket, Facebook’ta marka takip eden Kkisilere

uygulanmistir. Aragtirma 6rneklem anket katilimcilar: yoniiyle tesadiifi olmayan 6rneklem

yontemlerinden kolay orneklemdir. Bu yontem goniilliilik esasina dayanarak ankete

katilanlarin verdigi cevaplardan olusan bir 6rneklem tiirtidiir. Bu yontem maliyet ve zaman

acisindan tasarruf saglamakta olup, ¢aligmamiz da bu yonteme goére hazirlanmigtir.
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4.5.Veri Toplama Siireci

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket Google Drive iizerinden
sanal ortamda hazirlanmis olup, ¢alisma konusu geregi facebook kullanicilarini kapsamasi
amaciyla, elden anket formu dagitilmasi, sosyal medya ve e-posta araciligi ile hedef kitleye
ulagilmistir. Facebook’taki kullanici sayisinin 39 milyondan fazla oldugu diisiiniilerek
orneklem biiylikliigl belirlenmistir (webrazzi.com). Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle,
aragtirmanin 6rneklem biiyiikliigii n= T (1- )/(e/Z)? formiilii ile %5 hata pay1r ve %95
giiven araliginda alt sinir 384 olarak belirlenmistir. Saglikli bilgiler elde etmek ve veri
kaybmni1 dnlemek amaciyla anket formlarindaki tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu hale
gelmistir. Anket katilimcilarinin  cevaplarinin  verilen siire zarfinda tamamlanmasi
beklendikten sonra verilerin elektronik veri havuzunda toplanmasi saglanmistir. Bu siirecin
sonunda 388 kullanilabilir anket toplanmistir. Ankette yer alan sorular SPSS (Statistical

Package for the Social Sciences) programinde kodlandiktan sonra veri girsi yapilmustir.
4.6.Veri Analiz Yontemi

Arastirmada elde edilen verilerle ilgili olarak dncelikle giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
yapilmistir. BOylece Olgeklerin analiz yapmaya uygun olup olmadigr test edilmistir.
Giivenilirlik ve gegerlilik saglandiktan sonra demografik bulgular i¢in frekans dagilimlari
her bir demografik oOzellik i¢in incelenmistir ve ifadelerin ortalamalar1 alinarak
yorumlanmugtir. Biitiin hipotezler parametrik bir test olan regresyon analizi ile

incelenmistir.
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BOLUM 5. ANALIZ VE BULGULAR

5.1. Demografik Bulgular

Bu bolimde ankete katilan kisilerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslekleri ve gelir

diizeylerine gore frekans dagilimlar1 incelenmektedir.

Tablo 5.1 Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimi

CINSIYET Kisi Sayisi Yiizde (%)
Kadin 235 61,0

Erkek 153 39,0
Toplam 388 100,0

Arastirmaya katilanlarin %61°1 kadin, %39’u erkektir. Kisi sayisi olarak ise ankete
katilanlar arasinda 235 kisi kadin, 153 kisi erkektir. Katilimcilardan kadin olanlar sayisinin

erkeklere gore fazla oldugu goziikmektedir.

Tablo 5.2 Ankete katilan tiiketicilerin medeni durumuna gore dagilimi

MEDENI DURUM | Kisi Sayisi Yiizde (%)
Evli 150 39,0
Bekar 229 59,0
Bosanmig 9 2,0
Toplam 388 100,0

Ankete katilanlarin %39°u evli (150 kisi), %59°u bekar (229 kisi), %2’si bosanmis (9

kisi)’dir. Bekar kisi sayisinin evli kisi sayisindan fazla oldugu goziikmektedir.



Tablo 5.3 Ankete katilan tiiketicilerin yaglarina gore dagilimlari

YAS Kisi Sayis1 Yiizde (%)

16 yas ve alti 8 2,1
17-27 yas 167 43,0
28-38 yas 174 44,8
39-49 yas 33 8,5
50-60 yas 5 1,3
61 yas ve iizeri |1 0,3
Toplam 388 100,0
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Ankete katilan kisilerin %2,1°1 16 yas ve alt1, %43’ 17-27 yas, %44,8°1 28-38 yas, %8,5°1

39-49 yas, %1,3’1 50-60 yas, %0,3’1 61 yas ve iizeri yas aralifindadir. Ankete en yliksek

katilim 28-38 yas ve 17-27 yas gruplarindan olmustur.

Tablo 5.4 Ankete katilan tiiketicilerin egitim diizeylerine gore dagilimlar

EGITIM Kisi Sayis1 | Yiizde (%)

Tkokul 7 2,0
Ortaokul 6 2,0
Lise 57 15,0
Lisans 207 53,0
Yiksek Lisans-Doktora |85 22,0
On Lisans 26 7,0
Toplam 388 100,0
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Ankete katilan kisilerin %2’si Ilkokul, %2’si Ortaokul, %15°i Lise, %53’ii Lisans, %22’si
Yiiksek Lisans-Doktora, %7’si ise On Lisans mezunudur. Ilkokul mezunu 7 kisi, Ortaokul
Mezunu 6 kisi katilim gostermistir. En yiiksek katilim 207 kisi ile lisans mezunlarindan

olusmaktadir.

Tablo 5.5 Ankete katilan tiiketicilerin ¢alisma durumlarina gore dagilimlar

MESLEK Kisi Sayis1 | Yiizde(%)
Kamuda Ucretli Calisiyor 40 1,03
Ozel sektorde iicretli calistyor 222 57,2
Kendi hesabina ¢alistyor 28 7,2
Issiz/ls ar1yor 22 5,7
Ev kadini 10 2,6
Emekli 2 0,5
Ogrenci 63 16,2
Diger 1 0,3
Toplam 388 100,0

Ankete katilan kisilerin %65,43°1 calisiyor. %5,7’°si issiz/is ariyor, %2,6’s1 ev kadini,
%0,5’1 emekli, %16,2°si 6grencidir. %0,3’1 (1 kisi) diger olarak meslek grubunu se¢mistir.

Ankete katilan kisilerin biiyiik gogunlugu 6zel sektorde ticretli olarak ¢aligmaktadir.

Tablo 5.6 Ankete katilan tiiketicilerin gelir diizeylerine gore dagilimlari

GELIR DUZEYI Kisi Sayis1 | Yiizde (%)

799 TI ve alt1 69 18,0

800TL-1.599 TL 42 11,0




1.600 TL-2.399 TL 74 19,0
2400 TL-3.199 TL 76 20,0
3.200 TL ve tizeri 127 33,0
Toplam 388 100,0
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Ankete katilan kisilerin %18’inin aylik geliri 799 ve alt1 TL, %11’inin 800-1,599 TL,
%19’unun 1,600-2,399 TL, %20’sinin 2,400-3,199 TL, %33 {iniin 3,200 TL ve {sti gelire

sahiptir. Anketteki en yiiksek gelir grubu 3,200 TL ve iistii gelire sahip kisi sayis1 127°dir

ve ankete en yiiksek katilim 127 kisi ile 3,200 TL ve tizeri gelire sahip kisilerdir.

Tablo 5.7 Ankete katilan tiiketicilerin ¢ocuk sahibi olmalarina goére dagilimlar

COCUK SAHIPLIK DURUMU Kisi sayis1 | Yiizde (%)

Cocuk sahibi 91 23,0
Cocuk sahibi degil 297 77,0
Toplam 388 100,0

Ankete katilan kisilerin %23°1 (91 kisi) ¢ocuk sahibidir, %77’s1 (297 kisi) ¢ocuk sahibi

degildir Cocuk sahibi olmayan kisilerin ¢ocuk sahibi olan kisilerden sayisinin fazla oldugu

goziikmektedir.

Tablo 5.8 Ankete katilan ve ¢ocuk sahibi olan tiiketicilerin sahip olduklari ¢ocuk sayisina

gore dagilimari

Cocuk Sahibi Olanlarin Ka¢ Cocuk Sahibi Oldugu Kisi Sayis1 | Yiizde(%)
1 ¢cocuk 63 69,0

2 cocuk 25 27,0

3 cocuk 3 3,0
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Toplam ’ 91 ‘ 100,0 ‘

Ankete katilan ve ¢ocuk sahibi olan (91 kisi) kisilerin %69’u 1 c¢ocuk, %27°si 2 c¢ocuk,
%3’1 3 cocuk sahibidir. 1 ¢ocuk sahibi kisilerin 2 ¢ocuk sahibi kisilerden fazla oldugu
goziikmektedir.

5.2. Sosyal Medya Kullanim Sonuclari

Tablo 5.9 Sosyal ag platformlarinda giinliik gecirilen zamana gore dagilimlari

KAC SAAT Kisi Sayis1 | Yiizde (%)
30 dk veya daha az 66 17,0
31-60 dk 97 25,0
61 - 90 dk 109 28,0
91 - 120 dk 43 11,0
121 -180 dk 33 9,0
180 dakikadan fazla 40 10,0
Toplam 388 100,0

Ankete katilan kisilerin %17’si (66 kisi) 30 dk veya daha az, %25’i (97 kisi) 31 — 60 dk,
%28’1 (109 kisi) 61 — 90 dk, %11°i (43 kisi) 91 — 120 dk, %9’u (33 kisi) 121 — 180 dk,
%10’u (40 kisi) 180 dakikadan fazla 1 giinde sosyal ag platformlarinda vakit gecirmektedir.
Ankete katilan kisilerden en fazla 61- 90 dk siire ile 109 kisinin (%28’1) sosyal ag

platformlarinda vakit gecirdigi goziikkmektedir.

Tablo 5.10 Facebook’ta giinliik gegirilen zamana gore dagilimlart

KAC SAAT Kisi Sayis1 Yiizde (%)

30 dk veya daha az 180 46,4
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31-60 dk 105 27,1
61 - 90 dk 58 14,9
91 - 120 dk 19 4,9
121 - 180 dk 9 2,3
180 dakikadan fazla 17 4.4
Grand Total 388 100,0

Ankete katilan kisilerin %46,4°1 (180 kisi) 30 dk veya daha az, %27,1°1 (105 kisi) 31 — 60
dk, %14,9°u (58 kisi) 61 — 90 dk, %4,9’u (19 kisi) 91 — 120 dk, %2,3’i (9 kisi) 121 — 180
dk, %4,4°1 (17 kisi) 180 dakikadan fazla 1 giinde Facebook’ta vakit gecirmektedir. Ankete
katilan kisilerden en fazla 30dk veya daha az siire ile 180 kisinin (%46,4’1i) Facebookta
vakit gecirdigi gozilkmektedir.

Tablo 5.11 Ankete katilan kisilerin Facebook’ta toplam arkadas sayisina gore dagilimi

Arkadas Sayisi Kisi Sayis1 Yiizde (%)
50 veya daha az 15 3,9
51 - 100 arkadas 27 7,0
101 - 150 arkadas 34 8,8
151 - 200 arkadas 36 9,3
201 - 250 arkadas 41 10,6
251 - 300 arkadas 46 11,9
30 1 - 350 arkadas 29 75
351 - 400 arkadas 32 8,2
401 - 450 arkadas 33 8,5
450 arkadastan fazla 95 24,5
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Toplam 388 100,0

Ankete katilan kisilerin %3,9°u (15 kisi) 50 veya daha az, %7’s1 (27 kisi) 51 — 100 arkadas,
%8,8’1 (34 kisi) 101 — 150 akadas, %9,3’1 (36 kisi) 151 — 200 arkadas, %10,6’s1 (41 kisi)
201 — 250 arkadas, %11,9’u (46 kisi) 251 — 300 arkadas, %7,5’1 (29 kisi) 301 — 350
arkadas, %8,2’s1 (32 kisi) 351 — 400 arkadas, %8,5°1 (33 kisi) 401 — 450 arkadas, %24,5°1
(95 kisi) 450 arkadastan fazla Facebook’ta arkadas sayisina sahiptir. Ankete katilan
kisilerin en fazla 450 arkadastan fazla arkadas sahibi olan 95 kisi (%24,5’1) oldugu
gozikmektedir.

Tablo 5.12 Ankete katilanlarin Facebook’ta takip ettikleri markalarin iiriin kategorileri

MARKA KATEGORI Kisi Sayis1 | Yiizde (%)

Araba 20 4,21
Araglar/Ekipman 1 0,21
Banka/Finansal Kurum 13 2,74
Bebek/Cocuk iiriinleri 10 2,11
Dergi 8 1,68
Egitim 16 3,37
Eglence 6 1,26
Elektronik 12 2,53
Ev Dekorasyon 12 2,53
Evcil Hayvan Malzemeleri 1 0,21
Fotografcilik/Fotograf Makinesi |4 0,84
Giyim 94 19,79
Internet Aligveris Sitesi 21 4,42




Internet/Yazilim/Uygulama 9 1,89
Kisisel Blog 1 0,21
Kisisel Gelisim 10 2,11
Medya/Haber/Y ayincilik 39 8,21
Mobilya 6 1,26
Moda 1 0,21
Miize 1 0,21
Miizik 7 1,47
Okul Spor Kuliibii 4 0,84
Oyun 10 2,11
Perakende ve Tiiketici Uriinleri |3 0,60
Restoran 4 0,84
Saglik/Gtizellik 37 7,79
Sanat/Sosyal Bilimler 1 0,20
Seyahat 4 0,84
Sigorta Sirketi 4 0,84
Siyasi Parti 1 0,21
Spor 21 4,42
Taki/Saat/Gozlik 6 1,26
Teknoloji/Bilgisayar 5 1,05
Teknoloji/Elektronik 3 0,63
Teknoloji/Ev aletleri 3 0,63

119



Teknoloji/Telefon/Tablet 2 0,42
Telekomiinikasyon 6 1,26
Temizlik Malzemeleri 4 0,84
Topluluk/Dernek/Kurulus/Sirket | 8 1,68
Turizm 3 0,63
Uriin/Hizmet 15 3,16
Yap1 Malzemeleri 2 0,42
Yiyecek/Igecek 37 7,79
Toplam 475 100,00
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Ankete katilan kisilerin %19,79’u (94 kisi) giyim sektoriine ait markalari, %8,21°, (39 kisi)

medya/haber/yayincilik sektdriine ait markalari, %7,79u (37 kisi) saglik/giizellik sektoriine

ait markalar, %7,79’u (37) kisi yiyecek/igecek sektoriine ait markalar1 takip ettikleri

gozikmektedir.

5.3. Tamimlayiel istatistikler

Bu boliimde modelde yer alan tiim degiskenlerin Glgeklerine cevaplayicilar tarafindan

verilen cevaplarin ortalamalar1 dlgek bazinda tablo halinde sunulmaktadir.

Tablo 5.13 Facebook’ta en sik takip edilen marka ile ¢evrimigi (online) bag kurmanin

biligsellik boyutuna ait ortalamalar

Standart
Genel Ortalama | Sapma
Facebook'ta en sik takip ettigim markay1 kullanmak, beni
3,21 1,116

o markay1 diistinmeye siiriikler.




121

Facebook’ta takip ettigim markayr kullanirken, o

3,15 1,063
markay1 ¢ok diisiiniiriim.
Facebook’ta en sik takip etti§im markayr kullanmak, o
marka hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak istememe | 3,69 0,988
sebep olur.
Bilissellik 3,35 1,056

Bu tabloda, ankette yer alan bilissellik ifadelerine katilimcilarin verdigi yanitlarin
ortalamalar1 incelenmektedir. Genel olarak tiim cevaplar {lizerinde degerlendirme
yapildiginda tiim kullanicilar katilma eglemi gostermektedir. En yiliksek ortalama 3,69 ile
“Facebook’ta en sik takip ettigim markay:1 kullanmak, o marka hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmak istememe sebep olur” cevaplarina ait iken, en diisiik ortalama 3,15 ile
“Facebook’ta takip ettigim markay1 kullanirken, o markay1 ¢ok diisiiniirim” cevaplarina

aittir.

Tablo 5.14 Facebook’ta en sik takip edilen marka ile ¢evrimigi (online) bag kurmanin

duygusallik boyutuna ait ortalamalar

Standart
Genel Ortalama | Sapma
Facebook’ta en sik takip ettigim markay: kullaninca
3,27 1,010
kendimi ¢ok pozitif hissederim.
Facebook’ta en sik takip ettigim markay:r kullanmak
: 3,43 0,977
beni mutlu eder.
Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullaninca
o ) 3,40 0,998
kendimi iyi hissederim.
Facebook’ta en sik takip ettigim markayr kullandigim
. 2,90 1,064
icin gurur duyuyorum.
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Duygusallik | 3.25

1,012 ‘

Bu tabloda, ankette yer alan duygusallik ifadelerine katilimcilarin verdigi yanitlarin
ortalamalar1 incelenmektedir. Genel olarak tiim cevaplar {izerinde degerlendirme
yapildiginda kullanicilarin ¢gogunlugu katilma eglemi gostermektedir. En yiiksek ortalama
3,43 ile “Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullanmak beni mutlu eder.” cevaplarina
ait iken, en diisiik ortalama 2,90 ile “Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullandigim

i¢in gurur duyuyorum.” cevaplarina aittir.

Tablo 5.15 Facebook’ta en sik takip edilen marka ile ¢evrimigi (online) bag kurmanin

katilimcilik boyutuna ait ortalamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma

Ayn1  kategorideki rakip ~markalara kiyasla,
Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 daha uzun | 3,42 1,033

sure kullanirim.

Her ne zaman bu kategoride bir {iriin/hizmet
kullansam, Facebook’ta en sik takip ettigim markayi | 3,25 1,027

kullanirim.

Facebook’ta en sik takip ettigim marka bu kategoride
_ o 3,61 0,980
genelde kullandigim markalardan bir tanesidir.

Katihmeihik 3,35 1,056

Bu tabloda, ankette yer alan katilimcilik ifadelerine katilimcilarin verdigi yanitlarin
ortalamalar1 incelenmektedir. Genel olarak tiim cevaplar iizerinde degerlendirme
yapildiginda tiim kullanicilar katilma eglemi gostermektedir. En yiiksek ortalama 3,61 ile
“Facebook’ta en sik takip ettiim marka bu kategoride genelde kullandigim markalardan

bir tanesidir.” cevaplarina ait iken, en diisiik ortalama 3,25 ile “her ne zaman bu kategoride
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bir irlin/hizmet kullansam, Facebook’ta en sik takip ettigim markayr kullanirim.”

cevaplarina aittir.

Tablo 5.16 Facebook’ta en sik takip edilen markanin e-kulaktan kulaga iletisim Ol¢egine

ait ortamalar

Genel Ortalama | Standart Sapma

Facebook'ta en sik takip ettigim markayi,
Facebook'ta olan arkadaslarrma ovmek i¢in|3,11 1,185

"Begen" ("Like") tusuna tiklarim.

Facebook’ta en sik takip ettigim markanin sayfasini
) 4 ' . |2,66 1,110
begenmek benim Facebook profilimi zenginlestirir.

Facebook’ta en sik takip ettigim marka hakkinda iyi
diisiincelerimi  paylasmak i¢in“Begen” (“Like”)|3,42 1,107

tusunu tiklarim.

Facebook’ta en sik takip ettigim marka hakkinda
cevrimici (online) olarak bir ¢ok olumlu mesaj|2,58 1,100

paylasirim.

Facebook’ta en sik takip ettigim markay1
‘ 3,15 1,157
Facebook’ta olan aileme ve arkadaslarima oneririm.

e-Kulaktan Kulaga iletisim 2,98 1,132

Bu tabloda, ankette yer alan e-kulaktan kulaga iletisim ifadelerine katilimcilarin verdigi
yanitlarin ortalamalar1 incelenmektedir. Genel olarak tiim cevaplar lizerinde degerlendirme
yapildiginda tiim kullanicilarin ortalamasi 2,98 ile Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum
seklinde ¢ekimser kalmmistir. E-Kulaktan kulaga iletisim Olcegi ifadelerinin yanit
ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalama 3,42 ile “Facebook’ta en sik takip ettigim

marka hakkinda iyi dislincelerimi paylasmak i¢in“Begen” (“Like”) tusunu tiklarim.”



124

tiikericilerin tavsiye etmesi i¢in 6nemli oldugu goézlemlenmektedir. Buna paralel olarak en
diisiik ortalama 2,58 ile “Facebook’ta en sik takip ettigi marka hakkinda ¢evrimici (online)

olarak bir ¢ok olumlu mesaj paylasirim.” cevaplarina aittir.

Tablo 5.17 Facebook’ta en sik takip edilen markayr kullanma niyeti Olgegine ait

ortalamalar

Standart

Genel Ortalama | Sapma

Ayni olsalar bile diger markalara kiyasla Facebook'ta
en sik takip ettigim markay1 kullanmak daha manlikli | 3,23 1,095
geliyor.

Diger markalar ayni Ozelliklere sahip olsalar bile
Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullanmayi | 3,18 1,100

tercih ederim.

Facebook’ta en sik takip ettigim marka kadar iyi bir
marka olsa bile ben Facebook’ta en sik takip ettigim | 2,94 1,119

markay1 kullanmayi tercih ederim.

Bagka bir marka Facebook’ta en sik takip ettigim
markadan bir farki olmasa bile Facebook’ta en sik|3,06 1,124

takip ettigim markay1 kullanmak daha akillica olur.

Niyet 3,10 1,110

Bu tabloda, ankette yer alan niyet ifadelerine katilimcilarin verdigi yanitlarin ortalamalari
incelenmektedir. Genel olarak tiim cevaplar {iizerinde degerlendirme yapildiginda
kullanicilarin ¢ogunlugu katilma eglemi gostermektedir. Marka kullanim niyeti dlgegine ait
ifadelere kullanicilarin verdigi yanit ortalamalari incelendiginde en yiiksek oran 3,23 ile
“Ayn1 olsalar bile diger markalara kiyasla Facebook'ta en sik takip ettigim markayi

kullanmak daha manlikli geliyor.” yanitlarina aittir. En diisiik oran 2,94 ile “Facebook’ta en
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sik takip ettigim marka kadar iyi bir marka olsa bile ben Facebook’ta en sik takip ettigim

markay1 kullanmayi tercih ederim.” yanitlarina aittir.

Tablo 5.18 Facebook’ta en sik takip edilen marka ile ilgili sadakati Ol¢egine ait

ortalamalar

Standart

Genel Ortalama Sapma

Tekrar ayni ihtiyacim olursa Facebook'ta en sik
) o 3,33 1,081
takip ettigim markay1 satin alacagim.

Facebook’ta en sik takip ettigim markayr satin

N ) 3,49 1,020
almaya devam etme niyetindeyim.
Facebook’ta en sik takip ettigim markaya bagliyim. |3,06 1,156
Facebook’ta en sik takip ettiim marka icin diger
e 2,72 1,210
markalara gore daha fazla para 6deyebilirim.
Sadakat 3,15 1,117

Bu tabloda, ankette yer alan sadakat ifadelerine katilimcilarin verdigi yanitlarin
ortalamalar1 incelenmektedir. Genel olarak tiim cevaplar iizerinde degerlendirme
yapildiginda kullanicilarin ¢ogunlugu katilma eglemi gostermektedir. Marka sadakati
Olcegine ait ifadelere kullanicilarin verdigi yanit ortalamalari incelendiginde en yiiksek oran
3,49 ile “Facebook’ta en sik takip ettigim markayi satin almaya devam etme niyetindeyim.”
yanitlarina aittir. En diisiik oran 2,72 ile “Facebook’ta en sik takip ettigim marka i¢in diger

markalara gore daha fazla para 6deyebilirim.” yanitlarina aittir.
5.3.Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmanin giivenligi Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan

Olcek farkli kisiler tarafindan farkli zamanlarda tekrarlansa da ayni Ol¢iim sonucuna
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ulagildiginda giivenilir sayillmaktadir. Yapilan 6l¢limiin her zaman ayni1 sonuglar vermesi
Ol¢limiin oldukg¢a az sayida rasgele cevaplama hatasina sahip oldugunu gostermektedir. Her
bir 6l¢ek icindeki maddelerin diger maddelerle diger maddeler ile olan iligkisini bir katsay1
ile hesaplamaktadir. Ol¢iimiin giivenilir olmasi cevaplayan kisilerin yanitlarmin tutarl
olduguna sorular1 rastgele cevaplamadiklarina isarettir. Aksi tadirde sonuglara giivenme
olasiligi oldukca azalacaktir. Arastirmada giivenilirlik analiz metotlarindan Cronbach
Alpha katsayist kullanilmistir. Cronbach Alpha sorular arasi korelasyona bagli uyumu
gostermektedir. Bir Olcegin giivenilirligini hesaplanan Alpha (o) katsayisina gore ifade
edilmektedir. Alpha katsayisina bagli olarak bir oOlgegin giivenilirligi su sekilde
yorumlanabilir. Cronbach Alpha katsayisi 0 ile 1 arasinda deger alir. Katsay1 degerinin 1’¢
yaklasmasi 6lgek giivenligini o derece artirmaktadir. Olgegin Alpha degeri, 0.00 < o < 0.40
arasinda ise Ol¢ek giivenilir degildir, 0.40 < o <0.60 arasinda ise Ol¢egin giivenilirligi
diisiik, 0.60 < a <0.80 arasinda ise 6l¢ek olduke¢a giivenilir ve 0.80 < a <1.00 arasinda ise

Olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir (Kalayci, 2009).
Sonug olarak; belirtilen istatistiki degerlen dikkate alinarak giivenilirlik analizi yapilmistir.

5.3.1.1. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Marka ile Cevrimi¢i (Online) Bag

Kurmanin Bilissellik Boyutuna Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Tiiketiciyle online bag kurmanin biligsellik boyutuna ait giivenilirlik analizi yapilmis ve
Tablo 5.19’da ki sonuglar elde edilmistir. Tablo 5.18’de goriildigii gibi Cronbach Alfa
katsayis1 0,744 diir. Degisken silindiginde 6l¢egin Alfa Katsayisi slitunundaki degerlere
bakildiginda bir degerin 6lgegin Genel Alfa degerinden yiiksek oldugu goriilmekle birlikte,
ancak cikarildiginda ciddi bir fark yaratmayacagi i¢in herhangi bir sorunun o6lgekten

cikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.
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Tablo 5.19 Tiiketiciyle online bag kurmanin bilissellik boyutuna ait giivenilirlik analizi

sonuglari
Degisken
Silindiginde
Olgegin
Alfa
Katsayisi
Facebook'ta en sik takip ettigim markayr kullanmak, beni o
markay1 diisiinmeye siirtikler. , 7155
Facebook’ta takip ettigim markayi kullanirken, o markay1 ¢ok
diistiniirtim. ,582
Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullanmak, o marka
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak istememe sebep olur. |,637

Genel Cronbach Alfa 0,744

5.3.1.2. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Marka ile Cevrimici (Online) Bag

Kurmanin Duygusallik Boyutuna Ait Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutuna ait giivenilirlik analizi yapilmis ve
Tablo 5.20’de ki sonuclar elde edilmistir. Tablo 5.19’de goriildiigii gibi Cronbach Alfa
katsayis1 0,891°diir. Degisken silindiginde 6l¢egin Alfa Katsayisi slitunundaki degerlere
bakildiginda bir degerin 6lgegin Genel Alfa degerinden yiiksek oldugu goriilmekle birlikte,
ancak cikarildiginda ciddi bir fark yaratmayacagi i¢in herhangi bir sorunun o6lgekten

cikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.
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Tablo 5.20 Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutuna ait giivenilirlik analizi

sonuglari
Degisken
Silindiginde
Olgegin  Alfa
Katsay1si
Facebook’ta en sik takip ettigim markayr kullaninca
kendimi ¢ok pozitif hissederim. ,845
Facebook’ta en sik takip ettigim markayr kullanmak beni
mutlu eder. ,844
Facebook’ta en sik takip ettigim markayr kullaninca
kendimi iyi hissederim. ,834
Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullandigim i¢in
gurur duyuyorum. ,913

Genel Cronbach Alfa 0,891

5.3.1.3. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Marka ile Cevrimi¢i (Online) Bag

Kurmanin Katilmcilik Boyutuna Ait Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimeilik boyutuna ait giivenilirlik analizi yapilmis ve
Tablo 5.21°de ki sonugkar elde edilmistir. Tablo 5.20°de goriildiigii gibi Cronbach Alfa
katsayist 0,801’dir.Degisken silindiginde 6lgegin Alfa Katsayisi siitununda, Genel Alfa
katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan Olgek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde
etkilediginden Olgekten ¢ikarilmasi gerekir. Tablo 5.20°de ki Degisken Silindiginde
Olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin dlgegin Genel
Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi

gerekmedigi gorlmektedir.
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Tablo 5.21 Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimcilik boyutuna ait giivenilirlik analizi

sonuglari
Degisken
Silindiginde
Olgegin  Alfa
Katsay1si

Ayni kategorideki rakip markalara kiyasla, Facebook’ta en

sik takip ettigim markay1 daha uzun siire kullanirim. ,696

Her ne zaman bu kategoride bir iiriin/hizmet kullansam,

Facebook’ta en sik takip ettig§im markayi kullanirim. ,689

Facebook’ta en sik takip ettigim marka bu kategoride

genelde kullandigim markalardan bir tanesidir. ,793

Genel Cronbach Alfa ,801

5.3.1.4. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Markanin

Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

e-Kulaktan Kulaga Iletisim

e-Kulaktan Kulaga Iletisim 6lgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.22°de ki

sonuglar elde edilmistir. Tablo 5.22°de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayisi

0,850°dir. Degisken silindiginde 6l¢egin Alfa Katsayist stitunundaki degerlere bakildiginda

hicbir degerin Slgegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir

sorunun dlgekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.
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Tablo 5.22 e-Kulaktan kulaga iletisim 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonuglari

Degisken
Silindiginde
Olgegin  Alfa
Katsay1si

Facebook'ta en sik takip ettigim markayi, Facebook'ta olan
arkadaglarima o6vmek i¢in "Begen" ("Like") tusuna

tiklarim.

,808

Facebook’ta en sik takip ettigim markanin sayfasini

begenmek benim Facebook profilimi zenginlestirir.

827

Facebook’ta en sik takip ettigim marka hakkinda iyi
diisiincelerimi paylasmak icin“Begen” (“Like”) tusunu

tiklarim.

,817

Facebook’ta en sik takip ettigim marka hakkinda ¢evrimici

(online) olarak bir ¢ok olumlu mesaj paylagirim.

,819

Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 Facebook’ta olan

aileme ve arkadaslarima oneririm.

,826

Genel Cronbach Alfa 0,850

5.3.1.5. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Markay:

Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Kullanim Niyeti Ol¢eginin

Tiiketicinin Marka Kullanim Niyeti 6l¢eginin giivenilirlik analizi yapilmig ve Tablo 5.23’de

ki sonuglar elde edilmistir. Tablo 5.23’de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayisi

0,918°dir. Degigken silindiginde 6l¢egin Alfa Katsayist slitunundaki degerlere bakildiginda

hicbir degerin Slgegin Genel Alfa degerinden yliksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir

sorunun Olcekten cikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.



Tablo 5.23 Tiiketicinin markay1 kullanma niyeti 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonuglari

Degisken
Silindiginde
Olgegin  Alfa
Katsay1si

Ayni olsalar bile diger markalara kiyasla Facebook'ta en

sik takip ettigim markay1 kullanmak daha manlikli geliyor.

,893

Diger markalar ayni Ozelliklere sahip olsalar bile
Facebook’ta en sik takip ettigim markay1 kullanmay1 tercih

ederim.

875

Facebook’ta en sik takip ettigim marka kadar iyi bir marka
olsa bile ben Facebook’ta en sik takip ettigim markay1

kullanmay1 tercih ederim.

,899

Bagka bir marka Facebook’ta en sik takip ettigim
markadan bir farki olmasa bile Facebook’ta en sik takip

ettigim markay1 kullanmak daha akillica olur.

,907

Genel Cronbach Alfa ,918
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5.3.1.6. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Marka ile Tlgili Marka Sadakati Ol¢eginin

Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Tiiketicinin marka sadakati olgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.24’de ki

sonuglar elde edilmistir. Tablo 5.24’de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayisi

0,835°dir. Degisken silindiginde 6l¢egin Alfa Katsayist siitunundaki degerlere bakildiginda

hicbir degerin Slgegin Genel Alfa degerinden yiliksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir

sorunun dlgekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.



132

Tablo 5.24 Tiiketicinin marka sadakati 6lgeginin giivenilirlik analizi sonuglari

Degisken
Silindiginde
Olgegin  Alfa
Katsay1si
Tekrar ayni ihtiyacim olursa Facebook'ta en sik takip
ettigim markayi satin alacagim. ,7189
Facebook’ta en sik takip ettifim markayr satin almaya
devam etme niyetindeyim. ,785
Facebook’ta en sik takip ettigim markaya bagliyim. 173
Facebook’ta en sik takip ettigim marka igin diger
markalara gore daha fazla para 6deyebilirim. ,818

Genel Cronbach Alfa ,835

5.3.2. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegerlilik Analizleri

Gegerliliz analizi igin kullanilan yontemlerden biri Faktor Analizi’dir. Faktor analizinde,
degiskenler arasindaki korelasyonlarin gozlenemeyen ortak faktorler tarafindan olusturulup
olusturulamayacagi arastirilir. Buradaki amaglarin biri de ¢ok sayidaki degiskeni azaltarak
ortak aciklayici faktorler tespit etmektir. Olgek maddelerinin ayni seyi dl¢iip dlgmedikleri
aciklanan varyansa gore yapilir. Degiskenler arasi korelasyonlarin yiiksek olmasi ilgili
degiskenlerin ayni1 olguyu 6lgme ihtimallerini artirir, dolayisiyla beraber ¢iklanan varyansin
yiiksek c¢ikmasini saglar. Faktor Analizi sonucu 06lgegin aciklanan varyanst %50’nin
tizerinde oldugunda, bu Olgegin yapisal gecerliliginin yeterli diizeyde, %55’in {izerinde
oldugunda ise bu Olcegin yapisal gecerliliginin iyi diizeyde oldugu sdylenebilir (Kalayci,
2009).

Sonug olarak; Faktor analizi yontemi ile gecerlilik analizi yapilmis olup, ilgili rakamsal

oranlar dikkate alinarak yorumlanmuistir.
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5.3.2.1.

Kurmanin Biligsellik Boyutuna Ait Gegerlilik Analizi Sonuclar

Facebook’ta En Sik Takip Edilen Marka ile Cevrimici (Online) Bag

Tablo 5.25’de giivenilirlik dlgeginin faktdr analizi sonuglari yer almaktadir. Olgek

maddeleri toplam varyansin  %66,603’lini agiklayan tek bir faktdr altinda

gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 06lgek maddesinin Slgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktér Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmas1 verilen Faktér Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak; yapilan bu gegerlilik analizinde KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 oldugu i¢in

sonug factor analizine uygun goziikmektedir.

Tablo 5.25 Tiiketiciyle online bag kurmanin bilissellik boyutu degiskenleri i¢in toplam

aciklanan varyans

Baslangic Ozdegeri Baslangi¢ Ozdegeri
Bilesen
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1(BIL1) |1,998 |66,603 66,603 1,998 66,603 66,603
2 (BIL2) |,615 20,510 87,113
3 (BIL3) |,387 12,887 100,000
KMO : ,661 Bartlett 's Test : 286,480 p: 0,000
5.3.22. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Marka ile Cevrimici (Online) Bag

Kurmanin Duygusallik Boyutunun Gegerlilik Analizi Sonuclar:

Tablo 5.26°da giivenilirlik 6lgeginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek

maddeleri toplam varyansin  %76,058’in1  agiklayan tek bir faktor altinda

gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 06lcek maddesinin olgekten ¢ikarilmasi

gerekmemektedir. Verilerin Faktdr Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
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Testi de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmas1 verilen Faktdr Analizi’'ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak; yapilan bu gecerlilik analizinde KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 oldugu ig¢in

sonug factor analizine uygun goziikmektedir.

Tablo 5.26 Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutu degiskenleri igin toplam

aciklanan varyans

Baslangic Ozdegeri Baslangic Ozdegeri
Bilesen
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %oKiimiilatif
1 (DUY1) 3,042 76,058 76,058 3,042 76,058 76,058
2 (DUY?2) ,538 13,443 89,501
3(DUY3) 275 6,867 96,368
4 (DUY4) ,145 3,632 100,000
KMO :,785 Bartlett 's Test : 1050,211 p:0,000
5.3.2.3. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Marka ile Cevrimi¢i (Online) Bag

Kurmanin Katihmcihik Boyutunun Gegerlilik Analizi Sonuglari

Tablo 5.27°de giivenilirlik 6lgeginin faktdr analizi sonuglart yer almaktadir. Olgek
%76,058’1ni tek bir faktor

0lcek maddesinin ol¢ekten ¢ikarilmasi

maddeleri  toplam  varyansin aciklayan altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmasi1 verilen Faktor Analizi’ne

uygun oldugunu gdstermektedir.



135

Sonug olarak; yapilan bu gecerlilik analizinde KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 oldugu i¢in

sonug factor analizine uygun goziikmektedir.

Tablo 5.27 Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimeilik boyutu degiskenleri i¢in toplam

aciklanan varyans

Baslangic Ozdegeri Baslangic Ozdegeri
Bilesen

Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 (KAT1) |2,147 71,565 71,565 2,147 71,565 71,565

2 (KAT2) |510 |16,985 |88,550

3 (KAT3) [,343 11,450 100,000

KMO : ,696 Bartlett 's Test : 376,991 p:0,000

5.3.2.4. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Markanin e-Kulaktan Kulaga iletisim
Olceginin Gegerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 5.28°de giivenilirlik 6lgeginin faktdr analizi sonuglari yer almaktadir. Olgek
maddeleri  toplam varyansin = %62,580’in1  aciklayan tek bir faktor altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 06l¢ek maddesinin Slgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmasi verilen Faktér Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak; yapilan bu gegerlilik analizinde KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 oldugu i¢in

sonug faktor analizine uygun goéziikkmektedir.

Tablo 5.28 e-Kulaktan kulaga iletisim 6l¢egi degiskenleri igin toplam agiklanan varyans

Baslangi¢ Ozdegeri Baslangig Ozdegeri
Bilesen

Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif| Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
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1 (WOM1) 3,129 |62,580 62,580 3,129 62,580 62,580

2 (WOM2) 667 13,340 75,920

3 (WOM3) 526 10,524 86,443

4 (WOM4) ,365 7,303 93,746

5 (WOM5) 313 6,254 100,000

KMO :,820 Bartlett 's Test : 798,355 p:0,000
5.3.2.5. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Markayr Kullanma Niyeti Olgeginin

Gegerlilik Analizi Sonuclari

Tablo 5.29°da giivenilirlik dlgeginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek

maddeleri  toplam varyansin = %80,355’ini  aciklayan tek bir faktor altinda

gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 06lcek maddesinin Slgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktér Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmas1 verilen Faktdr Analizi’'ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak; yapilan bu gecerlilik analizinde KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 oldugu i¢in

sonug factor analizine uygun goziikkmektedir.

Tablo 5.29 Markay1 kullanma niyeti 6l¢egi degiskenleri i¢in toplam agiklanan varyans

Baslangigc Ozdegeri Baslangigc Ozdegeri
Bilesen

Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %oKiimiilatif
1 (NIYET1) 3,214 | 80,355 80,355 3,214 80,355 80,355
2(NIYET2) |332 |8289  |88.,645
3(NIYET3) 299 |7.471  |96,116
4 (NIYET4) ,155 3,884 100,000
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KMO :,829 Bartlett 's Test : 1156,849 p:0,000

5.3.2.6. Facebook’ta En Sik Takip Edilen Marka ile Tlgili Marka Sadakati Olgeginin

Gecerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 5.30’da giivenilirlik 6lgeginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek
maddeleri toplam varyansin = %67,282°sini  acgiklayan tek bir faktdr altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 06lgek maddesinin dlgekten c¢ikarilmast
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 olmasi1 verilen Faktor Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak; yapilan bu gegerlilik analizinde KMO>0,5 ve Bartlett p<0,05 oldugu i¢in

sonug factor analizine uygun goziikmektedir.

Tablo 5.30 Tiiketicinin marka sadakati 6lgegi degiskenleri i¢in toplam agiklanan varyans

Baslangig Ozdegeri Baslangig Ozdegeri
Bilesen
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %oKiimiilatif
1 (SAD1) 2,691 (67,282 67,282 2,691 67,282 67,282
2 (SAD2) 127 18,164 85,446
3 (SAD3) ,325 8,123 93,569
4 (SAD4) 257 6,431 100,000
KMO :,722 Bartlett 's Test : 697,056 p: 0,000

5.4. Arastrima Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda ele alinan hipotezler basit regresyon analiz teknikleri kullanilarak
test edilmistir. Basit regresyon, tek bagimsiz degiskene bagli olarak bagimli degiskenin

tahmin edilmesine yonelik bir analiz tiiriidiir. Bu analiz bagimsiz degiskenlerele bagimli
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deegisken arasindaki iliskinin yoniine iligkin yorum yapma imkani sunmaktadir

(Biiyiikdztiirk, 2002).

5.4.1. Tiiketicinin Marka ile Cevrimi¢i (Online) Bag Kurmasinin Alt Boyutlar1 Olan
Duygusallik, Bilisselik ve Katiimeilik ile Tlgili Hipotez Testlerinin Sonuglar

5.4.1.1. Marka Sadakati ve Tiiketicinin Marka ile Cevrimi¢i (Online) Bag
Kurmasinin Alt Boyutlar1 Olan Bilissellik, Duygusallik, Katihmcilik Basit Regresyon

Analizi Sonuclar ve Tlgili Hipotezin Test Edilmesi

Tiiketicinin marka ile ¢evrimigi (online) bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik,
biligsellik, katilimcilik bagimsiz degiskenlerinin tiiketicinin marka sadakati tizerindeki
etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri basit
regresyon analizi ile test edilmis ve uygunlugunu kontrol etmek icin varsayim testleri

yapilmistir.

Tablo 5.31 ilk regresyon i¢in Tolerance ve VIF tablosu

Tolerance VIF
Sabit
Bilissellik ,659 1,517
Duygusallik 576 1,736
Katilhmeihik ,629 1,591

VIF degerleri tablo 5.31°de gosterilmektedir. Tablodaki VIF degerleri incelendiginde en
yiiksek degerin marka imajina ait 1,736 oldugu goziikmektedir. Bu deger 10 degerinden
kiiciik oldugu icin c¢oklu bagmnti olmadig diisiiniilmektedir. Incelenen kriterler, ¢oklu
bagintiya isaret etmediginden coklu baginti olmadigina karar verilmektedir. Bdylece

regresyon analizi yapilmasi uygun olmaktadir.



Tolerans degerleri 0,10°un iizerinde oldugu icin bagimsiz degiskenler

kolerasyon olmadig1 anlamina gelmektedir.

Tablo 5.32 Ik regresyon i¢in korelasyon tablosu
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arasinda yiiksek

Marka Sadakati | Bilissellik Duygusalhk | Katihmcihk
Marka Sadakati | 1,000 ,381 ,550 ,657
Bilissellik 381 1,000 ,546 483
Duygusallik ,550 ,546 1,000 ,575
Katihimeihik ,657 ,483 575 1,000

Bu kriterlerden biri bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonun incelenmesidir.

Korelasyon tablosu incelendiginde; bagimsiz degiskenler arasinda pozitif iliski varligi

tespit edilmistir.Korelasyon katsayilar1 dikkate alindiginda 0,7’den kii¢iik olanlar ¢oklu

bagintinin olmadigini géstermektedir.

Tablo 5.33 Marka sadakati ve tiiketicinin marka ile ¢evrimigci (online) bag kurmasinin alt

boyutlari olan biligsellik, duygusallik, katilimeilik ile ilgili basit regresyon analizi sonuglari

Degisken B Standart Hata ] t P

Sabit 431 ,162 2,661 ,008

F1 Biligsellik -,008 ,048 -,008 -,172 ,864

F2 Duygusallik 271 ,051 ,261 5,356 ,000

F3 Katilimcihk ,545 ,050 ,510 10,947 ,000
R?:0,690 F:116,040 P:0,000

Tablo

5.33’de ki B degerleri kismi regresyon katsyilarin1 vermekte ve formiildeki

degiskenlerin egimlerini gostermektedir.  ise standardize edilmis regresyon katsayilari

olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin gorel onem siralarimi yorumlamakta yardimci
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olmaktadir. B’ya baktigimizda sadakat i¢in tiiketicinin marka ile ¢evrimici bag kurmasinin
alt boyutlar1 olan duygusallik ve katilimcilik 6nemli bir faktordiir. Tiiketicinin marka ile
cevrimi¢i bag kurmasinin alt boyutu olan bilissellik ise Onemsiz faktor olarak
gozikkmektedir. t ve p degerleri regresyon katsayilarmin anlamliligina iligkin t testi
sonuclaridir. Goriildiigli gibi regresyon katsayir sonuglar tiiketicinin marka ile ¢evrimici
bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik ve katilimeilik 6lgekleri i¢in 0.05 anlamlilik
diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, sadakat’ta ki toplam varyansin
yaklasik yiizde kacini birlikte agikladiklarini gosteren determinasyon katsayisidir ve burada
%63,0’tdiir. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini
gorteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve goriildigi gibi 0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamlidir. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

Marka Sadakati = 0,431+0,271F2+0,545F3

Marka sadakati i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (tiiketicinin marka ile
cevrimici bag kurmasinin alt boyutlarindan bilissellik)’deki 1 birimlik artis, marka sadakati
0,008 birim azaltmaktadir. F2 (tiiketicinin marka ile g¢evrimi¢i bag kurmasinin alt
boyutlarindan duygusallik)’taki 1 birimlik artis, marka sadakatini 0,271 birim
arttirmaktadir. F3 (tiiketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasmin alt boyutlarindan
katilimcilik)’taki 1 birimlik artis marka sadakatini 0,545 birim arttirmaktadir. Tablo 5.33’de
ve olusturulan marka sadakati ve tiiketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt
boyutlarindan biligsellik esitsizliginde goriildiigii gibi tiiketicinin marka ile ¢evrimigi bag
kurmasinin alt boyutlarindan biligsellik, marka sadakati Olgegi ilizerinde negatif yonde
etkilidir. Marka sadakati ve tiiketicinin marka ile c¢evrimi¢ci bag kurmasinin alt
boyutlarindan duygusallik, katilimcilik esitliklerinde goriildiigii gibi tiiketicinin marka ile
cevrimi¢i bag kurmasimin alt boyutlarindan duygusallik, katilimcilik 6lgeklerinin marka

sadakat 6lgegi lizerinde etkilidir.
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Regresyon analizin sonuglarindan yola ¢ikilarak hipotezlerden:

Hla: Tiiketiciyle online bag kurmanin biligsellik boyutunun, marka sadakati {lizerinde

pozitif etkisi vardir. (Kabul edilmedi)

H1b: Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutunun, marka sadakati tizerinde

pozitif etkisi vardir.(Kabul edildi)

Hlc: Tiketiciyle online bag kurmanin katilimcilik boyutunun, marka sadakati iizerinde

pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Regresyon analizi igin 6ncelikle hata terimlerinin normallik varsayimi ve hata terimlerinin
es varyanslik varsayimimin test edilmesi gerekmektedir. Bunlar asagida sekil 5.1°de

gosterilmektedir.
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Yukaridaki sekilde gosterildigi gibi hata terimleri normale yakin dagilmaktadir. Bu
durumda normallik varsayimini saglamaktadir. Ayrica hata terimlerinin rastgele dagilmis
olmas1 sonucu es varyanslik ile ilgili herhangi bir probleme isaret etmedigi belirtilmektedir.

Yani varsayimlarin gereklerini sagladigi goziikmektedir.

Ayrica c¢oklu baginti varsayimi ¢oklu regresyon modellerinde incelenmesi gereken bir
varsayimdir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu bagintinin olmasi durumunda modelde
belli sorunlarla karsilasilabilmektedir. Bundan dolay1 oncelikle ¢oklu baginti varsayimini

incelemek i¢in bazi kriterlere bakilmasi gerekmektedir.

5.4.1.2. Tiiketicinin Markay1 Kullanma Niyeti ve Tiiketicinin Marka ile Cevrimici
(Online) Bag Kurmasmin Alt Boyutlar1 Olan Bilissellik, Duygusallik, Katilimcilik

Basit Regresyon Analizi Sonuclari ve lgili Hipotezin Test Edilmesi

Tiiketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik, bilissellik,
katilmceilik bagimsiz degiskenlerinin tiiketicinin marka kullanim niyeti {izerindeki
etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri basit
regresyon analizi ile test edilmis ve ve uygunlugunu kontrol etmek i¢in varsayim testleri

yapilmugtir.

Tablo 5.34 Ikinci regresyon igin Tolerance ve VIF tablosu

Tolerance VIF
Sabit
Bilissellik ,659 1,517
Duygusallik 576 1,736
Katilimeihk ,629 1,591

VIF degerleri tablo 5.34’de gosterilmektedir. Tablodaki VIF degerleri incelendiginde en
yiiksek degerin tiiketicinin marka ile ¢cevrimigi bag kurmasinin alt boyutu olan duygusallik

degiskenine ait 1,736 oldugu goziikmektedir. Bu degerin 10 degerinden kiiciik oldugu i¢in
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coklu bagmti olmadig: diisiiniilmektedir. Incelenen kriterler, ¢oklu bagintiya isaret
etmediginden ¢oklu bagmti olmadigina karar verilmektedir. BOylece regresyon analizi

yapilmas1 uygun olmaktadir.

Tolerans degerleri 0,10’un iizerinde oldugu icin bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek

kolerasyon olmadi anlamina gelmektedir.

Tablo 5.35 Ikinci regresyon icin korelasyon tablosu

Tiiketicinin
Markay Bilissellik Duygusalhk Katihmeihk

Kullanma Niyeti

Tiiketicinin

Markay

Kullanma Niyeti 1,008 379 923 631
Bilissellik 379 1,000 ,546 ,483
Duygusallik 523 546 1,000 575
Katilmeilik ,631 ,483 575 1,000

Bu kriterlerden biri bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonun incelenmesidir.
Korelasyon tablosu incelendiginde; bagimsiz degiskenler arasinda pozitif anlamli iliski ve
negatif iliski varlig1 tespit edilmistir.Korelasyon katsayilar1 dikkate alindiginda 0,7’den

kiiclik olanlar ¢oklu bagintinin olmadigini gostermektedir.
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Tablo 5.36 Tiiketicinin markay1 kullanma niyeti ve tiiketicinin marka ile ¢evrimigi (online)
bag kurmasinin alt boyutlar1 olan biligsellik, duygusallik, katilimcilik ile ilgili basit

regresyon analizi sonuglari

Degisken B Standart Hata B t P
Sabit ,243 ,182 1,334 ,183
F1 Bilissellik ,017 ,055 ,015 ;315 , 753
F2 Duygusalhk ,264 ,057 ,234 4,625 ,000
F3 Katihmcilik 567 ,056 ,489 10,124 ,000
R?:0,661 F:99,071 P:0,000

Tablo 5.36’da ki B degerleri kismi regresyon katsyilarmi vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari
olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin gorel onem siralarini yorumlamakta yardimci
olmaktadir. f’ya baktigimizda tiiketicinin marka kullanim niyeti 6lgegi i¢in tiiketicinin
marka ile ¢evrimigi bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik ve katilimcilik 6nemli bir
faktordiir. Tiiketicinin marka ile ¢cevrimigi bag kurmasinin alt boyutu bilissellik ise 6nemsiz
faktor olarak goziikmektedir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t
testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon katsayr sonuglart tiiketicinin marka ile
cevrimi¢i bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik ve katilimcilik 6l¢ekleri igin 0.05
anlamhilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, tiiketicinin marka
kullanim niyeti’nde ki toplam varyansin yaklasik ylizde kacini birlikte agikladiklarim
gosteren determinasyon katsayisidir ve burada %66,1’idir. F ve p degerleri bu regresyon ve
determinasyon katsayilarinin anlamliligin1 gorteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir
ve gorildigi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlhidir. Yukaridaki tablodan asagidaki

regresyon denklemi elde edilir.

Marka Kullanma Niyeti = 0,243+0,264F2+0,567F3
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Tiiketicinin markayr kullanma niyeti i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F1
(tiiketicinin marka ile ¢evrimig¢i bag kurmasinin alt boyutu olan biligsellik)’deki 1 birimlik
artig, tiikketicinin markay1 kullanma niyetini 0,017 birim artirmaktadir. F2 (tiiketicinin
marka ile ¢evrimici bag kurmasmin alt boyutu olan duygusallik)’taki 1 birimlik artis,
tiiketicinin markay1 kullanma niyetini 0,264 birim arttirmaktadir. F3 (tiiketicinin marka ile
¢evrimici bag kurmasinin alt boyutu olan katilimeilik)’taki 1 birimlik artig tiiketicinin
markayr kullanma niyetini 0,567 birim arttirmaktadir. Tablo 5.36’da ve olusturulan
tiikketicinin markay1 kullanma niyetini ve tiiketicinin marka ile ¢gevrimici bag kurmasinin alt
boyutu olan biligsellik esitsizliginde goriildiigii gibi tiiketicinin marka ile ¢evrimigi bag
kurmasinin alt boyutu olan biligsellik, tiikketicinin markay1 kullanma niyeti 6l¢egi lizerinde
negatif yonde etkilidir. Tiketicinin markayr kullanma niyetini ve tiiketicinin marka ile
cevrimici bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik, katilimcilik esitliklerinde
goriildiigli gibi tiiketicinin marka ile c¢evrimi¢i bag kurmasinin alt boyutlari olan
duygusallik, katilimeilik dlgeklerinin tiiketicinin markayi1 kullanma niyeti 6lgegi tlizerinde

etkilidir.
Hipotezlerden :

H2a:Tiiketiciyle online bag kurmanin biligsellik boyutunun, tiikketicinin marka kullanim

niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edilmedi)

H2b: Tiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutunun, tiikketicinin marka kullanim

niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

H2c: Tiketiciyle online bag kurmanin katilimcilik boyutunun, tiiketicinin marka kullanim

niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)



147

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: usageintent
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Sekil 5.2 Tiiketicinin markay1 kullanma niyeti P-P Plot grafigi ve serpinti diyagrami (Ikinci regresyon)
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Sekil 5.2°de gosterildigi gibi hata terimleri normale yakin dagilmaktadir. Bu durumda
normallik varsayimini saglamaktadir. Ayrica hata terimlerinin rastgele dagilmis olmasi
sonucu es varyanslik ile ilgili herhangi bir probleme isaret etmedigi belirtilmektedir. Yani

varsayimlarin gereklerini sagladig goziikkmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi ¢oklu baginti varsayimi c¢oklu regresyon modellerinde
incelenmesi gereken bir varsayimdir. Bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu bagmtimin
olmas1 durumunda modelde belli sorunlarla karsilasilabilmektedir. Bundan dolay1 6ncelikle

coklu bagint1 varsayimini incelemek i¢in bazi kriterlere bakilmasi gerekmektedir.

5.4.1.3. e-Kulaktan Kulaga Iletisim ve Sadakat, Tiiketicinin Markayr Kullanma
Niyeti Basit Regresyon Analizi Sonuclar ve ilgili Hipotezin Test Edilmesi

Marka sadakati ve tiiketicinin markay1 kullanma niyeti bagimsiz degiskenlerinin tiiketicinin
e-kulaktan kulaga pazarlama Olcegi iizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin
belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri basit regresyon analizi ile test edilmis ve ve

uygunlugunu kontrol etmek i¢in varsayim testleri yapilmistir.

Tablo 5.37 Ugiincii regresyon igin Tolerance ve VIF tablosu

Tolerance VIF
e-Kulaktan Kulaga Iletisim
Tiiketicinin Markay1 ,548 1,826
Kullanma Niyeti
Marka Sadakati ,548 1,826

VIF degerleri tablo 5.37°de gosterilmektedir. Tablodaki VIF degerleri incelendiginde
tiikketicinin markayr kullanma niyeti ve marka sadakati Glgeklerinin 1,826 olarak aym
degere sahip oldugu goziikmektedir. Bu degerin 10 degerinden kiigiik oldugu i¢in ¢oklu

bagimt1 olmadig diisiiniilmektedir. Incelenen kriterler, coklu bagintiya isaret etmediginden
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coklu baginti olmadigina karar verilmektedir. Boylece regresyon analizi yapilmasi uygun
olmaktadir.

Tolerans degerleri 0,10’un iizerinde oldugu icin bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek

kolerasyon olmad1 anlamina gelmektedir.

Tablo 5.38 Ugiincii regresyon i¢in korelasyon tablosu

Tiiketicinin
e-Kulaktan Markay1 _
. Marka Sadakati
Kulaga Iletisim Kullanma
Niyeti
e-Kulaktan
Kulaga Iletisim 1,000 544 512
Tiiketicinin
Markay
Kullanma Niyeti 544 1,000 673
Marka Sadakati | ,512 ,673 1,000

Bu kriterlerden biri bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonun incelenmesidir.
Korelasyon tablosu incelendiginde; bagimsiz degiskenler arasinda pozitif anlamli iliskinin
varlig1 tespit edilmis olmasina ragmen korelasyon katsayilar1 dikkate alindiginda 0,7°den

kiiciik olmasi ¢oklu bagintinin olmadigin1 gostermektedir.



150

Tablo 5.39 e-Kulaktan kulaga iletisim ve marka sadakati, tiikecinin markayr kullanma

niyeti ile ilgili basit regresyon analizi sonuglari

Degisken B Standart Hata B t P
Sabit 1,143 ,140 8,192 ,000
F1 Marka Sadakati 328 ,051 ,364 6,481 ,000
F2 Tiiketicinin Markay |,261 ,055 ,267 4,757 ,000
Kullanma Niyeti

R2:0,579 F: 96,864 P:0,000

Tablo 5.39°da ki B degerleri kismi regresyon katsyillarii vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari
olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin gérel 6nem siralarii yorumlamakta yardimci
olmaktadir. B’ya baktigimizda e-kulaktan kulaga iletisim 6l¢cegi icin marka sadakati ve
tilkketicinin markay1 kullanma niyeti Onemli bir faktordiir. t ve p degerleri regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon katsayi
sonuclar1 sadakat ve tiiketicinin markay1 kullanma niyeti olgekleri i¢cin 0.05 anlamlilik
diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, e-kulaktan kulaga iletisim’de ki
toplam varyansin yaklasik ylizde kagini birlikte agikladiklarini gosteren determinasyon
katsayisidir ve burada %57,9’udur. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon
katsayilarinin anlamliligin1 gorteren tek faktorlii varyans analizi sonuclaridir ve goriildiigi
gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Yukaridaki tablodan asagidaki redresyon

denklemi elde edilir.

e-Kulaktan Kulaga Tletisim = 1,143+0,328F1+0,261F2

e-Kulaktan kulaga iletisim Olcegi icin olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (mark
sadakati)’deki 1 birimlik artis, tiiketicinin markayr kullanma niyetini 0,328 birim

artirmaktadir. F2 (tiiketicinin markay1 kullanma niyeti)’deki 1 birimlik artig, e-kulaktan
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kulaga iletisim Slgegini 0,261 birim arttirmaktadir. Tablo 5.39°da ve olusturulan e-kulaktan
kulaga iletisim 6l¢cegi ve marka sadakati, tiikketicinin markay1 kullanma niyeti esitliklerinde
gorildiigli gibi marka sadakati, tiiketicinin markayr kullanma niyeti, e-kulaktan kulaga

iletisim Olcegi tizerinde etkilidir.

Hipotezlerden :

H3: Marka sadakati 6l¢eginin, e-kulaktan kulaga iletisim {izerinde pozitif etkisi vardir.
(Kabul edildi)

H4: Tiiketicinin marka kullanim niyeti 6lgeginin e-kulaktan kulaga iletisim tizerinde pozitif
etkisi vardir. (Kabul edildi)
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Sekil 5.3 Tiiketicinin markay1 kullanma niyeti P-P Plot grafigi ve serpinti diyagrami (Ugiincii regresyon)
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Sekil 5.3’de gosterildigi gibi hata terimleri normale yakin dagilmaktadir. Bu durumda
normallik varsayimini saglamaktadir. Ayrica hata terimlerinin rastgele dagilmis olmasi
sonucu es varyanslik ile ilgili herhangi bir probleme isaret etmedigi belirtilmektedir. Yani

varsayimlarin gereklerini sagladig goziikkmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi ¢oklu baginti varsayimi g¢oklu regresyon modellerinde
incelenmesi gereken bir varsayimdir. Bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu bagmtimin
olmas1 durumunda modelde belli sorunlarla karsilasilabilmektedir. Bundan dolay1 6ncelikle

coklu bagint1 varsayimini incelemek i¢in bazi kriterlere bakilmasi gerekmektedir.

5.4.1.4. e-Kulaktan Kulaga iletisim ve Tiiketicinin Marka ile Cevrimici (Online) Bag
Kurmasinin Alt Boyutlar1 Olan Bilissellik, Duygusallik, Katihmcilik Basit Regresyon

Analizi Sonuclan ve Ilgili Hipotezin Test Edilmesi

Tiiketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik, bilissellik,
katilimcilik bagimsiz degiskenlerinin e-kulaktan kulaga iletisim iizerindeki etkilerinin ve bu
etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri basit regresyon analizi ile

test edilmis ve uygunlugunu kontrol etmek i¢in varsayim testleri yapilmistir.

Tablo 5.40 Doérdiincii regresyon igin Tolerance ve VIF tablosu

Tolerance | VIF

e-Kulaktan Kulaga Iletisim

Bilissellik ,659 1,517
Duygusallik 576 1,736
Katillmeihk ,629 1,591

VIF degerleri tablo 5.40°da gosterilmektedir. Tablodaki VIF degerleri incelendiginde en
yiiksek degerin tiiketicinin marka ile ¢cevrimigi bag kurmasinin alt boyutu olan duygusallik
Olcegine ait 1,736 oldugu goziikmektedir. Bu deger 10 degerinden kiigiik oldugu i¢in ¢oklu

bagint1 olmadig1 diisiiniilmektedir. Incelenen kriterler, coklu bagintiya isaret etmediginden
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coklu baginti olmadigina karar verilmektedir. Boylece regresyon analizi yapilmasi uygun
olmaktadir.

Tolerans degerleri 0,10°un iizerinde oldugu i¢in bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek

kolerasyon olmadig1 anlamina gelmektedir.

Tablo 5.41 Doérdiincii regresyon igin korelasyon tablosu

e-Kulaktan
) Bilissellik Duygusalhik Katihmeihk

Kulaga lletisim
e-Kulaktan
Kulaga lletisim | 1 54, 347 569 443
Bilissellik 347 1,000 ,546 ,483
Duygusallik ,569 ,546 1,000 575
Katilmeihk ,443 ,483 575 1,000

Bu kriterlerden biri bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonun incelenmesidir.
Korelasyon tablosu incelendiginde; bagimsiz degiskenler arasinda pozitif anlamli iliski ve
negatif iliski varlig1 tespit edilmistir.Korelasyon katsayilari dikkate alindiginda 0,7°den

kiiclik olanlar ¢oklu bagintinin olmadigini gostermektedir.

Tablo 5.42 e-Kulaktan kulaga iletisim ve tiiketicinin marka ile ¢evrimigi (online) bag
kurmasinin alt boyutlar1 olan biligsellik, duygusallik, katilimcilik ile ilgili basit regresyon

analizi sonuglari

Degisken B Standart Hata | t P
Sabit , 795 177 4,490 ,000
F1 Bilissellik ,012 ,053 ,011 218 827

F2 Duygusallik AT3 ,055 ,465 8,538 ,000
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F3 Katilhmcilik ‘ ,178 ,054

171 ‘ 3,277 ‘ 001

R2:0,587 F:67,189 P:0,000

Tablo 5.42°de ki B degerleri kismi regresyon katsayilarimi vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir.  ise standardize edilmis regresyon katsayilari
olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin gorel 6nem siralarin1 yorumlamakta yardimei
olmaktadir. B’ya baktifimizda e-kulaktan kulaga iletisim igin tiiketicinin marka ile
cevrimi¢i bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik ve katilimecilik 6nemli bir
faktordiir. tiketicinin marka ile ¢evrimici bag kurmasinin alt boyutu olan biligsellik ise
Oonemsiz faktdor olarak goziikmektedir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin
anlamliligma iliskin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon katsayr sonuglari
tiiketicinin marka ile ¢evrimigi bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik ve katilimeilik
olgekleri igin 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, e-
kulaktan kulaga iletisim’de ki toplam varyansin yaklasik yiizde kacin1 birlikte
agikladiklarin1 gésteren determinasyon katsayisidir ve burada %58,7’sidir. F ve p degerleri
bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini gorteren tek faktorlii varyans
analizi sonuclaridir ve goriildigii gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Yukaridaki

tablodan agagidaki redresyon denklemi elde edilir.

e- Kulaktan Kulaga Tletisim = 0,795+0,473F2+0,178F3

e-Kulaktan kulaga iletisim icin olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (tiiketicinin
marka ile ¢cevrimigi bag kurmasinin alt boyutu olan biligsellik)’deki 1 birimlik artis, marka
sadakati 0,012 birim arttirmaktadir. F2 (tiikketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt
boyutu olan duygusallik)’taki 1 birimlik artis, marka sadakati 0,473 birim arttirmaktadir. F3
(tiiketicinin marka ile ¢cevrimici bag kurmasinin alt boyutu olan katilimeilik)’taki 1 birimlik
artis marka sadakati 0,178 birim arttirmaktadir. Tablo 5.42°de ve olusturulan e-kulaktan
kulaga iletisim ve tiiketicinin marka ile ¢evrimigi bag kurmasinin alt boyutu olan bilissellik
esitsizliginde goriildiigii gibi tiikketicinin marka ile ¢gevrimigi bag kurmasinin alt boyutu olan

bilissellik, e-kulaktan kulaga iletisim Olgegi {izerinde negatif yonde etkilidir. E-Kulaktan
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kulaga iletisim ve tliketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasimin alt boyutlart olan
duygusallik, katilimeilik esitliklerinde goriildiigii gibi tiiketicinin marka ile ¢evrimici bag
kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik, katilimcilik 6lgeklerinin e-kulaktan kulaga

iletisim Olcegi tizerinde etkilidir.

Hipotezlerden :

H5a: Tiketiciyle online bag kurmanin biligsellik boyutunun e-kulaktan kulaga iletisim

tizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edilmedi)

H5b: Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutunun e-kulaktan kulaga iletisim
tizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

H5c: Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimcilik boyutunun e-kulaktan kulaga iletisim

Olcegi lizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Sekil 5.4 e-Kulaktan kulaga iletisim P-P Plot grafigi ve serpinti diyagrami (Do6rdiincii regresyon)

Yukaridaki sekilde gosterildigi gibi hata terimleri normale yakin dagilmaktadir. Bu
durumda normallik varsayimini saglamaktadir. Ayrica hata terimlerinin rastgele dagilmis
olmas1 sonucu es varyanslik ile ilgili herhangi bir probleme isaret etmedigi belirtilmektedir.

Yani varsayimlarin gereklerini sagladigi goziikkmektedir.

Ayrica ¢oklu bagmti varsayimi c¢oklu regresyon modellerinde incelenmesi gereken bir

varsayimdir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu bagmtinin olmasi durumunda modelde
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belli sorunlarla karsilasilabilmektedir. Bundan dolay1 oncelikle ¢oklu baginti1 varsayimin

incelemek i¢in bazi kriterlere bakilmasi gerekmektedir.

Hipotez Test Sonuclari

H1: Tiketiciyle online bag kurmanin marka sadakati iizerinde pozitif

etkisi vardir.

Hla: Tiketiciyle online bag kurmanin bilissellik boyutunun, marka Red Edildi
€ 1ai
sadakati lizerinde pozitif etkisi vardir.

H1b: Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutunun, marka o
Kabul Edildi

sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hlc: Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimcilik boyutunun, marka o
Kabul Edildi
sadakati lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Tiiketiciyle online bag kurmanin tiiketicinin marka kullanim niyeti

tizerinde pozitif etkisi vardir.

H2a:Tiiketiciyle online bag kurmanin biligsellik boyutunun, tiiketicinin Red Edildi
e 1al
marka kullanim niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2b: Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutunun, o
Kabul Edildi
tiiketicinin marka kullanim niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2c: Tiketiciyle online bag kurmanin katilimcilik boyutunun, o
Kabul Edildi
tiiketicinin marka kullanim niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Marka sadakati Olceginin, e-kulaktan kulaga iletisim iizerinde o
o Kabul Edildi
pozitif etkisi vardir.

H4: Tiketicinin marka kullanim niyeti Olceginin e-kulaktan kulaga o
o ' o Kabul Edildi
iletisim tizerinde pozitif etkisi vardir.

HS5: Tiiketiciyle online bag kurmanin e-kulaktan kulaga iletisim iizerinde

pozitif etkisi vardir.
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H5a: Tiiketiciyle online bag kurmanin biligsellik boyutunun e-kulaktan

Red Edildi
kulaga iletisim iizerinde pozitif etkisi vardir.
H5b: Tiiketiciyle online bag kurmanin duygusallik boyutunun e-kulaktan o
Kabul Edildi
kulaga iletisim iizerinde pozitif etkisi vardir.
H5c: Tiiketiciyle online bag kurmanin katilimcilik boyutunun e-kulaktan o
Kabul Edildi

kulaga iletisim Olgegi iizerinde pozitif etkisi vardir.
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BOLUM 6. DEGERLENDIRME VE SONUC

Calismada Facebook iizerinden tiiketicinin markalar ile bag kurmasi ve pazarlama
stratejilerine etkileri incelenmistir. Yazin taramasi kisminda kavramsal olarak detayl
aktarilan bilgiler ile ¢alisma sonuglar1 karsilastirildiginda tiiketicinin marka ile ¢evrimigci
bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik, bilissellik, katilimcilik boyutlarinin marka

sadakatine etkileri incelenmistir.

Calisma sonuglarinda tiiketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt boyutu olan
duygusallik, katilimcilik 6lg¢eklerinin marka sadakati 6lg¢egi iizerinde olumlu yonde
tilkketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt boyutu olan biligsellik 6l¢egi icin ise
yazin taramasinin tam tersine marka sadakat 6lc¢egi iizerinde anlamli etkisinin olmadig

sonucuna ulasilmigtir.

Tiiketicinin marka ile ¢cevrimici bag kurmasinin alt boyutlar1 olan duygusallik, biligsellik ve
katilmcilik 6lgeklerinin tiikketicinin markayr kullanma niyeti {izerindeki iligkilerine

bakildiginda yazin taramasinda olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Calisma sonuclarinda tiiketicinin marka ile ¢evrimici bag kurmasimin alt boyutlar1 olan
duygusallik, katilimeilik 6lgeklerinin tiiketicinin markay:1 kullanma niyeti 6lgegi lizerinde
olumlu yonde tiiketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt boyutu olan bilissellik
Ol¢egi i¢in ise yazin taramasinin tam tersine tliketicinin markayr kullanma niyeti 6lgegi

tizerinde anlamli etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Markalarin tiiketiciler ile ¢evrim igi bag kurmanin ¢alismalarina farkli olarak eklenen e-
kulaktan kulaga iletisim degiskene yonelik sonuglarda ise; marka sadakati ve tiiketicinin
markay1 kullanma niyeti Ol¢eklerinin e-kulaktan kulaga iletisim olgegi tizerindeki etkisi

yazin taramasi ve ¢alisma sonucu birbirini desteklemektedir.

Yazin taramasinda tiiketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt boyutlari olan
duygusallik, biligsellik ve katilimcilik Slgeklerinin e-kulaktan kulaga iletisim {izerinde,

olumlu yonde etki gosterdigi fakat, c¢alisma sonuclarinda tiiketicinin marka ile ¢evrimigi
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bag kurmasimin alt boyutlar1 olan duygusallik, katilimcilik 6lgeklerinin e-kulaktan kulaga
iletisim Olgegi lizerinde olumlu yonde tiiketicinin marka ile ¢evrimici bag kurmasinin alt
boyutu olan bilissellik Glgegi i¢in ise yazin taramasinin tam tersine e-kulaktan kulaga

iletisim 6lcegi lizerinde anlamli etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Calisma sonuglar1 yazina teorik olarak su katkilar1 saglayabilecek niteliktedir. Gliniimiizde
sosyal medyanin ve dijital ¢cagin gelismesi ile birlikte giincel bir konu olan e-kulaktan
kulaga iletisim kavrami incelenmistir. Cevrimdis1 (offline) ortamlarda hizla bilgi
yayilmasini saglayan kulaktan kulaga iletisim ¢evrimici (online) ortamlarda da e-kulaktan
kulaga iletisim olarak ¢ok daha hizli bilginin yayilmasini saglamaktadir. Dolayisi ile dnceli

calismalardan farkli olarak e-kulaktan kulaga iletisimin etkisi incelenmistir.

Yazin taramasinda da agiklanmis olan tliketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt
boyutlart olan duygusallik, bilissellik ve katilimcilik dlgeklerinden; hipotezlerde bilissellik
6lceginin desteklenmemesinin, tiiketicilerin rasyonel olarak hareket etmeyip daha cok karar

verme asamasinda duygularinin 6n planda oldugu goziikkmektedir.

Calisma uygulamaya yonelik tiiketicileri ile sosyal medya iizerinden yada online baglanti
kuran firmalara bazi 6nerileri de sunmaktadir. Tiiketicileri ile ¢cevrimici bag kuran firmalar
icin literature yeni katilmis olan e-kulaktan kulaga iletisim ve bu iletisimin yOnetimi
oldukca onemlidir. Tiiketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasmin alt boyutu olan
biligsellik Glgegi tarafinda uygulamada sorunlar ¢oziikmekte olup, bu yonte firmalarin
caligsmalar yapmasi gerekebilir. Yazin taramasinda, tiiketicinin marka ile ¢evrimici bag
kurmasinin alt boyutu olan biligsellik; bireyin bir nesneye yonelik diisiincelerini, bilgilerini
ve inanglarini olusturur demistik. Bireylerin satin aldiklar iirlinlere yonelik diislincelerine
giivenmeleri, bilgilerinin giincel ve desteklenebilir olmas1 ¢ok énemlidir. Uriin yada marka
hakkinda piyasa genelinde giivence agisindan ¢ok diisiisler olmas1 miisterinin inanglarini da

etkileyebilmektedir. Bu nedenle tiiketici iizerinde saglam bir etki birakmas1 gerekmektedir.

Yazin taramasinda da agiklanmis olan tliketicinin marka ile ¢evrimi¢i bag kurmasinin alt

boyutlart olan duygusallik, biligsellik ve katilimcilik 6l¢eklerinden; hipotez sonuglarina



162

bagl olatak tiiketicilerin daha ¢ok duygusal ve katilimcilik dlgeklerinin 6n planda olarak
hareket etmesi nedeniyle bu dlgeklerin her zaman daha da gelistirilmesi gerekiyor. Ornegin;
Son zamanlarda Argelik’in “Ne yaparsan yap, ask ile yap” slogam ile kisilerin duygusal
yonlerine vurgu yapilmis goziikiiyor. Elbetteki duygusallik ve katilimcilik 6l¢eklerinin yani
sira firmalarin tiiketicilerin bilgilerini marka hakkinda siirekli giincel tutmasi gerekiyor.
Firmalarin pazarlama stratejisi ile olarak, tiiketicilerin duygusal agidan bagli olduklari
marka ile aralarinda sadakat olusturacak sekilde ilerlemeleri, markay1 kullanmay1 istemeleri
ve marka hakkinda kulaktan kulaga iletisim kurmalar1 ve bunu olumlu yonde yapmalari

konusunda c¢aligsmalar yapmalar1 gerekiyor.

Sonuglarin  degerlendirilmesinde atlanmamast gereken Onemli nokta aragtirmanin
kisitlaridir. Arastirmanin kisitlar altinda ele alinabilecek konulardan ilki ¢alisma kapsami
olan sosyal medya aglarindan sadece Facebook olmasidir. Ikinci kisit Facebook iizerinde
takip ettikleri bir marka olmasidir. Ugiincii kisit ise herhangi bir marka degilde Facebook
tizerinden takip ettikleri marka {izerinden gidilmis olmasidir. Calisma 6rneklemi bu nedenle
daralmigtir. Dordiincii kisit ise calismada kullanilan 6rnekleme yontemidir. Tesadiifi
olmayan yontemlerden kolayda ornekleme secilmistir. Arastirmanin zaman ve maliyet
kisit1 nedeniyle, elde edilen calisma sonuglart Orneklemdeki kullanicilara aittir,
genellestirilmesi pek dogru olmamaktadir. Besinci kisit ise anket katilimcilarinin
cogunlugunun kadin olmasi sebebi ile biligsellik boyutunu daha Onemsiz gormiis,
duygusallik ve katilimcilik boyutlarinin ise daha 6nemli degerlendirmis olabilirler. Bu
nedenle yapilan yorumlar kesinlik ve geneli kapsayan yargillar olarak

degerlendirilmemelidir.

Calisma kapsami ve sonuglari ileride yapilacak calismalara da yol gosterici olabilmektedir.
Calismada diinya genelinde 6nemli bir sosyal ag olan Facebook {izerindeki kullanicilarin,
Facebook iizerinden ¢evrim ici takip ettikleri marka ile aralarindaki baga ait olgekler
dikkate almmustir. Ilerde yapilacak ¢alismalarda diger sosyal medya aglari da dikkate
alinarak calilmalar yapilabilir ve sonuglar1 degerlendirilebilir. Farkli sosyal aglarda benzer
sonuglar olusup olusmayacagi etkilerin ne yonde olacagi da incelenebilir. Ayn1 zamanda

tiiketicilerin seilen sosyal medya agiyla ilgilenimi de modele eklenerek kanala karsi
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ilgilenimin markalarla ¢evrim i¢i bag kurmanin nasil etkilendigi de arastirabilir. Ayrica
secilen 6rneklem biiyiikliigiiniin daha genis tutulmasi genel yargilar igerebilecek sonuglar

elde edilmesini saglayabilecektir.
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EKLER
Ek.1 Anket Formu

SOSYAL MEDYA AGLARINDAN FACEBOOK’UN TUKETICININ MARKA iLE
KURDUGU BAG iLE SATIN ALMA NiYETi ve ONLINE KULAKTAN KULAGA

PAZARLAMA ETKILERI UZERINE BIiR ARASTIRMA

Bu arastirmaya vereceginiz cevaplar Dogus Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Boliimii yiiksek lisans 6grencisi Candan Avcioglu tarafindan yapilacak olan bilimsel bir
aragtirmada kullanilacaktir. Hazirlamis oldugumuz anket yaklagik 10-15 dakikanizi
alacaktir. Cevaplariniz aragtirmada gizlilik ve giiven ilkelerine bagli kalinarak sadece
arastirmaci tarafindan degerlendirilecek ve sakli tutulacaktir. Anketimize katilim goniillii
olmakla beraber, vereceginiz cevaplar bilimsel ag¢idan ¢cok dnemlidir. Caligmanin faydali
olabilmesi i¢in tiim sorular liitfen eksiksiz yanitlayiniz. Katildiginiz ve degerli vaktinizi
ayirdiginiz icin tesekkiir ederim.

Saygilarimla,
Candan Avcioglu
ANKETIN 1.BOLUMU

Anketin 1. Béliimiinde Sosyal Medya ve Facebook kullanim iizerine sorular yer

almaktadar.
1) Aktif olarak kullandiginiz Sosyal Ag Platformlarini liitfen belirtiniz.
Facebook OTwitter OLinkedin © Diger
2) Giinde ortalama kag saat Sosyal Ag Platformlarinda vakit gecirmektesiniz?
© 30 dk veya daha az © 31-60 dk © 61-90 dk
O

O 91-120 dk 121-180 dkO 180 dakikadan fazla

3) Giinde ortalama kag saat Facebook’ta vakit gecirmektesiniz?
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(B0 kveyadahaaz  Q1-60dk  O1-90 dk
O 91-120 dk O 121-180 dkO 180 dakikadan fazla

4) Facebook’ta toplam arkadas sayimzi belirtiniz.

O 50 veya daha az 0O51-100 arkadas O 101-150 arkadaso 151-200 arkadas

O O O
201-250 arkadas 251-300 dk 301-350 arkadas  351-400 arkadas
O 401-450 arkadas O 450 arkadastan fazla
5) Facebook’ta sayfalarin takip ettiginiz 3 markay belirtiniz.

6) Facebook’ta bu markalarin sayfalarim ne siklikla kontrol etmektesiniz?
O Thtiyac halinde O Her giin O Haftada1 ©O Ayda 1
O Ayda 1’den daha nadir
7) Facebook’ta en sik takip ettiginiz markayi belirtiniz.

8) Facebook’ta takip ettiginiz markayi ne siklikla kontrol ediyorsunuz?

O Ihtiyag halinde O Her giin O Haftada 1 O Ayda 1l

O Ayda 1’den daha nadir
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9) Facebook’a en ¢ok hangi arag ile erismektesiniz?

O

O Masaiistii/Laptop Bilgisayar OTablet Cep Telefonu

ANKETIN 2. BOLUMU

Bu boliimde 11 ifade yer almaktadir. Burada 1-3 arasindaki ifadeler Bilissellik, 4-7
arasindaki ifadeler Duygusallik ve 8-11 arasindaki ifadeler ise Diisiinsellik 6lgmek i¢in
hazirlanmistir. Liitfen asagida belirtilen ifadelerden Facebook’ta sizin i¢in dncelikli olan ve

takip ettiginiz 1 markay diisiinerek kendinize en uygun segenegi isaretleyiniz.

EE
2§ § £ 5 g @ E
X o o < E _~<E
=z > Zg S =8
& = 2 g g S g
Q Q ££ N, M

Facebook’ta  takip  ettigim
markay1r kullanmak, beni onu

diisiinmeye siiriikler.

Facebook’ta  takip  ettigim
markay1 kullanirken, O

markayi ¢ok diislinliyorum.

Facebook’ta  takip  ettigim
markayr kullanmak, o marka
hakkinda daha fazla bilgi sahibi

olmak istememe sebep olur.

Facebook’ta en sik takip
ettifim markayr kullaninca

kendimi ¢ok pozitif hissederim.
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Facebook’ta en sik takip
ettigim markayr  kullanmak

beni mutlu eder.

Facebook’ta en sik takip
ettigim markayr kullaninca

kendimi iyi hissederim.

Facebook’ta en sik takip
ettigim markayr kullandigim

icin gurur duyuyorum.

Ayni kategorideki rakip
markalara kiyasla, Facebook’ta
en sik takip ettigim markayi

daha uzun siire kullanirim.

Her ne zaman bu kategoride bir
tirtin/hizmet kullansam,
Facebook’ta en sik takip

ettigim markay1 kullanirim.

Facebook’ta en sik takip
ettigim marka bu kategoride
genelde kullandigim

markalardan bir tanesidir.
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ANKETIN 3. BOLUMU

Bu bdlimde yer alan 5 soru, Facebook’ta en sik takip ettiginiz markanin sosyal
platformlarda c¢evrimic¢i (online) kulaktan kulaga iletisimi Olgmek i¢in hazirlanmastir.
Liitfen asagida belirtilen ifadelerden Facebook’ta en sik takip ettiginiz markay1 diisiinerek

kendinize en uygun se¢enegi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

1 |Facebook’ta en sik takip ettigim
markay1, Facebook’ta olan
arkadaglarima 6vmek i¢in “Begen”

(“Like”) tusunu tiklarim.

2 |Facebook’ta en sik takip ettigim
markanin  sayfasim1  begenmek
benim Facebook profilimi

zenginlestirir.

3 |Facebook’ta en sik takip ettigim
marka hakkinda iyi diisiincelerimi
paylasmak icin“Begen” (“Like”)

tusunu tiklarim.

4 |Facebook’ta en sik takip ettigim
marka hakkinda ¢evrimigi (online)
olarak bir c¢ok olumlu mesaj

paylagirim.

5 |Facebook’ta en sik takip ettigim
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markay1 Facebook’ta olan aileme

ve arkadaslarima Oneririm.

ANKETIN 4. BOLUMU

Bu boliimde 4 soru, Facebook’ta en sik takip ettiginiz markanin kullanma niyetinizi 6lgmek
i¢in hazirlanmistir. Liitfen asagida belirtilen ifadelerden Facebook’ta en sik takip ettiginiz

markay1 diistinerek kendinize en uygun secenegi isaretleyiniz.

z
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1 | Ayni olsalar bile diger markalara
kiyasla Facebook’ta en sik takip
ettigim markay1 kullanmak daha

mantikli geliyor.

2 | Diger markalar aym 0Ozelliklere
sahip olsalar bile Facebook’ta en
stk takip ettigim markay:

kullanmay tercih ederim.

3 | Facebook’ta en sik takip ettigim
marka kadar iyi bir marka olsa

bile ben Facebook’ta en sik takip
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ettigim  markayr  kullanmay1

tercih ederim.

Baska bir marka Facebook’ta en
sik takip ettigim markadan bir
farki olmasa bile Facebook’ta en
stk takip ettigim  markay1

kullanmak daha akillica olur.

ANKETIN 5. BOLUMU

markay1 diistinerek kendinize en uygun secenegi isaretleyiniz.

Bu béliimde 4 soru, Facebook’ta en sik takip ettiginiz markaya kars1 sadakatinizi dlgmek

icin hazirlanmistir. Liitfen asagida belirtilen ifadelerden Facebook’ta en sik takip ettiginiz

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

= E
5 £
S 5
ZE
< =

<
5
“ oz

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Tekrar ayni ihtiyacim olursa
Facebook’ta en sik takip
ettigim markaya satin

alacagim.

Facebook’ta en sik takip
ettigim markayr satin almaya

devam etme niyetindeyim.
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Facebook’ta en sik takip

ettigim markaya bagliyim.

Facebook’ta en sik takip
ettigfim marka icin diger
markalara gore daha fazla para

Odeyebilirim.

ANKETIN 6. BOLUMU

Bu boliimde kendi 6zelliklerinize gore yanit vererek sadece bir sikki isaretleyiniz.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Cinsiyetiniz :

O Kadin

O Erkek

2. Yasmz :

O 16 yas ve alt1
17-27
28-38
O 39-49
O 50-60

61 yas-ve lizeri
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3. Medeni Durum

O evi  OBekar O Bosanmisg O pul

4. Cocugunuz var mi?

QEvet (O Hayir

5. En son bitirdiginiz okul
O Tlkokul

O Ortaokul

O Lise

O Lisans

O Yiiksek Lisans — Doktora

On Lisans

6. Aylik ortalama geliriniz:

O 799 TL ve alt1 O 2,400 TL-3,199 TL

O 800 TL-1,599 TL O 3,200 TL ve tizeri

O 1,600 TL-2,399 TL
7. Calisma durumunuz:

O

Kamuda iicretli calistyor
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O Ozel sektorde iicretli galisiyor
O .
Kendi hesabina calisiyor

O Issiz/ls ar1yor

O Ev kadim

O Emekli

O

Ogrenci
O . :
Yaslilik veya engeli sebebiyle ¢alisamiyor

o

Diger. Liitfen belirtiniz.............

ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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