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OZET

SOSYAL MEDYADA MARKA IMAJININ TUKETICI DAVRANISLARINA
ETKISI

ERDOGAN, Vildan
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismant: Yrd. Dog. Dr. Birol BUYUKDOGAN
Ocak,2018

Degisen iletisim teknolojileri, glinimiiz firmalarmni yeni bir vizyona sahip
olmalar1 gerektigine ikna etmistir. Tiiketicilerin odaginda olan sosyal medya aglar
firmalarin ve markalarin da gelisim agisindan kapsama alanlarmma dahil olmustur.
Markalar kullanicilarin sadakati ve tutumlar1 ile gelisen markalar sosyal medya
ortamlarinda ve reklam calismalarinda tiiketici kanaatine dnem vermeleri gerektigini
fark etmislerdir. Markalagsma ve marka imaj1 yaratiminda tiiketici algis1 son derece
onemli bir yere sahiptir. Bu nedenledir ki markalar, iletisimin ve sosyal medya
caginin gelisimine ayak uydurmak zorundadirlar.

Sosyal medyada marka imajmin tiiketici satin alma davraniglarina etkisine
iliskin kisilerin goriislerini belirlemeyi amaclayan bu arastirma nicel verilere dayali

genel tarama modelinde ve iligkisel tarama modelinde bir arastirmadir.

Aragtirma, tiiketicilerin satin alma davranislarina sosyal medyanin ne kadar

etkisi oldugunun bilinmesi veya 6grenilmesi agisindan 6nemlidir.

Arastirma ¢alisma evreni; Konya ili merkez Karatay, Meram ve Sel¢uklu
ilcelerinde yasayan on bes yas ve iizeri vatandaslar olarak belirlenmistir Aragtirmada
veri toplama araci olarak “Sosyal Medya Marka Imaji ve Satin Alma Davranisi
Olgegi” kullanilmustir.  Olgek alanda uygulanmadan 6nce, gecerlik ve giivenirlik 6n
uygulamast yapilmistir. Uygulama sonucu yapisal esitlik modellemesi ve uyum
indeksleri tablo halinde verilmistir. Aragtirma genelinde; sosyal medyada marka
imajinin, tiikketici satin alma davranislar tizerinde pozitif, yliksek ve istatistik olarak

anlaml bir etkisinin oldugu sonucu ¢ikmaistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Marka Imaji, Tiiketici Davranislari,

Satin Alma Davranislari



ABSTRACT

THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA BRANDING IMAGE ON CONSUMER
PURCHASE BEHAVIORS

ERDOGAN, Vildan
Master of Business Administration
Supervisor:Ass.Prof. Birol BUYUKDOGAN
January,2018

Changing communication technologies have convinced today's companies that
they need to have a new vision. The social media networks that are at the center of
the consumers have been included in the scope of development of the companies and
brands. Marketers have realized that the loyalty and attitudes of users and the
emerging brands need to attach importance to consumer opinion in social media
environments and advertising work. Consumer perception has a very important place
in creating branding and brand image. For this reason, brands have to keep pace with
the development of the communication and social media age.

This research, which aims to determine the opinions of people regarding the
effect of brand image on consumer buying behaviors in social media, is a research in
the general screening model based on quantitative data and in the relational screening
model.

Research is important in terms of knowing or learning how much social media
influence consumers' purchasing behavior. Research study universe; Konya province
was determined as citizens of the age of fifteen years and over living in Karatay,
Meram and Selguklu provinces. "Social Media Brand Image and Purchasing
Behavior Scale™ was used as a data collection tool in the research. Prior to applying
the scale to the field, preliminary application of validity and reliability was
performed. The structural equation modeling and adaptation indices are given in
tabular form. Throughout the research; it is concluded that the brand image in social
media has a positive, high and statistically significant effect on consumer buying

behaviors.

Key Words: Social Media, Brand Image, Consumer Behaviors, Purchasing

Behaviors



ICINDEKILER

KABUL VE ONAYY ..ottt ettt sttt e st b sneeteenee e I
ETIK BEYAN ..ottt ii
TESEKKUR ..ottt ettt n ettt en st snenseanaasns iii
OZET ..ottt iv
ABSTRACT ..ttt ettt et e s he e be e e e b et e ente e re e nre e neenae e %
ICINDEKILER ....ooivieiteteieiee ettt sttt nas e en s antasns Vi
TABLOLAR LISTESI ..ot ix
SEKILLER LISTESI ....vcvcvititctcteeeteee ettt ettt ettt Xi
(€ 128 £ 1
BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA
1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI ..ottt 3
1.1.1. Sosyal Medyanin DOZUSU ..........ccociiiiiiniiiiiiiicii e 8
1.1.2. Web 1.0, Web 2.0 Ve WED 3.0 ..c.cooiiiiiiiiieee e 10
1.1.2. Web 1.0, Web 2.0 Ve Web 3.0 Arasindaki Farklar ............cccccooveennne 11
1.1.3. Sosyal Medya Araglari........cccccovviiiiiiiiiiiiie 14
1.1.3.1.S08yal AZlar.....ccooiiiiiiiee s 14
1.1.3.1.1. Igerik Paylagim Siteleri..........cccocovvevevererereeerereeseeeeeeeeeeeee s 17
1.1.3.1.2. Lokasyon Bazli Paylasim Sitesi: Foursquare............c.cccccovennee. 21
113 1.3 WIKIEE ... 22
L1301, 4.SOZITKIET ... 23
1.1.3.1.5. Sosyal IMIEMe..........c.cocviveriiiiiciireie e 24
1.1.3.1.6.BIOGIAr .. ..o e 25
1.1.3.1.7.MIKrobloglar ..o 27
1.1.4. Sosyal Medyaya Neden Thtiyag Var?.........ccccccvvevirerereieieierereesescaenas 28
1.1.5. Sosyal Medya Pazarlamast...........ccoeviiiiiniiiiiniec e 30
IKINCI BOLUM
MARKA IMAJI VE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI
2.L.MARKA KAVRAMI ..ottt 31
2.1.1 Marka UnSUTIATT .....eeeiiiiiieiiceiee e 32



2.1.2 Marka KISTIZT «..vveiiivieiiiie i 34

2.1.3 Marka KimliZi......oooviiiiieiiiie i 35
2.1.4 Marka DEGETT ....vvveiuvieiiiiie ittt 37
2.2. MARKA IMATL ....oooiiiiiiiiiiiess s 38
2.2.1. Marka Imajinin Tanimi .........ccccoceueveeeiriicreriece e 38
2.2.2. Marka Imaji ve Sosyal Medya .........cccceveuerrieveiiieisiceeieeeseeie s 41
2.3. TUKETICI DAVRANISLARI ......coviiiiiiceeeeteeecce e ee e en s, 43
2.3.1.Tiiketici Satin Alma Davraniglart Modelleri..........ccoccvvviiiiiniciiinine. 48
2.3.1.1. Agiklayict (Klasik) Modeller .........ccoovviiiiiiiciiiiieeee e 49
2.3.1.1.1 Ekonomik Model (Marshall)..........ccccooiiiriiniiiieeeeeee 53
2.3.1.1.2 Freud’un Benlik Modeli.........cccoiiiiiiiiiiiiiiiie i 53
2.3.1.1.3 Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Kurami .........c...occeevvvevrierennnens 53
2.3.1.1.4 Veblen’in Toplumsal Modeli........c..ccovveiiiiiiiiniiiiicc e 53
2.3.1.2. Tanimlayici (Modern) Modeller ...........ccooviviiiiiniiiniiiiseecece 53
2.3.1.2.1 Engel, Kollat ve Blackwell Modeli............c.ccoeeeiveiieiiciciiececien, 53
2.3.1.2.2 Howard ve Sheth Modeli ..........ccooiiiiiiiiiiiici e, 54
2.3.1.2.3 NicoSia MOEII .........ccoviiiiiiiiiie e 54
2.4. MARKA IMAJI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI............ 54
2.5. DAHA ONCE YAPILMIS CALISMALAR .....ccccooviiiviiieeieesseie e, 55

UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYADA MARKA iMAJININ TUKETIiCi SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi: KONYA ORNEGI

3.1. METODOLOJI ...ccooouiiiiiiiiiiisiiieecie i 57
3.1.1. Aragtirmanin TiPl....ceccieciieiiiee e 57
3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Segimi ......cccooveveveeereveveieeeeeeeeenae, 57

3.1.2.1. Orneklemin OzelliKIET...........cccceveveverieeieieieeeeceeie e 60
3.1.3. Arastirmada Kullanilan Istatistiki TekniKIer...........cocooverevererrrererererenenane, 67
3.1.4. Aragtirmada Kullanilan Veri Toplama Teknigi ve Araglari .................... 71

3.1.4.1. Sosyal Medya Marka Imaji ve Satin Alma Davranist Olgegi............ 71
3.1.5. Arastirmanin HipoteZIeri..........cooovviiiiiiiiiiii e 73

3.2, BULGULAR ..ottt 75
3.2.1. Sosyal Medyada Kisilerin Marka Imaj1 Algilarina iligkin Bulgular-....... 75

vii



3.2.2. Sosyal Medyada Kisilerin Satin Alma Davranis1 Algilarma [liskin
BUIGUIAT ...ttt 78

3.2.3. Sosyal Medyada Marka Imaj ile Tiiketici Satin Alma Davranislart
Arasindaki liskiye Ait BUIGUIAT .......ccevevevieeeceeeccececceceecceee e 83

3.2.4. Sosyal Medyada Marka Imajinin, Tiiketici Satin Alma Davranislart
Uzerindeki Etkisine [liskin Bulgular........cccoocverriecccccceceeeeseeseeens 84

3.2.5. Sosyal Medyada Marka Imaj ile Tiiketici Satin Alma Davranislart
Diizeylerinin Tiiketicilerin Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yapma Durumu
Degiskenine Gore Anlamli Farkliligina iliskin Bulgular............ccccovevevcvernnens 85

3.2.6. Sosyal Medyada Marka Imaji Ile Tiiketici Satin Alma Davramslar
Diizeylerinin Tiiketicilerin Cinsiyet Degiskenine Gore Anlamli Farkliligina
TlSKIN BUIGUIAL .....covovcvvcvice et 86

3.2.7. Sosyal Medyada Marka Imaji Ile Tiiketici Satin Alma Davranislari
Diizeylerinin Tiiketicilerin ilge Degiskenine Gére Anlamli Farkliligina iliskin
BUIGUIAT ... 87

3.2.8. Sosyal Medyada Marka imaj: Ile Tiiketici Satin Alma Davranislar
Diizeylerinin Tiiketicilerin Yas Degiskenine Gore Anlaml1 Farkliligina Iliskin
BUIGUIAT ..ottt e e re e 89

3.2.9. Sosyal Medyada Marka Imaj: Ile Tiiketici Satin Alma Davranislari
Diizeylerinin Tiiketicilerin Egitim Durumu Degiskenine Gére Anlamli
Farklihigma Tliskin BUlGUIAT .........c.ccevriveveiieiieiceiscce e 91

3.2.10. Sosyal Medyada Marka Imaj: Ile Tiiketici Satin Alma Davranislari
Diizeylerinin Tiiketicilerin Meslek Durumu Degiskenine Gore Anlaml
Farkliligina {liskin BulGUIAT ...........ccceveviieirireieiiccce e 93

3.2.11. Sosyal Medyada Marka Imaj: Ile Tiiketici Satin Alma Davranislar
Diizeylerinin Tiiketicilerin Gelir Durumu Degiskenine Gore Anlamli

Farkliligina {liskin BulGUIAT ...........ccceveviieirireieiiccce e 95

3.3 TARTISMA wooooooooeooeeoeoeeoeoe oo 97
SONUC V& ONERTLER ...vvvvoooeoeeoooeooeoeeeeeeeoeoeoooeoeooeoeeeee oo 99
KAYNAKCA oo oo oeeoeee oo oo 104
o S SRS 108
OZGECMIS 1...oooveeoeeeeeeeeeeeeeee e eeeeee e eeeeeeee e eseeee oo 113

viii



TABLOLAR LIiSTESI

Tablo 1: Internet Kullanimi Temel Gostergeleri, 2007-2016 ..........cccoveverevrerrrerernnnns 7
Tablo 2: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar.............ccccceeneee 10
Tablo 3: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 Kars1lastirmast ............cccceevveevveiiecinesne e, 13
Tablo 4: Cesitli Sosyal Medya Araglart Siiflandirmalari...........ccooiiiiiiieniennne 16
Tablo 5. Evren Ve Orneklem Dagilim TablosU ..........c.ccevevecveiieerniecreinecieseeeeieseenns 60
Tablo 6. Yasadiklar1 Ilge Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu .................... 61
Tablo 7. Cinsiyet Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu ..........cccccvvviiiiinnnn, 61
Tablo 8. Yas Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu..........cccoccoviiiiiiiiiiinnn, 62
Tablo 9. Egitim Durumu Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu ................... 63
Tablo 10. Mesleki Durum Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu................... 64
Tablo 11. Gelir Durumu Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu ..................... 65
Tablo 12. Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yapma Frekans Dagilim Tablosu ..... 66
Tablo 13. Olgek Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk analiz tablosu ................... 68
Tablo 14. Olgek Betimsel Istatistik Analiz Tablosu ...........cccevvvivreeireivieerreeeeieeseennns 69
Tablo 15. Sosyal Medya Marka Imaj1 Ve Satin Alma Davranis1 Olgegi Dogrulayici
Faktor Analizi Uyum Indeksi Sonuglart .........cccovveiiiiiiiiiiiiice, 72
Tablo 16. Sosyal Medyada Kisilerin Marka Imaj1 Algilarina iliskin Olgiimlerin
Aritmetik Ortalama Ve Standart Sapma Analiz Sonuglart ...........cceeeviviiiiciiinen, 75
Tablo 17. Sosyal Medyada Kisilerin Marka Imaj1 Algilarma iliskin Olcek Maddeleri
Frekans Ve Yiizde Analiz SONUGIATT .........ccivvviiiiiiiiii e 77

Tablo 18. Sosyal Medyada Kisilerin Satin Alma Davramis1 Algilarina iliskin
Olgiimlerin Aritmetik Ortalama Ve Standart Sapma Analiz Sonuglari ..................... 79

Tablo 19. Sosyal Medyada Kisilerin Satin Alma Davrams1 Algilarmna liskin Olgek
Maddeleri Frekans Ve Yiizde Analiz Sonuglart.........ccccooevveeviiiiiiin i 81

Tablo 20. Sosyal Medyada Marka imaj: Ile Tiiketici Satin Alma Davranislari
Ortalamalar1 Arasinda Basit Korelasyon Analiz Sonuglart ..........cccoooveviiiieninnnnnn 83

Tablo 21. Sosyal Medyada Marka Imajimin, Tiiketici Satin Alma Davranislart
Uzerindeki Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analiz Sonuglart ..............cccccceevrnnene, 84

Tablo 22. Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yapma Durumu Degiskenine Iliskin
Bagimsiz Orneklemler T Testi Analiz SONUGIALT ............ccceviveiriirirerereieeeccveeenee, 85

Tablo 23. Cinsiyet Degiskenine Iliskin Bagimsiz Orneklemler T Testi Analiz
SOMUGTATT L.ttt e b e e be e e aneeas 86



Tablo 24. ilge Degiskenine iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuglari .................. 87

Tablo 25. Olgek Geneli Varyans Homojenligi Testi Analiz Sonuglart...................... 89
Tablo 26. Ilge Degiskenine Iliskin Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuglart................ 89
Tablo 27. Yas Degiskenine iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuglari................... 90
Tablo 28. Olgek Geneli Varyans Homojenligi Testi Analiz Sonuglari...................... 90
Tablo 29. Yas Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuglari ............... 91
Tablo 30. Egitim Durumu Degiskenine iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonugclar1 92
Tablo 31. Olgek Geneli Varyans Homojenligi Testi Analiz Sonuglart...................... 92
Tablo 32. Egitim Durumu Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans ..........c.ccco........ 93
ANANZ SONUGIATT.....uviiiiiiiic et siee s 93

Tablo 33. Meslek Durumu Degiskenine iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuglar1 94
Tablo 34. Olgek Geneli Varyans Homojenligi Testi Analiz Sonuglart...................... 95
Tablo 35. Meslek Durumu Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuglar195
Tablo 36. Gelir Durumu Degiskenine iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuglari... 96
Tablo 37. Olgek Geneli Varyans Homojenligi Testi Analiz Sonuglart...................... 96
Tablo 38. Gelir Durumu Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuclar197



SEKILLER LISTESI

Sekil 1: Diinyadaki Internet Kullanict Say1SI..........ocevevecuerireuercrerieeeesessesseseseseeenen, 8
Sekil 2: Tiiketici Davranisinin Diger Disiplinlerle Tliskisi .......cocoovevreeriveecrererennn. 46
Sekil 3: Tiiketici Davranist BOYULIArt ........cccoiiiiiiiiiiiiiciiee e 48
Sekil 4: Kara Kutu (Uyarici-Tepki) MoOdeli..........ccoocvviiiiiinieiiece e 49
Sekil 5: Thtiyag-Giidii-Davranis IiSKiSi .......cooeeveveerreeiieieiceeeeeesecee e 50
Sekil 6: Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi Yaklasimi.........cccceevvvevcereereeenceenenennne. 51
Sekil 7. Evren Ve Orneklem Dagilim Grafifi...........ccoovveerieiniieinereisessssnnnns 60
Sekil 8. Kisilerin Yasadiklar1 Tlge Degiskeni Dagilim Grafigi ..........cccccoevevvverennnne. 61
Sekil 9. Arastirmaya Katilan Kisilerin Cinsiyet Degiskeni Dagilim Grafigi............. 62
Sekil 10. Arastirmaya Katilan Kisilerin Yas Degiskeni Dagilim Grafigi.................. 63
Sekil 11. Kisilerin Egitim Durumu Degiskeni Dagilim Grafigi ...........cccoovviiieennene, 64
Sekil 12. Kisilerin Mesleki Durumu Degiskeni Dagilim Grafigi ..........cccocvvvviieennene, 65
Sekil 13. Kisilerin Gelir Durumu Degiskeni Dagilim Grafigi........ccccoeiiiiiiiiinnnnn, 66
Sekil 14. Sosyal Medya Uzerinden Aligveris Yapma Durumu Degiskeni Dagilim

GIATIZE 1 66
Sekil 15 Olgek Frekans Dagilim Grafigi.........cccccevviueriirerenieeriiceeiesesesessessesesensns 67
Sekil 16 Olgek Frekans Z Dagilim Grafifi ..........cccovvvevviiveiieriiceieeessessesesennas 68
Sekil 17 Olgek Q-Q Pilot Grafifi......cccoccveveuevereriiiececieieieeeeeeeee e eseee e en s 68
Sekil 18 Olgek Ug Degerler Grafifi........cocvuevevevieceruereieiieeceeieeieseeeeeseeseses e 69

Xi



GIRIS

Teknolojinin hizla gelistigi kiiresellesen diinyada bilim ve fen alanlarinin yani
sira insanliga hizmet verecek bir platform icadi sayilabilecek internet, insanlarin,
toplumlarin, kiiltiirlerin es zamanli haberlesmelerine olanak saglayan; bilgi akisinin
kolay ve hizli yon bulmasia, bilginin saklanip paylasilmasina; iletisim
kolayliklarina izin veren dinamik bir iletisim ag1, bilgi kaynagidir.

Yayginlasan internet kullanimi sonucunda Kkisilerin birbirleriyle interaktif
iletisim yolunu tercih etmelerine, alternatif bir ortam olarak internet kullanicilarinin
kendi iceriklerini paylasabilmelerine imkan veren Web 2.0, geleneksel iletisim
tekniklerinden farkli olarak sosyal medyay1 olusturmustur.

Yaygin kullanimiyla beraber etkilesimliligin artmasini saglayan internet
bilinyesinde kendisine yer bulan sosyal medya, kisilerin sosyalizasyon siireglerine
etkisi ile kisisel ve dijital bir ortam iken; ticari amaclarin islevsel hale geldigi bir yer
olarak da marka ve kurum destekleyicisi bir kavramdir.

Bu arastirmada; sosyal medya ve marka imaj1 baglantisi, tiiketici davraniglari
cercevesinde incelendiginde tliketicinin satin alma karar siirecine etkili bir agiyla;
tilketici algisint etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci incelenmis
olup; sosyal medya, marka imaji, tiikketici davraniglart ve marka imajimin tiiketici
satin alma davraniglarina etkisi arastirilmisgtir.

Aragtirmanin 6nemi, tiiketicilerin satin alma davraniglarina sosyal medyanin ne
kadar etkisi oldugunun bilinmesi veya 6grenilmesi agisindan dnemlidir. Tiiketicilerin
sosyal medya marka imaj1 konusundaki goriislerinin dagilim diizeylerinin ne oldugu,
tilkketicilerin satin alma davranis1 gostermede, sosyal medyadaki marka imajinin ne

kadar etkili oldugu, bu arastirma sayesinde ortaya ¢ikarilmis olacaktir.

Arastirmanin varsayimlari; Anket uygulamalar1 ankete cevap veren kisilerce
samimi ve goniillii olarak cevaplanmigtir. Aragtirma konusunda uzman gortisleri ve
literatlir taramas1 arastirmanin gecerliligi i¢in yeterlidir. Arastirmada kullanilan
sosyal medya marka imaj1 ve satin alma davranis1 dlgeginde yer alan sorular 6lgme
amacina hizmet etmektedir. Kullanilan veri toplama araci gecerli- giivenilirdir ve

hesaplamalar 0.95 giiven diizeyindedir.



Arastirma Ekim-Kasim 2017°de yapilmis olup; Konya ili Karatay, Meram ve
Selguklu merkez ilgelerinde yasayan on bes yas ve lizeri kisilerin goriisleriyle

siirlidir.

Tiketicilerin kani ve tutumlarinin izin verdigi siirece kendisine sanal
platformun giicii icinde yer bulabilen isletmeler, sanal medya ortaminda tiiketici
izlenimleriyle olusan marka imajimi gercekligin kendisinden daha ¢ok korumaya
gayret etmeliler. Tiiketicinin iyi bir sosyal medya kullanicis1 oldugunu; rekabet
ortaminin sosyal medyadaki algiya gore de sekillendigini unutmamasi1 gereken
isletmeler; “ne kadar ¢ok reklam o kadar lstiin kalite” algisiyla tiiketicinin markaya
yonelik olumlu duygular beslemesini saglamalidir.

Marka imaj1 bir iriin hakkinda tiiketicilerin ¢esitli kaynaklardan edindigi
tecriibeler sonucunda olusturdugu kami ve tutumlar, izlenimler ve tecriibelerin
sonucunda olusan diigiinceleridir. Randall’e gore marka imaj1 tiiketicinin segici algi
ve onceki inanislari, toplumsal normlart ve izlenimleri sonucu degisen gergekligin
gerceklikten daha 6nemli olmasidir (Randall, 2005: 18).

Arastirmanin birinci bdliimiinde sosyal medya kavraminin tanimi, dogusu,
ozellikleri, neden sosyal medyaya ihtiya¢c duydugumuz ve sosyal medya pazarlamasi
gibi unsurlara yer verilmistir. Bu boliimde kavramlar ve tanimlart hakkinda bilgiler

verilmeye ¢alisilmistir.

Arastirmanin ikinci boéliimiinde marka kavrami, marka imaji, tiiketici satin
alma davraniglarina yonelik arastirma yapilmistir. Ayrica marka imajinin sosyal
medya tlizerindeki etkileri ve marka imajmin tiiketici davranislar tizerindeki etkileri

konu edinilmistir.

Arastirmanin {igiincii boliimiinde ise Ekim-Kasim 2017°de Konya merkez
ilcelerindeki on bes yas ve lizeri sosyal medya kullanicilarina yonelik yapilan

arastirmaya ve analize yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Marshall McLuhan ’a ait bir kavram olan “global kdy” haline gelen giiniimiiz
diinyasinda geleneksel iletisim yollarinin dijital mecralarda yeni bir boyut kazanmasi
sonucunda etkilesimli diyaloglar ve es zamanli bilgi paylasimi miimkiin olmustur.
Sosyal medya; paylagim ve tartismanin bir ortam buldugu sinirlari belirsiz sanal
diinyanin aranilan bilgiye ve “cevrim i¢i” yasama; Kkisilerin sosyalizasyon
sireglerinde kiiresellesmeye, bireylerin aktiiel yasamda kendilerine bir kimlik ve
karakter olusturabilecekleri aktif ve interaktif iletisim ile haber akislarina, kisilerin
giinliik hayatlarina erisim imkani saglayan yeni bir medya ortamidir.

Sosyal medya nedir sorusuna yanit vermenin ilk ve oncelikli yolu internet
mecrasmin olusumunu anlatmaktir. Internet, ilk olarak ABD’nin bir projesi
kapsaminda temellendirilmis, Amerika Savunma Bakanligt  kontroliinde
gelistirilmistir. Internet, ilk basta tehdit unsuru olabilecek olaylara kars1 bir savunma
mekanizmas1 olarak gelistirilse de zamanla ticari faaliyetlerin ve iletisim
kaynaklarmin kullaniminin artmasiyla gilindelik hayata gitmistir ( Hafner ve Iyon,
2000:12).

Internetin - WWW protokoliiniin gelisimi sayesinde hizla kullanilmaya
baslandigin1 goriilmektedir. Kisisel ihtiyaglarin ve ticari amaglarin gerceklestirildigi
platform olan internet giiniimiizde bilgi paylasimi, interaktif iletisim kanali gibi
kullanim kanallariyla aktif haldedir.

Internetin yayginlagsmasiyla beraber yeni iletisim kanallari olusturulmaya
baslanmistir. Bu kanallar yeni medya ve yeni iletisim teknolojileri bagliklar: altinda
gelistirilmistir.

Yeni iletisim ortamlar1 ve sanal ortamlarin gelismesiyle birlikte aranilan
bilginin ve iletisimin belli bir ziimresi kalmamis; her kesimden insanin ve her
kesimden bilginin ulasilabilirligi miimkiin ve kolay olmustur (Vural ve Bat, 2010:
3349).



Sosyal medya i¢in evrensel bir tanim olmamakla beraber, literatiirden birkag

tanim Ornegi asagidaki gibidir:

e “Sosyal medya bloglar ve forumlar iizerindeki yazilar, fotograflar, ses
kayitlari, videolar, linkler, sosyal paylasim sitelerindeki profil sayfalar1 ve daha ¢ok
sayida sosyal aglar1 olusturan tiim farkli icerikleri tanimlayan genis bir terimdir”
(Eley ve Tilley, 2009: 78).

e “Birbirlerini iirlinler, markalar, hizmetler, kisilikler ve konular hakkinda
egitmeye niyetlenen tiiketicilerin yarattigi, baslattigi, yaydigr ve kullandig1 yeni ve
gelismekte olan online bilgi kaynaklar1” (Atadil, 2011: 6).

e insanlar sosyalizasyon siireglerinde sosyal medyayr kullanmaktadirlar
(Safko, 2010).

e “Sosyal medya, birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve tiiketicilerin kendi
iceriklerini yansitabilmelerini ve baskalariyla paylagmalarini saglayan g¢evrimici
uygulamalar biitiniidiir” (Ulucan, 2016: 44).

e “Web 2.0’1n teknolojik ve ideolojik temelleri iizerine kurulan kullanicinin
gelistirdigi igerigin yaratilmasi ve degisimine izin veren, internete dayanan bir

uygulamalar grubudur” (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Sosyal medyanin medya, kullanici ve teknoloji boyutu olmak {izere fi¢
kulvarindan bahsetmek miimkiindiir. Sosyal medya, “multi-medya” o6zelligi ile
fotograf, video, goriintii ve text seklinde paylasimlarin yapilmasina olanak saglarken
stirekli giincellenebilir olmast 06zelligine sahip ve kullanicilarin  alisgilmis  ve
geleneksellesmis iletisim ortamlarindan ayri tiim ortamlar1 bir arada bulabilmesi
imkanini da yaratmistir (Vural ve Bat, 2010: 3350).

“Sosyal medya, Web 2.0"n kullanict hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonlii
bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanh bilgi paylasimina ulagilmasini saglayan
medya sistemidir. Ayrica sosyal medya; kisilerin internet ilizerinde birbirleriyle
yaptig1 diyaloglar ve paylasimlarin biitiiniidiir” (wikipedia , 2017).

“Sosyal medya tiirlerini Anthony Mayfield 6’ya ayirmaktadir. Bunlar;
mikrobloglar, bloglar, wikiler, sosyal aglar igerik topluluklari, podcastler ve
forumlardir” (Baslar, 2013: 4).



Sosyal medya, bilginin, farkli bakislarin/diisiincelerin ve deneyimlerin kamu
olusumlu web sitelerince de paylasimina olanak saglayan ve internet diinyasini hizla
hayatimiza yerlestiren bir uygulama alanidir (Weinberg, 2009: 1 aktaran Solmaz ve
Tekin ve Herzem ve Demir: 25).

Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimin gergeklestigi, online medyanin
yeni bir tiirii olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biridir ve asagidaki
ozellikleri igerir (Vural ve Bat 2010: 3351-3352).

Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir.

Actklik: En ¢ok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir.
Bu servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilarlar.
Bunlar ¢ok nadir ulagima yo6nelik engeller koyarlar.

Konugma: Geleneksel medya yayma iliskin iken (icerik aktarimi ya da
dinleyiciye bilgi ulasimi), sosyal medya iki yonli konusmaya olanak tanimasi
bakimindan daha 1yidir.

Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum igin izin verir.
Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlar1 gibi
ilgili olduklar seyleri paylasirlar.

Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gergeklestirir; diger
siteler, aragtirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine
olanak tanir.

Michael Fruchter ise sosyal medyayr agiklarken 5C Modelini kullanmistir.
O’na gore “sosyal medya sohbet, iletisim (Conversation), topluluk (Community),
yorumlamak (Commenting), uyum, isbirligi (Collaboration) ve katki (Contribution)”
faktorlerinin toplamidir (Kazanci, 2013: 5-6).

Kalafatoglu'na gore “sosyal medya gelistirilebilir, etkilesimli, iginde
topluluklar1 barindiran ve topluluklar1 birbirine baglayan ¢evrimici iletisim
kanallaridir” (Kalafatoglu, 2010: 17).

Larry Weber’in sosyal medya tanimi ise; ortak paydada diigiince ve iletisim
birlikteligi saglayabilen insanlarin fikirlerini paylastiklari online ortamlardir (Weber,
2009: 4-5).



“Kigilerin internet {izerinden yer ve zaman kisitt olmaksizin goriislerini
belirtmelerine imkan veren, internetin sundugu ¢oklu ortam 6zelliklerini sinirsiz bir
sekilde kullanimina olanak saglayan, ayni zamanda baska bireylerle karsilikli goriis
aligverisi ve paylasima dayali interaktif ve genis tabanli platform” tanimi, sosyal
medyanin, kaynak taramalarindan yola ¢ikarak yapilan genel anlatimidir (Bulunmaz,
2011). Yani internet iizerinden etkilesimliligin saglanabildigi sinirlar1 belirsiz sanal
diinyaya sosyal medya denilmektedir.

Sosyal medyanin hizla yaygin kullanima sahip olmasin1 Mayfield, insana
benzer Ozellikte olmasiyla acgiklamaktadir. Mayfield’e gore sosyal medya yoluyla
fikir paylasiminin agik olmasi, insanlarin bu platformda O6zgiirce diisiincelerini,
sanatlarini, kelimelerini yaratabiliyor olmasi, sosyal medyaya insani bir ozellik
kazandirmig; bu ylizden hizla yayillmasmma ve kisa siirede kullanicilarinin
cogalmasina sebep olmustur. Mayfield’e gore diistinmek, paylagsmak, tartigmak,
iletisim kurmak ve 6grenmek igin yaratilan uygun zemin insan olma ozelliklerine
yakindir (icrossing, 2008).

Sosyal medya kullanicilari, kendi fikir ve diisiincelerini, diledikleri sekilde
manipiile ederek aktarma imkani bulmus, siirekli giincellenebilir timeline akislari ile
kitlelere hitap edebilecek sekilde yayin yapabilmenin yolu acilmistir.

Iletisim ve etkilesimin kolaylikla saglanabilmesine olanak sunan sosyal medya
bireylerin oldugu kadar kurumlarin da aktif kullanici olmalarinda ara¢ haline
gelmistir. Giintimiiz tiiketicileri ve {reticilerinin ayni1 zeminde bulusmalarina ortam
saglayan sosyal medya kurumlarin hedef kitlelerine ulasabilmelerinde etkin bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin giindelik yasamda sosyal medyay: siirekli kullanmalari
sonucunda, {reticilerin kendilerine sanal gercekligin i¢inde yer edinmeleri
kagiilmaz olmustur.

“Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (2016) gosteriyor ki
internet kullanan bireylerin orant %61,2 iken internet kullanim amagclar1 arasinda
sosyal medya ilk sirada yer almistir”. “Internet kullanan bireylerin internet {izerinden
kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani1 2015
yilina goére 1 puan artarak %34,1 olmustur”. “Internet kullanim amaclar1 dikkate
alindiginda, 2016 yilinin ilk {i¢ ayinda internet kullanan bireylerin %82,4°1i sosyal

medya iizerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. igerik
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paylasirken, bunu %74,5 ile paylasim sitelerinden video izleme, %69,5 ile online
haber, gazete ya da dergi okuma, %65,9 ile saglikla ilgili bilgi arama, %65,5 ile mal
ve hizmetler hakkinda bilgi arama ve %63,7 ile Internet iizerinden miizik dinleme
(web radyo) takip etmistir” (TUIK, 2016).

TUIK (2016) kaynagindan alman Tablo 1°de goriilmektedir ki internet erisim
imkani olan hanelerin sayisinin giin gectikce arttigt gozlemlenmekte olup bu
cogunlugun internet kullanim amaglarinin basinda sosyal medya kullanimi oldugu
goriilmektedir. Potansiyel tiiketici olan internet kullanicilar1 kurumlar tarafindan da
degerlendirmeye alinip tiiketici kitlenin davraniglar1 ve ihtiyaglari da g6z Oniine

alinarak sosyal medyay1 bir satin alma mecrasina doniistiirmiislerdir.

Tablo 1: Internet Kullanimi Temel Gostergeleri, 2007-2016

90

B internet erisim imkani olan
haneler

M 16-74 arasli yas grubu
bireylerde bilgisayar kullanimi

16-74 yas grubu bireylerde
internet kullanimi

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Kaynak: TUIK , 2016
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Sekil 1: Diinyadaki Internet Kullanic1 Sayis
Kaynak: We Are Social , 2017

Digital in 2017 raporunda diinyada internet ve sosyal medya kullanimu ile ilgili
istatistikler su sekildedir:

e 7.476 milyar olan diinya niifusunun 3.773 milyarlik kesimi internete
baglanmaktadir.

e Sosyal medyanin aktif kullanim istatistigi ise 2.789 milyar olarak
kaydedilmistir.

¢ Diinya niifusu i¢inde mobil cihaz kullanan kisi sayis1 4.917 milyaradir.

e Sosyal medyay1 mobil cihaz {izerinden kullanan kisi sayisi ise 2.549
milyardir.

1.1.1. Sosyal Medyanin Dogusu

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla beraber bilgi paylasimi ve sosyallesme
kanallar1 geleneksel iletisim sekillerinden ayrilmistir. Internetin ilk dénemlerinde
uygulamaya gecirilen Web 1.0, etkilesime izin vermeyen iletisimin tek yonlii oldugu
bir kavramdir (O’Reilly, 2007: 18).

Kitle iletisim araglarinin internetin hizli gelisimine ayak uydurmasi sonucunda

medya kavrami da kendisine literatiirde yeni bir isim bulmustur. Yeni Medya adi



verilen bu olusum bahsedilen bilgi akisinin ve serbest dolasimin; iletisim
kolayliklarinin ve interaktif diyaloglarin gergeklesmesiyle gelismistir. Yeni medya
ile geleneksel medya arasindaki farklardan bahsedilecek olursa oncelikle dijital igerik
ve gercek zamanl degisimdir (Islek, 2012: 6).

Geleneksel medya yeni medya gibi bilgi saglayicisi olsa da yeni medyanin
sosyallik boyutuna sahip olmamakla beraber; yeni medya kisilere bilgi akist
saglarken o bilginin kaynagina ulasim imkani da vermektedir. Yani yeni medya
araclan ses, fotograf, video, yazi paylasim olanaklariyla kisilerin herhangi bir
ortamda anlik bulunabilme liiksiinii saglamaktadir. “Yeni medyanin dijital, interaktif,
gelismis metinsel kaynakli, ag yapili, sanal ve simiilasyon olma gibi 6zellikleri
vardir” (Islek, 2012: 7).

Yeni medyanin dijital olma 6zelligi kisilere yapici, paylasimci, aktif ve aktiiel
olma o6zelligi katarken; geleneksel medyanin pasif kullanicilar1 olmaktan ¢ikmis her
an etkilesim halinde olan ve hatta taninma olasilig1 yiiksek bireylere dogru bir
dontisiim yasatmistir. Bu sebeple yeni medya yani sosyal medya veya interaktif
medya geleneksel medyadan ayr1 fonksiyonel imaj1 ile sanal ve bir o kadar gercek bir
diinyanin kurulmasini saglayici faktér olmustur.

Geleneksel medyanin esik bekeileri tiiketici, kullanic1 degil {retici
konumundaki kimselerdi. Yeni medyanin geleneksel medyadan ayrilan bir diger
ozelligi ise paylasim sahibi kimseye etkilesim halinde oldugu kisilerle diledigi seyi
paylasabilme 6zgiirliigiinii vermesidir. Igerigin ve alginin; diisiincenin ve tartismanin
eril glicii paylasim sahibi kullanicidir. Haberlerin, giindelik yasamin, hatta
devrimlerin (Arap Bahar1 gibi) giincelligini, daha fazla kitleye ulasimini saglamanin
dijital platformu artik sosyal medya olmustur.

Sosyal medya etkiledigi kisi sayis1 ve icerik paylagimlar1 dikkate alindiginda
toplumsal bir olgu olmakla beraber, kiiresellesmenin artik bir terim oldugunu kanitlar
nitelikte toplumsaldir.

Bahsi gecen tiim gelismelerle beraber bir kronolojik siralama yapilmasi

gerekirse eger (Kim, Jeong ve Lee, 2010: 216);

e 2003: Linkedin
e 2004: My Space — Facebook — Flickr — Digg
e 2005: Reddit — YouTube



e 2006: Twitter

e 2007: Tumblr

e 2009: Foursquare

e 2010: Instagram — Pinterest — Google Buzz

e 2011: Snapchat — Google+

e 2012: Vine — Pheed — Sulia — Thumbm — Tinder
e 2013: Medium — Kleek — Viddy

e 2014: Atmospheir — Learnist

e 2015: Periscope — Scorpe

seklinde ifade edilebilir.

Ayrica geleneksel medya ile sosyal medyanin arasindaki temel farklari asagida

sunulmustur (Ulucan, 2016: 53):

Tablo 2: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit ve degistirilemez Anlik giincellenebilir
Smirli ve gercek zamanli olmayan | Sinirsiz ve gergek zamanli yorum
yorum
Sinirli gecikmeli Slglim Es zamanli popiilerlik 6l¢timii
Arsive zayif erisim Arsive anlik erisim
Sinirli medya karmasi Tiim medya karma haline getirilebilir
Bir kurulca onaylanip yayinlanir Bireysel ve onaya bagli kalmayan
yayincilar vardir
Paylasim desteklenmez Paylagim ve katilim desteklenir

Kaynak: Ulucan, 2016:53

1.1.2. Web 1.0, Web 2.0 Ve Web 3.0

1989 yilinda Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi (CERN) calisan1 olan
Berners Lee tarafindan bulunan “web” 2005 yilinda Tim O’Reilly tarafindan Web
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2.0 haline gelmis; WWW ag sistemi zamaninda Web 1.0 olarak nitelendirilmistir.
Web 1.0 sadece okumaya dayali igerik paylagimlarinin sinirli sayidaki kullanici
tarafindan paylasilmasina olanak saglayan webin gelisim asamasi sayilan ilk
doneminden bugiine oldukca degisim gostermistir. Geleneksel web donemi olan Web
1.0, Web 2.0’nin yaraticis1 O’Reilly tarafindan “sabit icerik, klasdrleme, sabit banner
reklam” gibi 6zelliklerle tanimlanmistir (books.google, 2009).

Web 1.0 doéneminde paylasilan bilgiye sadece paylasan kisi miidahale
edebilmekteydi. Kullanicilar bu bilgiyi yalnizca takip edebiliyordu. Kullanicilar pasif
tiiketicilerdi. Bilginin yorumlanmasi, yanlis oldugu takdirde silinmesi ya da bilgiye
ek olarak katki saglanmasi miimkiin degildi. Etkilesimin olmadigi Web 1.0 donemi
daha ilkeldi. Bilginin ve igerigin tekeli site yoneticisiydi. Glinlimiizde Web 1.0 hala
etkisini kurum ve kuruluslarda gostermektedir. Web 2.0nin ortaya ¢ikmasi Web 1.0i
tamamen ortadan kaldirmamustir.

Web 2.0 teriminin iginde topluluklar, kullanicilar, web siteleri gibi
kavramlardan bahsetmek miimkiindiir. Kullanicilarin  son derece  0zgiir
davranabildikleri platformlarin olusmasina uygun teknolojiyi yaratan Web 2.0
saglayicisi; kullanicinin 6zgiin icerik liretmelerine, sanal posta yoluyla fotograf, yazi,
video gibi bir¢ok icerik paylagmalarina olanak saglamistir (Krishnamurthy vd, 2008).

Semantik web olarak adlandirilan yeni bir doneme gegis Web 2.01n da yetersiz
kalmasi sonucunda sart olmustur. Anlamsal ag, yeni nesil servis saglayicisidir. Web
3.0 yani semantik web bilgiye erisimin pratik olmasi, igerigin yorumlanabilmesi ve
degistirilebilmesi, kisisellestirilmis web sisteminin aktif hale gelebilmesini

saglamistir.

1.1.2. Web 1.0, Web 2.0 Ve Web 3.0 Arasindaki Farklar

Web 1.0 donemi webin ilk kullanim dénemini olusturur. Kullanicilarin hareket
ozgurligii kisithdir. Kullanicilar takip edebilme hakkina sahipken yorum yapma,
dahil olma gibi 6zellikleri kullanamamaktadir. Web 1.0 doneminde tek yonlii iletisim
vardir. Web 1.0 teknolojisinin kurucusu Tim Berners Lee’dir. Web 2.0 donemine
gecildiginde ise karsilikli iletisim, bilgi paylasimi yapilabilirken sosyal medya

donemine gecisle sosyal devrim olusturulmustur. Web 2.0 teknolojisinin kurucusu
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Tim O’Reilly’dir. Gelisen teknoloji ile beraber internet saglayicilarinin da gelismesi
Ongoriilmiis, Web 3.0 teknolojisine gecilmistir. Yeni kavramlar (kisisellestirme,
yapay zeka gibi) olusturulmus, iletisim sekil degistirmistir (Baser, 2014).

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki farklara kisaca asagidaki gibi Tablo

3’te deginilmistir:
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Tablo 3: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Webin  ilk  donemini | Sosyal medya donemi | Anlamsal ag  sistemi
olusturur basladi devreye girdi
Sabit igerik, klasdrleme, | Network agli alt yapiya | Kisisellestirme, yapay

sabit  banner, reklam

ozellikleri vardir

sahip

zeka, hareketlilik

Kullanicilar sadece takip
etme hakkina sahipti

Bilgi paylasimi karsilikli
miimkiin hale geldi

Internete zeka katildi

Bilgisayar merkezli
baglant1 (URL) vardi

Bilgisayar  ve insan
isbirligi ile olusturuldu

Insan zekasi, yapay zeka,
anlamhi  bilgi Dbiitinligi
halinde servis saglayicilari
kuruldu

Kullanicilar pasif tiiketici
konumunda etkisizlerdi

Kullanicilar aktif iiretici
konumuna geldiler

Hicbir kisitlayict olmadan
icerik olusturma,
paylasma, takip etme
olanag1 saglandi

Tek yonlii iletisim

Interaktif iletisim saglandi

Interaktif iletisim giiclendi

World Wide Web | Sosyal Devrim niteliginde | Internet Eklentisi
(WWW) kabul edildi
HTML kodlama | HTML kodlama bilgisine

bilgisi/teknik bilgi gerekli

gerek kalmadi

Tim Berners Lee

tarafindan bulundu

Tim O’Reilly tarafindan
gelistirildi

Kaynak: Tablo yazar tarafindan literatiirdeki bilgiler 1s18inda olusturulmustur.

Tablo 3’te, Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 saglayicilar1 arasinda gelisen

teknolojiye gore degismekte olan iletisim kanallar1 goriilmektedir.
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1.1.3. Sosyal Medya Araclan

1.1.3.1.Sosyal Aglar

Sosyal medyanin kullaniominin artmasinda ¢ok 6nemli bir rol iistlenen sosyal
aglar insanlara vakit gecirebilecekleri, paylasim yapabilecekleri, etkilesimde
bulunabilecekleri bir ortam hazirlarken; sanal ortamin farkli kullanim sahalarinin da
oldugunu gozler 6niine sermektedir. Sosyal aglar bireylerin kisisel iletisimlerden
¢ikip grup dinamigi i¢inde nasil bir yer edinebileceklerini tecriibe etmelerine, yaratici
kapasitelerini gelistirebilmelerine ve yaraticiliklarini uygulamaya sunabilmelerine
imkan tanirken; tanitim, reklam, paylasim ve takip gibi ¢esitli iletisim kanallarinin
olugmasini saglamistir (Tezgiiler: 2015).

Sosyal aglar bos vakit degerlendirmeleri, eglenceli aktivitelere sanal
gercekligin icinde dahil olabilme; aymi fikir ve goriisteki insanlarla fikir alis-
verisinde bulunabilme ya da baska fikirlerin yorumlarini takip edebilme imkanlar
saglar.

“Sosyal katilima izin veren programlar, eklenebilir esnek parga yazilimlar,
sosyal medya araglari, sosyal aglar, kategorizasyon sistemine karsi esnek etiket
sistemi, kullanicilarin gelistirdigi igerik, icerigin paylasim ile yayilmasi gibi pek ¢ok
konudaki gelismeler ile karsimiza ¢ikan Web 2.0 ortami (sosyal aglar), ozellikle
bireysel kullanicilara sundugu imkanlar ile dikkat cekmistir (Islek, 2012: 15).

Sosyal aglar insanlara deneyim sahibi olmadiklar1 konularda ipucu niteliginde
cesitli argiimanlar sunar. Ornegin Instagram hesabina sahip bir kisinin takip ettigi bir
diger kisiden yemek, igmek, eglence, seyahat, konaklama gibi aktivitelerde ipucu
almas1 muhtemeldir. Yer bildirimi saglanan sosyal aglar (6rn. Foursquare)
kullanicilara ilgi alanlarina gore hangi konumun daha kullanish oldugunu
gostermektedir (Akkaya, 2013: 25).

Uriin tamitimia, kullanici yorumlarina, reklam amaglarina hizmet eden sosyal
aglar hedef kitle tarafindan anlik goriilmesini kolaylastirmakta; anlik haberlere
ulasim imkani insanlarin giincel kalmasinda rol oynamaktadir. Insanlarin sahip
olduklar1 bilgileri yalniz eglence ve paylasim maksadiyla katki saglamak yolu ile

kisisel hesaplarindan etkilesime sunmalarina imkan saglar.
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Uriin tanritim1 ve firmalarin markalasmalar1 konusunda, sosyal aglarin olumlu
sonuglar1 goriilmektedir. Kullanicilarin iiriinlere karsi yorumlari sosyal paylasim
sitelerinde tiiketiciler acisindan olduk¢a fonksiyonel amaglara sahip olmaktadir
(Ztuimrtit, 2016: 62).

Kiiciik kitlelerden biiyiik kitlelere erisimin saglanabilir olmasi sosyal aglarin en
onemli katkilarindan biridir. Kisiler her an her yerden istedikleri kisilere ve yerlere
canli yayin baglantilari, anlik mesajlagsmalar, goriintiilii ve sesli aramalar
yapabilmekte; iliskilerin giiclendigi ve/veya yeni iliskilerin olustugu bir ortam hizla
artmaktadir.

fletisim odakli bir mecra olmasma ragmen bilgi akisi firsat1 da sunan sosyal
aglar, kimi uzman bilgilere kimi anonim bilgilere erisimi miimkiin kilmistir.

Sosyal aglara genel ¢ercevede; Facebook, Twitter, Snapchat, Vine, YouTube,
Linkedin, Flickr, Tumblr, Periscope olmak iizere d6rnekler verilebilir. Video paylasim
siteleri, fotograf ve yazi paylasim siteleri, profesyonel iletisim aglari, arkadaslik
sitelerini iginde barindiran sosyal aglar interaktif iletisimde geleneksel medya ile

arasina biiyiik farklar koymustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).
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Tablo 4: Cesitli Sosyal Medya Araglar1 Simflandirmalan

(ICrossing, 2008:6)

Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
Bloglar

Wikiler (Wikipedia)

Podcastler (Apple iTunes)

Forumlar

Icerik Topluluklari (Flickr, YouTube)
Microbloglar (Twitter)

(Weinberg, 2009)

Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious, Stumble
Upon)

Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, Linkedin)
Diger Icerik Paylasim Siteleri (Podcast,
YouTube, Fickr)

(Zarella, 2010)

Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar

Medya Paylagimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme

Oylama ve Degerlendirme Siteleri Forumlar
Sanal Diinyalar

(Carabiner, 2009)

Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

Profesyonel Aglar (Linkedin, Plaxo)

Bloglar

Isaretleme Siteleri (Delicious)

Video Paylasim Siteleri (YouTube, Yahoo!
Video)

Bilgi Paylasim Siteleri (Wikipedia)

Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApps,
Ning)

Interaktif ~ E-Ticaret  Siteleri (eBay,
Amazon.com)

(Safko, 2010)

Sosyal Aglar

Yaymcilik (Bloglar, Wikiler)

Resim Paylagimi (Flickr)

Ses Paylasimi (Podcastler)

Video Paylagimi (Vlog, YouTube)
Microblogginng (Twitter)

Canli Yayincilik (Justin. Tv)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Oyun  Siteleri  (World of  Warcraft)
SurveyMonkey) Toplayicilar (Digg,
FriendFeed)

RSS (Atom, Google FeedBurners)

Arama (Technorati)

Mobil  Sosyal Medya (Akilli  Telfon
Uygulamalar)

Kisilerarasi (Skype, Apple iChat)

(Kaplan ve Haenlein, 2009)

Isbirlikci  Projeler  (Wikipedia,  Sosyal
Isaretleme Siteleri)

Bloglar

Icerik Topluluklar1 (YouTube, SlideShare)
Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)

Kaynak: Islek, 2012:23
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1.1.3.1.1. Igerik Paylasim Siteleri

Web 2.0 doneminin getirilerinden biri olan sosyal medya, yeni iletisim
teknolojilerinin de yardimiyla giin gectik¢e kullanimi artan bir sanal platform olmaya
devam ediyor. Sosyal aglar kisisel ihtiyaglara ve kullanim sekillerine gore siirekli
giincellenmekte ve yeni uygulamalarla giindeme gelmektedir. Kullanicilarin video,
ses, goriintii, metin vb. igerikli paylasimlar yapmasina olanak saglayan siteler, sosyal
medyanin bir alt kulvarini olusturmaktadir.

Video, ses, goriintii, metin gibi igeriklere sahip paylasimlarin yapildig: sitelere
icerik paylasim siteleri denilmektedir. Igerigin olusturulmasina ve paylasiimasina,
icerige yorum ve bilgi eklentisinde bulunulmasma imkan veren igerik paylasim
sitelerini Instagram, YouTube, Facebook, SlideShare, Flickr gibi platformlar1 6rnek
gosterebiliriz (Akkaya, 2013: 25).

Paylasimin esas oldugu bu sosyal/sanal platformlar yani icerik paylagim
sitelerinde de arkadas bulma platformlari gibi ya da mikrobloglar gibi profil yaratma
durumu s6z konusu iken igerik paylasim sitelerinin asil amact multimedya paylasimi
olanagdir.

“Medya paylasim sitelerinin en Onemli o6zelligi siteye iiye olmayan
kullanicilarin bile sadece paylasilan multimedya igeriklerini goriintiileyebilmeleri,
dinleyebilmeleri ya da izleyebilmeleridir” (Ulucan, 2016: 61).

1997 yilinda kurulan iFilm.net alaninda ilk olma 6zelligini tasimaktadir. Video
icerikli paylasimlarin yapilmasina ilk olarak 6n ayak olan iFilm.net (Zarrella, 2009),
2004 yilinda kurulan ve halen giincelligini korumakta olan paylasim sitesi
youtube.com igin (Ulucan, 2016) rehber niteligindedir. Flash MX video oynatici
programmin (Islek. 2012:38) kurulmasiyla birlikte internet mecras: videolara kolay
erisimin donemine girmistir ve bugiinkii video dagitim kanallarinin temelini
olusturmustur. Video paylasim sitelerine bir diger 6rnek olarak vimeo.com verilebilir
(Akar, 2010: 96).

Icerik paylasim siteleri kullanicilarin igerik olusturmasina, diizenlemesine,
paylasmasina, igerikleri yorumlamasina; kullanicilarin tiyelik gerektirmeyen sitelerde
dolasmasina, video izlemesine, begenmesine imkan saglayan c¢evrimi¢i sosyal ag

tirtidiir. Dijital ortamda paylagimin ve tartismanin; diizenlemelerin ve takip

17



etmelerin saglandigi igerik paylagim sitelerinin avantajlarina deginilmesi gerekirse

(Biger, 2012: 29),

e Rakipleri izleme

¢ Olaylara aninda miidahale

e Alternatif haberlere ulagsma

e Destekgeileri harekete gegirme
e Topluluk olusturma

e Medya icerigi barindirma

Icerik paylasimlari etkilesime agik iletisimi saglar. Tek yonlii iletisim igerik
paylasimlart sitelerinde yer almaz (Erdemir, 2017: 68). Bu sitelerde paylasimlar
herkes tarafindan yapilabilmektedir.

Icerik paylasim sitelerinin bir avantaji olarak isletmen firmalarin video
paylagimlarini {iriin tanitimlar1 icin bir ara¢ olarak kullanmakta; hedef kitlenin
hizmetine zahmetsiz sekilde sunmaktadir.

Uretici firmalarin tiiketici ile iletisim halinde olmasin1 kolaylastiran, tiiketiciye
secenekler sunan, tliketicinin yeniliklerden aninda haberdar olmasini da saglayan
icerik paylagim siteleri giin gegtikce artan bir kullanici kitlesine sahip olmakla
beraber sosyal aglarin iginde en ¢ok tercih edilen Instagram gibi uygulamalara da
sahiptir. Icerik paylasim siteleri markalar acisindan yeni bir pazar niteliginde olabilir.

Icerik paylasim sitelerinden biri olan Instagramin o6zellikleri asagidaki

sekildedir:

Instagram: Igerik paylasim siteleri iginden en cok tercih edilen uygulama
sayilabilecek olan Instagram, 2010 yilinda kuruldugundan itibaren diinya iizerinde
milyonlarca kullanici tarafindan kullanildi (Ince, 2017: 79). Instagram, diger sosyal
medya araclarindan farkli olarak fotograf paylasimini esas alan bir yapi {izerine
kurulmugtur. Fotograf diizenleme, etiketleme, filtreleme gibi kullanictyt memnun
eden Ozelliklerinin yani sira video paylagimi, arkadas bulma, takip etme ve edilme
gibi avantajlar1 da bulunmaktadir (Yenigikti, 2016).

Uygulamay1 fotograf paylasma, multimedya paylasimi, iirlin ve hizmet
tanitimi, reklam verme ve kitlelere ulasma gibi fonksiyonel amaclar ¢ercevesinde

kullanmak miimkiindiir. Aplikasyonun giincellemesi kullanicilarin taleplerine gore
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sekillenip, kullanicinin ilgilendigi alanlarda ona en uygun reklamlari ve uygulama
ozelliklerini sunmaktadir. Canli video ve giinliik hikaye paylagimi giincellemeleriyle
de rakip sosyal aglara kars1 rekabetin hizin1 artirmakta olan Instagram, mesajlasma,
takiplesme, sosyallesme, aradigini bulabilme imkani ile magazalarin en ¢ok aranilan
uygulamasi unvanini stirdiirmektedir.

Sanal diinya literatiirlinde begenme, begenilme, yer bildirimi, direkt mesaj
olanagi, canli video, hikaye paylagsma, yorum paylasimi ve yorum begenme
Ozellikleri gibi cesitli jargonlar gelismis; sosyallesme ve insanlarin begenilme
arzusundan dogan paylasma istegi sonucunda kisiler arasi etkilesim kimi zaman
rekabete de doniismiistiir (Seving, 2012: 128-131).

Sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook uygulamasinin kurucusu ve sahibi
Mark Zuckerberg gecen yillarda Instagrami satin almis ve giincel Instagram kullanici
istatistiklerini (CNN TURK, 2017) su sekilde paylagmustir:

e Giinliik 400 milyon aktif kullanici

e Aylik 600 milyonu agkin kullanici

Instagram bos zaman gegirme, Onerilerden faydalanma, arkadas bulma gibi
faydalar saglarken markalarin tercih ettigi bir sanal platformdur. Kullanicilar
sponsorlu reklamlarla daha Once ziyaret ettikleri sitelerden Oneriler almaktadir.
Instagramin sundugu ozelliklerden biri olan hashtag markalarin kullanicilara daha
kolay ulagsmasini saglamaktadir.

Basta sadece IOS isletim sistemi i¢in kurgulanan uygulama, zamanla Android
ve Windows isletim sistemlerinde de kullanilabilir hale gelmistir.

Bir diger icerik paylagim sitesi olan Facebook sosyal agmin o6zellikleri
asagidaki gibidir:

Facebook: Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg, Harvard
tiniversitesi i¢in 2004 yilinda kurdugu iletisim esasli Facebook uygulamasini
zamanla tiim diinyada popiiler hale gelecek sekilde dizayn etmistir. Facebook video,
fotograf, metin paylasimlarinin yapilabildigi; sanal oyunlarin oynandigi, interaktif
iletisimin hizli sekilde saglanabildigi, arkadaslik isteklerinin ve takip etme
imkanlarinin oldugu; diinya ile iletisimin kisa yoldan miimkiin oldugu, haber

takiplerinin saglanabildigi bir platformdur (Hablemitoglu ve Yildirim, 2012).
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Sosyal medya aglari iginde en ¢ok uygulama sahibi olan Facebook kullanicilara
genis hizmet yelpazesi sunmustur. En ¢ok tercih edilen uygulamalardan biri
olmasinin sebebi olarak profil, sayfa, grup, reklam olusturma gibi ¢esitli avantajlari
olmas1 soylenebilir. “Facebook’un bu temel 6zelliklerinin yani sira; mesaj, bildirim,
etkinlikler, uygulamalar, oyunlar gibi bir¢ok farkli 6zelligi bulunmaktadir. Her gegen
giin Facebook, yeni bir 6zellik ortaya ¢ikararak kullanicilarin Facebook deneyimini
zenginlestirmektedir. Facebook bu 6zellikleri ile Tiirkiye’de de ¢ok sik kullanilan bir
Web sitesidir” (Islek, 2012: 57). Kullanicilarin kisisel 6zelliklerini, ilgi alanlarin,
sevdikleri ve takip ettikleri sanatgilari, politikacilari; okuduklari okullari, gittikleri
yerleri profil baglantilarinda ve 6zge¢mislerinde yazabiliyor olmalart Facebook’un
kisiler aras1 iletisimi ve bireylerin birbirlerini daha yakindan tanimalarini
saglamasina giiclli bir 6rnektir.

Facebook, kuruldugu zamanlarda “Facemash” olarak hayata ge¢mis bir ag iken
taninmaya baslanmas1 “thefacebook.com” baglantisi ile olmustur ve hizla yayilmistir

(Erdemir, 2017: 64).

Siirekli giincellenen ve prestijini artirmak i¢in ugragsan Facebook, kullanicilara
sundugu gizlilik anlasmalari ile kullanicilarin kalict olmasini saglamaktadir.
Markalarin ve firmalarin tercih noktalarindan biri olan Facebook, kullanic1 sayisinin
her gecen giin artmasiyla pazarlama ve reklam alanlarinda iddiasin1 stirdiirmektedir.

Kullanicilart i¢in giinliik hayatin vazgecilmez bir parcasi olan Facebook
biinyesinde barindirdigt sinirlart belirsiz topluluklar1 ile grup sayfalari, hayran
sayfalari, haber sayfalar1 ile kullanicinin giindelik yasaminda ihtiyact olan
sosyallesme giidiislinii tatmin etmeye c¢alismakta ve basarili olmaktadir. Kullanicilar
i¢in yeni bir diinya olan sosyal medya aglar1 kullanicilarin her an aktif ve olaylardan
anlik haberdar olmalarina; giindemi takip edip gercek ve sanal diinya ile iletisimin
kopmamasina imkan saglamistir.

Son olarak igerik paylagim sitelerine 6rnek video paylasim sitelerinden biri
olan YouTube:

YouTube: YouTube, bir video arsivleme ve paylagim sitesidir. Sosyal medya,
kullanicilara aktif iiretici olma imkani tanimistir. Buna en giizel 6rneklerden biri olan

YouTube amatér islerin taninmasina, kullanicilarin takipgileriyle paylastiklar:
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videolar ile popiiler olma liiksiine sahip olmalarina izin vermistir (Ata ve Atik,
2016).

2005 yilinda kuruldugundan beri kullanicilarin video ararken tercih ettigi ilk
site olabilmek i¢in siirekli kendisini giincelleyen YouTube, milyonlarca videonun tek
tikla ulagiminda bir ara¢ olmustur (Kerpen, 2011: 238).

YouTube, kisilerin ilgi alanlarina ve arama sonuglarina gore video tarayici
Ozelligi ile videolara kolay erisimin platformu olmustur.

Google’dan sonraki en genis arama motoruna sahip olma 6zelligini koruyan
YouTube kisi ve kurumlara, marka ve firmalara, tiizel kisi ve devletlere telif
haklariyla beraber video yaratma, paylagma, taninma hakki tanmmstir (Kiilctii ve
Henkoglu, 2014).

Eraslan ve Cakici (2015) web siteleri kullanim siralamasi yapildiginda en sik
kullanilan iiglincli sitenin YouTube oldugunu ve YouTube prosediirlerine gore
kullanicilarin yiikledikleri videolar igin telif hakk: satin alabilecegini belirtmislerdir.

YouTube markalarin kendilerini daha fazla kitleye ulastirmasinda ¢ok biiyiik
bir ara¢ olmustur. Reklam politikalariyla siteye girisin yapildig: ilk an; videolarin
izlenmeye baslamasindan hemen 6nceki birka¢ dakika kullanici ve firmanin yarari
gozetilerek hazirlanan video/reklam hedef Kitlenin hizmetine sunulur (Mayfield,
2008: 24).

Bir taninma ve paylasim araci olan Youtube zamanla kitle iletisim araglar
icerisinde en popiiler yeni medya araci haline gelmistir. Tiiketiciler i¢in bir satin
alma arac1 haline gelen sosyal medya araclar1 kullanicilarina yonelik yaptigr fikir
aligverisglerinde onlarin ihtiyacina ve kisisel taleplerine gore yaptig1 diizenlemelerle
kullanicilarina  verdigi oOnemi gostermekte; genis Kkitlelere ulagarak smirlar

kaldirmaktadir.

1.1.3.1.2. Lokasyon Bazli Paylasim Sitesi: Foursquare

Hizla artan sosyal medya kullanimi ile birlikte kullanicilar her giin yeni bir
uygulama ara yiizii ile karsilagsmaktadir. Arkadas bulma siteleri, video paylasim
siteleri, icerik paylasim siteleri, oyun siteleri vd. olarak artan yeni medya araglaria

2009 yilinda katilan Foursquare tamamen farkli bir konsept ile adim1 duyurdu.
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Lokasyon temelli paylasim sitesi olan Foursquare kullanicilarin bulunduklari
konumu paylagabilmelerini esas alarak yeni iletisim teknolojileri araglari i¢ine dahil
olsa da zamanla yeni mekanlar kesfedilmesine, mesajlasmalara ve multimedya
paylasimlarina da kapilarmi agt1 (Islek, 2012).

GPS teknolojisine sahip akilli telefonlar iizerinden aktif oturum acilabilen
Foursquare iiyelik islemleri i¢in kullanicinin kisisel bilgilerini ya da Facebook
hesaplarini istemekte, gizliligi taahhiit etmektedir. Kullanicilar yer bildirimi (check-
in) yapabildikleri bu sosyal ag ile gittikleri mekanlari, bulunduklari konumu
isaretleyip arkadaslariyla iletisim halinde olabilirken isletmeler ve markalar da daha
cok taninmis; miisteri iligkilerini teknoloji ¢agina ayak uydurarak saglamlastirmistir.

Kuruldugu 2009 yilindan 2014 yilina kadar popiilerligini yer bildirimi
paylasimi {izerine temellendirmis olan Foursquare 2014 yilinda lanse ettigi Swarm
uygulamasi ile birlikte degisiklige gitti. Birbirleriyle entegre c¢alisan Swarm ve
Foursquare kullanici odakli ¢caligmalar yapmis; Swarm yer bildirimi ve planlamalar
icin tercih edilirken Foursquare yeni mekanlar kesfetmek icin kullanilmaya baslandi
Foursquare resmi internet sitesinin 24 Mart 2017 tarihli paylasiminda Foursquare
CEO’su Jeff Glueck tarafindan uygulamalarin kullanici sayisinin agiklandigi

belirtilmis olup bahsedilen rakamlar su sekildedir (Foursquare, 2017):

e Uygulama ve web sitelerini kullanan 50 milyondan fazla aktif kullanici

¢ Giinliik 9 milyondan fazla etkilesim sayist

Her giin kendisini gelistirmekte ve yeni gilincellemeler yapmakta olan
Foursquare, yazilimia ekledigi Pilgrim SDK’y1 da test ettikten sonra yakin zamanda
kullanicitya sunmakta olacagimi agikladi. (PilgrimSDK: Kullamici odakli ¢aligan,

kullaniciyr anlamaya ¢alisan Konum Zekasi (Enterprise Foursquare, 2017)

1.1.3.1.3.Wikiler

“Hawai dilinde “hizl1”, “cabuk” anlamlarina gelen Wiki” (Islek, 2012: 42) bilgi
paylasiminin yapilmasina olanak saglayan, goniillii kimselerin sahip olduklar1 bilgiyi
web lizerinden paylastigi mecradir. Wikiler, kullanicilar tarafindan olusturulan web

ansiklopedileridir. “Wikiler, kullanicilarin istedikleri igerikleri ekleyebildigi,
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cikarabildigi kisaca kullanicilarin kolayca istedigi diizenlemeleri yapabildigi, is
birligi saglayan web siteleridir” (Kazanci, 2014: 12).

Wikiler internet kullanicilarinin istedikleri zaman paylasim yapabilecekleri,
herhangi bir uzmanlik gerektirmeden edindikleri bilgiyi kullanabilecekleri, internet
ortamina ve aranilan bilgiye katki yapabilecekleri etkili bir paylasim platformudur.

Wikiler herhangi bir tiyelik veya kayit gerekmeksizin erisim imkani olabilecegi
gibi, ayn1 zamanda {iye olanlarin digsinda erisimin engellendigi siteler de olabilirler.
Icerik {iretiminin alt yapisinin web tarayicilar1 olan Wikiler kitlelerin katilimina gore
biiyiimiis ve ¢cok kullanilan sosyal aglar olmustur.

Amerikal1 bilgisayar programcisi olan Howard G. “Ward” Cunningham ilk
wiki uygulamasini 1995 yilinda WikiWikiWeb adiyla baslatmigtir. Cunningham
wikiler igin belli basl 6zellikler olmas1 gerektigini ifade etmistir. internette dogru
yanitt bulmanin soru sormaktan degil yanlis cevabi yazmaktan (Cunningham
Kanunu) gectigini sdyleyen Cunningham, wikilerin birbirleriyle anlam biitiinligii
olan baglantilarin, linkler yoluyla tamamlanmasi gerektigini; siirdiiriilebilir kullanic
tatmini elde edilmesi gerektigini de vurgulamistir. Ona goére kullanicinin ziyaret
amacini kalici hale getirmek 6nemli olandir (Miletsky, 2009: 184).

Bu baglamda wikiler; Wikipedia, Online Britannica Ansiklopedisi, Wetpaint,
PBWiki (Vural ve Bat, 2010: 3356) seklinde 6rneklendirilebilir.

Wikipedia: “Vikipedi, kullanicilar1 tarafindan ortaklasa olarak birgok dilde
hazirlanan, 6zgiir, bagimsiz, iicretsiz, reklamsiz, kar amaci giitmeyen bir internet
ansiklopedisi. MediaWiki yazilim1 kullanilarak hazirlanmaktadir. Siirekli eklemeler
ve degisiklikler yapildigi i¢in higbir zaman tamamlanmayacagi varsayilmaktadir”

(Wikipedia, 2017).

1.1.3.1.4.S6zliikler

Sosyal medya kullanicilarinin takip etme ve paylasma ozelliklerini daha c¢ok
sevdiklerini ortaya cikaran anket sonuclarinca sozliiklerin yer aldigi cevrimigi
topluluklar ag biitlinli incelendiginde; sosyal medya kullanicilarinin tercih konusunda

secici olduklar1 gortilmektedir.
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Cevrimici topluluklar, kullanicilara bir konu {izerinden yeni bir s6z sdyleme
imkan1 veren sosyal aglardir. Takip etmenin olmadigi, yorum ve bilgi igerikli olan
¢evrimi¢i topluluklar yorum ve paylasimlarin agirlikta oldugu sosyal aglardir.

Cevrimigi topluluklar belirli bir ilgi alan1 etrafinda toplanmis kimselerin
etkilesim halinde olduklar1 platformdur.

Sozlikler ¢evrimigi topluluklart olusturan gruplardan Dbirisidir. Sayfa
yoneticileri tarafindan kontrol altina alinmis; site iiyeleri tarafindan da sozlik
kurallar1 ihlali halinde paylasimlarin silinmesi talebinde bulunulabilen 6zgiir ve

demokrat bir paylasim agidir. Sozliikklere 6rnek olarak (https://eksisozluk.com) ve

(https://www.uludagsozluk.com) gibi siteleri 6rnek gosterebiliriz (Islek, 2012: 9-10).

1.1.3.1.5. Sosyal imleme

Sosyal imleme (Social Bookmarking) sosyal aglarin ¢ogalmasi, insanlarin
begendikleri paylasimlari yeniden gorme ve yakinlariyla da bunu paylagmak
istemeleri sonucunda; sosyal aglar tarafindan hatirlatma defteri niteliginde kullanilan
web tabanli kayit ortamidir. Sosyal imleme sosyal aglarin bir alt uygulamasidir.

Sosyal imleme, “kullanicilara favori Web sayfalarini ¢evrimigi olarak
saklamalarina, not etmelerine ve yonetmelerine imkan veren bir tir Web 2.0
uygulamasidir” (Islek, 2012: 44).

Sosyal imleme siteleri isletmeler tarafindan da oldukca popiiler platformlardir.
Isletmelerin ziyaretgi sayilarii artiran sosyal imleme siteleri zamanla ziyaretgilerin
tekrar ugramak iizere isaretledikleri/etiketledikleri web siteleri haline gelmislerdir.

Sosyal medya kullanicilarimin favori sayfalarini tekrar ziyaret etmek iizere
isaretledikleri sosyal imleme siteleri kullanicinin izni disinda bu favori sayfalar
kimseyle paylasmamakta, favori sayfalar kisiye Ozel olarak saklanmaktadir.
Kullanicilara sagladigi pratik avantajlardan biri  link gonderme imkanidir.
Kopyaladig1 baglanti linkini sosyal aglarindan paylasabilen kullanicilar etiketleme
yardimiyla ulagsmak istedikleri kisilere veya konulara daha kolay ulasabilir olmustur.

Etiketleme, bir igerigin tek baslik altinda bir baglanti yoluyla kolayca
ulagilmasin1 saglayan ve paylasimlarin aranilan konuya dair baglantis1 oldugunu

gosteren Ozelliktir (Akar, 2010a:79).
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Imleme ve etiket, paylasimin daha kolay ve hizli bulunmasmi saglayan
hatirlatma aracglaridir. Sosyal imleme sitelerine 6rnek olarak Reddit, Digg, Delicious,
Pinterest aglar1 6rnek gosterilebilir (Seo-Turkey , 2015).

Reddit: Sosyal Haber Sitesi olan Reddit kullanicilarin “asagi” ve “yukar1”
oylartyla belirlenen igerikleri okuyabilmektedirler. Kullanicilarin isterlerse kendi
yazilarim1 da yiikleyebilecekleri site link paylasimina, link yorumlamasina ve
etiketlemeye izin vermektedir. Aktif milyonlarca kullanicis1 olan Reddit, alaninda en
¢ok tercih edilen ikinci uygulama olarak sirasii korumaktadir. Reddit, popiiler
olmayan hikaye paylagimlarina da ilgi gostermektedir; bu da hikayelerin Reddit
tizerinden daha uzun siire izlenebilecegi anlamina gelmektedir (Zarrella, 2009: 121).

Digg: Kevin Rose’un 2004 yilinda kurdugu Digg bir haber paylasim ve okuma
kanalidir. Cesitli trendlerin takip edilebildigi Digg kullanicilarin yorum ve paylagsma
imkan1 bulabildigi; haber ve videolarin birgok bashik altinda toplanabildigi,
kullanicilarin oylariyla igeriklerin derecelendirildigi bir servis saglayicidir. Digg’de
bir hikaye paylasildiginda kronolojik siranin en iistiinde goriintiilenirken, ilk hikaye
yeni hikayeler eklendik¢e siralamanin altina diiser. Kullanicilar arasinda ortak
hedefler vardir (organize gruplar). Olumlu ve olumsuz oylamalar yapilir. (Zarrella,
2009: 117)

Pinterest: Diger sosyal imleme sitelerinden farkli olarak Pinterestin fotograf
igerigi agirlikli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Her tiirlii fotograf ve panonun kendi
konu bagliklar1 altinda toplandigi Pinterest, kullanicinin ilgi alanlarina gore
diizenlemeler yapabildigi, Onerileri takip edebildigi ve fotograf paylagimi
yapabildigi; Pinleme 6zelligi ile paylagimlarini kaydedebildigi bir platformdur. 2010
yilinda kurulan bu sosyal imleme platformu beklenilen ilgiyi gorememistir

(Ozkasiket, 2012:112-113).

1.1.3.1.6.Bloglar

Blog nosyonu “Weblog” teriminin kisaltmasi olarak internet mecrasina Web
2.0 doneminde giris yapmistir. Kisilerin herhangi bir konuda uzmanlk bilgisi

gerektirmeyen konularda da yazilar yazabilecegi, teknik bilginin gerekmedigi kisisel
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paylasimlarin yapilabildigi bloglar; bireylerin 6zgiir dolasimina izin veren web
tabanl ag giinliikleridir.

“Bloglar, girislerin tipik olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu ve ters
kronolojik sirayla —yeni gonderilenden eski gonderilene gore- goriintiilendigi
gelismis bir Web sitesi tiiriidiir” (Islek, 2012: 24).

Kendi blog sitesine sahip olan kisiler, tanitimimi yapmak tiizere bir marka
tarafindan kesfedilirse eger bunun karsiliginda maddi kazang da saglayabilmektedir.
Yani blog yazarinin takipg¢i sahibi olmasi ona sadece kisisel deneyim ve fikirlerini
paylasma imkani sunmaz ayni zamanda maddi kazang¢ saglamasina katkida
bulunabilir.

“Blog yazilimi; yorumlar, kisisel blog listeleri (blogroll), geri izleme
(trackback) ve abone olma (subscribtion) gibi cesitli 6zelliklere sahiptir ve bu
ozellikler sirketler icin pazarlama amaciyla kullanilmaya uygun olanaklar
yaratmaktadir” (Islek, 2012: 25).

Sosyal medya araclarinin teknoloji ve kisisel ihtiyaclarin entegre edilmis
kullanim olanaklar1 blog kullaniminin artmasiyla birlikte daha da giiclenmistir. Artik
sadece profil paylasimlar1 degil kisisel diisiince ve fikirlerin de paylasilabildigi; anlik
giincellemeler ile birlikte siirekli takip halinde kalinmasi1 miimkiin olmustur. Blog
sahiplerinin konu ve igerik (fotograf, video, yazi, ses vd) smirlamasi olmaksizin
yaptiklar1 paylagimlar ile ag giinliiklerini kisisellestirmektedirler. Kiiltiir, fotograf,
seyahat, din, moda gibi giincel ve merak edilen konular blog yazarlariin tercih ettigi
paylasim konularindan olabilir.

Blog sahibi olmak ic¢in herhangi bir {icretlendirme yapilmasina gerek yoktur.
Ucretsiz oldugu gibi kullamghdir. Siirekli giincellenebilir olmas1 6zelligi ile
aktiieldir. Yazar ve okuyucu arasinda diyalog kurulmasi olanagi saglar.

Blog tiirleri 4 ana baslik ger¢evesinde incelenebilir (Alakusu, 2013: 24);

1. Temasal Blog

2. Kurumsal Blog
3. Kisisel Blog

4. Topluluk Bloglar1

Ulagilabilirligi  ve kullanim kolayliklar1  sebebiyle tercih noktasinda

kullanicilarin siklikla bagvurdugu bloglar, isletmeler tarafindan da ciddi olgiide
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markaja alinmig durumdadir. Markalarin bloggerlara reklam vermelerinin yani sira
isletme bloglarinin da acilmasi pazarlama ve satig anlayisina yeni bir soluk katmas,

miisteri-isletme iliskilerinde yeni bir donem agilmistir.

1.1.3.1.7.Mikrobloglar

Sosyal devrim olarak nitelendirilen Web 2.0 teknolojisinin en dnemli sosyal
medya tasiyicist olan mikrobloglar, web iizerinden kisisel paylasimlarin belirli
kurallar ¢ergevesinde paylasilmasina olanak saglamaktadir. Mikrobloglar, bloglardan
farkli olarak daha kisa metinlerle durum paylasimi ve daha kiiciik boyutlarda
multimedya paylagimina izin verir. Adindan da anlasilacag iizere kiiclik igeriklerin
paylasilmas1 esasli mikroblaglar, blog sahibi olmay1 gerektirmeyen kullanici
profilleri baz alinarak aktif olunabilecek platformlardir.

120-200 karakter sinirlamast olan iletilerin anlik mesajlasma seklinde
yaymlanmasiyla kullanicilarin giincel kalmasi saglanir. Durum giincellemesi, haber,
bilgi, baglantit URL, fotograf gibi ¢esitli igeriklerin paylasildigr mikrobloglara, akilli
cihazlarin hepsinden erismek miimkiindiir.

Sosyallesme, paylasimda bulunma, takip etme artik giindelik yasamin bir
ritiieli haline gelmistir ve mikrobloglar hizli ve giincel olma o6zellikleriyle
kullanicilarin  iiretkenligini  desteklemekte; kullaniciya etkilesimde bulunmanin
kolayligin1 sunmaktadir.

2006 yilinda kurulan Twitter en bilindik mikroblog agidir. Ayrica Plurk ve
Jauki (Islek, 2012: 33) sosyal aglar1 da mikrobloglara 6rnek olarak gosterilebilir.
Tumblr ve Yammer (Dikbiyik, 2016: 20) gibi aglar da mikroblog olarak tercih
edilmektedir.

Mikrobloglarin genel hatlariyla 6zelliklerinden bahseden Bostanci (2015) su
basliklara deginmistir:

e Ters kronolojik sira

e icerik taginabilirligi

e Ozifade

e Diger kullanicilarla iletisim

e Mesaj dagitimi iizerine kontrol
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Mikrobloglar iizerinden bugiine degin cesitli aktivist hareketler, sosyal
sorumluluk projeleri yapilmis; genis kitlelere ulasabilir 6zelligi ile etkileyici kisiler
ve mikroblog kullanicilar1 bulusmus; siyasi, kiiltiirel, sosyo-kiiltiirel, ekonomik
temelli haberler ilk agizdan ve aninda duyurulmustur.

“Mikrobloglar; sosyal aglari, aninda mesajlasmayi ve bloglamay1 birlestiren bir
aragtir. En ¢ok kullanilan mikroblog siteleri ise: Twitter, Pomnce, Jaiku” (Biger,
2012: 25) ve Plurk olarak belirtilebilir.

Twitter: Twitter, 2006 yilinda ii¢ yazilimci ve internet girisimcisi tarafindan
kurulurken lansmani 2007 yilinda yapildi. Su an en ¢ok tercih edilen mikroblog sitesi
olan Twitter, 140 karakter sinirlamasi ile anlik ileti (tweet) paylasimi yapilan sosyal

medya agidir (Alakusu, 2013:28).

1.1.4. Sosyal Medyaya Neden Ihtiya¢ Var?

Sosyal medya, siirlar1 belirsiz sanal diinyanin kisiler arasi interaktif iletisime
ve aranilan bilgiye ulasmada sagladigi kolayliklarla aninda ve kolay haberlesmeye,
yorumlagmaya olanak saglayan bir ortamdir. WWW (Word Wide Web) ag sisteminin
yaratildigi giinden bugiine c¢esitli degisimler gecirmis olan internetin Web 2.0
teknolojisini gelistirmesiyle birlikte sosyal medya kisilerin giindelik yasamlarinda
yerini bulmus; bireylere sosyallesmeyi ve aktif yasamda oynayacaklari roli
ogretmistir (Vural ve Bat: 2010: 3354-3355).

Sosyal medyanin avantajlar1 ve dezavantajlari vardir. Kisilere aktif olarak
goriinmeyi ve takip etmek istedikleri kisileri gérmek imkan1 saglarken; kisinin olmak
istedigi karaktere, sekle; yasamak istedigi hayata atiflar yapmasini da saglamaktadir.
Kisi, daha 6nce olmadig1 yerlerde bulunmus gibi davranabilmekte, paylasimlarla
oynayarak aslin1 degistirmekte ve bundan haz duymaktadir. Yukarida bahsedilen
aktif yasamda oynayacaklari rolii 6gretmistir climlesi bu gergeklige gonderme
yapmaktadir. Bireylerin kimlik sorunlar1 yasamasina, yetersizlik duygusu
hissetmesine; psikolojik sebeplerle paylasimlarinin begenilmesini arzulamalari ise
cok boyutlu sorunlara igaret ederek bireylerin degisimlerine sebep olmaktadir. Ancak

sosyal medya zararlarinin yani sira; ihtiyaca yonelik bir ara¢ olarak kullanilmasi
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halinde saglikli kullanicilarin faydalanabilecekleri enformasyon ¢aginin gereklilikleri
kapsaminda interaktif bir aragtir (Mavnacioglu, 2009: 64).

Giiniimiiz diinyasinda kisiler aras1 iletisim son derece dnemlidir. Is iliskileri,
arkadaslik iliskileri, aile iligkileri ve hatta egitim gibi konularda faydalanilan sosyal
medya araglar1 bireylere erisilebilir kaliteli imkanlar vermekle kalmayip, iliskilerin
temellendirildigi a¢ik ve yalin bir zemin hazirlamaktadir. Tartisma ortamlari, bilgi
aligverigleri, tabaka ve statilesmeyi ortadan kaldiran aninda haberlesme ve
ulasilabilir olma o6zelligi kisilere kolaylik, 6zgliven ve sosyal cevre katmaktadir.
Sosyal medya araglarmin cesitli kulvarlara ayrilmis olmasi (igerik topluluklari,
sosyal isaretleme siteleri, sosyal haberler ve etiketleme, profesyonel aglar, verimlilik
uygulamalari, egitim materyalleri paylasim, isbirlik¢i projeler (Islek, 2012: 23)) her
kesimin kendisine ait bir platformda uygun cevreyi edinebilmesine imkan saglamais;
her fikrin, her diislincenin kendisine bir ortam bulabilmesini miimkiin kilmistir.
Sosyal medya aglari, ¢esitliligi sebebiyle kullanicilara genis bir yelpaze sunarak
ithtiyaglar1 dogrultusunda bir sosyal medya agina ulagsmalarini garanti etmistir.

Sosyal medya araglarinin kisilere kattigi ozelliklerin yani sira igletmelerin
gelismesine, biiylimesine ve markalagsmasina faydalar1 yadsinamaz. Bir firmanin
kendisine pazar ekonomisi igerisinde yer bulmasina katki saglayan sosyal medya
araclan kisilere sagladigi kimlikler gibi markalarin da kisilestirilmesine imkan
saglamistir. Markalagsma yolunda ilerleyen firmalarin, marka kimligi, marka degeri,
marka kisiligi ve marka imaj1 sosyal medya kullanicilarmin birbirleri ile iletisim
halinde bulunarak reklam, propaganda, tavsiye ve onay durumlarimi i¢ermektedir.
Tiketicilerin isletmelere yonelik sergiledikleri tutum o isletmenin markalagmasi
yoniindeki adimlarin1 giiglendirir. Sosyal medya kullanicilarinin tiiketici olduklari
gdz Oniline almirsa sosyal medya araglarimin tiiketicilere danigsma, dayanigsma,
aligveris, paylagsma olanaklarin1 sagladigin1 sdylemek miimkiindiir (Mills, 2012: 162-
163).

Sosyal Medyaya Neden Ihtiya¢ Var sorusunun cevabi olarak sdyleyebiliriz ki,
sosyal medya aglar1 giinlimiiz ihtiyaglarini tek elden ve pratik sekilde giderebilmek
acisindan kullanicilara firsatlar tanimis; iletisimin diyaloglar halinde ger¢ceklesmesini
saglamis; kisilere ozgiir ve kullanigh bir zemin hazirlamis; isletmelerin misyonlarini

gerceklestirebilmeleri i¢in bir arag niteligi tasimistir. Sosyal medya aglari, bireylere
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yaratict olmayi, fikirlerini ve yeteneklerini agik¢a ifade edebilmeyi, kolay ve
erisilebilir iletisimin miimkiin oldugunu; bilgi aligverisinin zahmetsiz bir sekilde
yapilabilecegini  gostermistir. Sosyal medya kullanicilarinin  sosyal medya
kullanmayan kimselere gore aktiiel yasamda daha aktif ve becerili oldugunu
sOyleyebiliriz. Sosyal medya aglar1 glinlimiiz diinyasinda gerekli ve bir o kadar

islevseldir.

1.1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasindan bahsetmeden oOnce pazarlama kavramina
deginilmesi gerekmektedir.

Pazarlama, “kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  lizere fikirlerin, mallarin  ve hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iliskin planlama ve uygulama
stirecidir” (Bulunmaz, 2016: 353).

Pazarlama, “bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gereksinimlere
verdigi veya verecegi cevaplar arasinda bir kdpriidiir”(Tek ve Ozgiil, 2010: 1).

Sosyal medya, kullanicilarinin isteklerine gore sekil almis, onlari dinleyen,
onlarin ihtiyaclarina énem veren bir platformdur. Sosyal medya araclari, kisilerin
tiikettikleri irtin hakkinda fikir ve deneyim sahibi olmalarina imkan saglamistir. Tam
olarak bu noktada ortaya ¢ikan sosyal medya pazarlamasi; kullanicilarin tiikettikleri
tirtine dayal1 s6z hakkina sahip olmalarina olanak saglamaktadir.

“Sosyal medya pazarlamasi; farkindalik ve tanmmma yaratan, markaya,
isletmeye, iriine veya kisiye bir aksiyon alma imkani saglayan ve bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve icerik paylasimi gibi sosyal Web
araclar1 ile yapilan her tilirli dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama

faaliyetleridir’ (islek, 2012: 64-65).
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IKINCi BOLUM

MARKA IMAJI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. MARKA KAVRAMI

Marka kavrami, markanin unsurlari, marka kisiligi, marka degeri, marka
cagrisimlart ve farkindalik bagliklari altinda incelenmeden Once ¢esitli kaynaklara
gore marka tanimi yapilarak anlatilacaktir.

Italyanca kokenli olan marka kelimesinin sdzliik anlami resim, harfle yapilan
isaret seklinde tanimlanabilir. Marka kavramimin kokenine inildigi zaman
hayvanlarin iizerine yapilan bir belirtecten dogdugu goriilmektedir. Yani bu
belirtecler hayvanlarin birbirlerinden farkli olmalarini saglamig ve hangi hayvanin
hangi koyliiye ait oldugunu belirtmistir. Bu belirtecler farklilasmayr dogurmustur.
Farklilagsma kisaca marka kavraminin tanimidir (Cift¢i ve Cop, 2007: 69).

Marka, tiiketicilerin tutum ve kanilarina gore sekillenebilir, tiiketici algisina
gore ise markanin olusturmaya c¢alistigi profilin disinda 6zelliklere sahip olabilir.
Tiiketicilerin psikolojik ve ¢evresel faktorlerine gore marka imaji degisim
gosterebilir. Bunun yani sira biiylik bir markanin tiiketicilerin istek ve taleplerine
dogrudan verdigi karsilik ile tiiketicilerin stirekli tercih noktasi oldugu goriilebilir.
Ornegin Starbucks markas1t ABD ve Kanada’da gordiigii ilgiyi ayak iistii yemek veya
igmeyi reddeden Japonya’da da gorebilecek miydi? Bunun i¢in Starbucks (Schultz ve
Yang, 2016: 263) Japonya-Tokyo’da alan arastirmasini yapmis ve Starbucks
markasinin orada da gordiigii ilgi ile markanin 6nemini bir kere daha gdstermistir.
ABD ve Kanada’da oldugu gibi Japonya’da da ayni ilgiyi gormiistiir.

Starbucks 6rneginde de goriildiigii gibi bir markanin markalagsmasini saglayan
seylerden biri ilgi ve istikrardir. Her marka amblem ve sloganlarindan daha biiyiik bir
seyi temsil etmelidir, “Starbucks’in daha iist bir seviyeye ylikselmesi i¢in iyi bir
bardak kahve ve sicak bir atmosferden daha 6te bir seye ulagsmasi gerektigi markanin

globallesmesi i¢in gerekliliklerdendir” (Schultz ve Yang, 2016: 280).
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Marka “bir iiriinii, hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan; sozciikler, sayilar,
sesler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine 06z
sembollerle ifade edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen;
belirli bir kisilige sahip olmas1 gerecken deger sunum kiimesidir (Degirmenci, 2008
aktaran Ak, 2009).

“Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine
saglanan korumanin konusunun ag¢ik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek
sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlart dahil sozciikler, sekiller,
renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak iizere
her tiir isaretten olusabilir” (Resmi Gazete, 2017).

“Marka, Oxford American Dictionary (1980) tanimina gore (isim): bir ticari
simge, 0zel bir bicimde imal edilmis emtia: kizgin demirle yapilan tanimlama isareti,
bunun i¢in kullanilan demir: yanan veya komiirlesmis odun pargasi, (fiil): kizgin
demirle isaretleme veya bir ticari marka ile etiketlemedir” (Clifton, 2014).

The Pocket Oxford Dictionary of Current English (1934) tanimina gore ise
marka; “(isim). Yanan veya tiiten odun pargasi, mesale, (tam karsilik); kilig (siir);
silinmez bir isaret yapmak tizere kullanilan kizgin demir damga, boyle yapilan isaret,
damga, ticari marka, 0zel tir emtia. (gecisli fiill) marka ile damgalamak (isaret,
nesne, deri), silinmez bir baski izi birakir” (Clifton, 2014: 19).

Aywrt edici olarak nitelendirilebilecek olan marka kavrami Unver’in aym
makalesinde tirtiniin sekli ve ambalaji i¢in marka tanimina dahil kistaslar oldugunu

belirtmistir.

2.1.1 Marka Unsurlari

Bir markanin ticari bir araca doniismesini destekleyen faktorler vardir. Bu
faktorler markanin taninmasini saglamaktadir. Bu faktorlere marka unsurlari denir.

Marka unsurlari asagidaki gibi siralanabilir (Prezi, 2017);

e Marka Ismi
e Web Adresi

e Logo
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e Sembol

o Karakter

e Marka Temsilcileri
e Slogan

e Paket, ambalaj

o [saretler

e Jingle

Marka degeri modeline gore, yukarida bahsedilen marka unsurlar tiiketici
temelli marka propagandalar1 géz Oniine alinarak markanin imajin1 giiclendirmeli;
tilkketiciye marka hakkinda pozitif algi konusunda uyarici olmalidir. Markanin
farkindaligim1  giiclendirmesiyle  beraber markanin  hatirlanabilir  olmasinm
saglamalidir. Marka unsurlar1 seciminde dikkat edilmesi gereken eleyici hususlar

vardir. Bunlar Keller (2003)’e gore (Ural, 2009: 51):

e Pazarlamacinin saldirgan stratejileri, markanin olusturulmasi

e Hatirlanabilir: Marka bilgisinin tiiketicilerin hafizalarinda yer edinmelerini
saglayan marka unsurlarindandir. Ornegin Nescafe markasinin kirmizi kahve kupast.

e Anlamli: Markanin tiiketicilere vermek istedigi genel ve 6zel mesajlarin
anlasilir olmasi gerekmektedir.

e Sevilebilir: Tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek, tiiketicinin sevecegi marka
unsurlari tercih edilmelidir.

e Pazarlamacinin rolii stratejileri, markanin korunmasi

e Aktarilabilme: Markanin evrensel olmasi ilkesidir. Marka, faaliyet
gosterdigi her lilkede potansiyel tiiketicilerin hosuna gidecek etki ve anlamlara sahip
olmalidir.

e Degisimlere Uyarlanabilir: Marka unsurlar, tiiketicilerin her an degisebilir
tercihlerine gore aktiiel kalmalidir.

e Yasalara Karst Korunabilir: Isletmenin siirdiiriilebilirligi  marka

elemanlarinin yasalarca korunmasi kapsaminda miimkiindiir.
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2.1.2 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bir insana verilebilecek tiim 6zelliklerin bir markaya verilebilir
olmast varsayimmidir. Marka kisiligi, insani Ozelliklerin bir markanin biinyesinde
bulunabilir olmasidir. Marka kisiligi, tiiketicinin markay1 taniyabilmesi ve
canlandirabilmesi icin gerekli niteliklerdir. Bir markanin sembolik degerlerini
somutlastiran vasiflardir. Markanin islevlerinden ¢ok marka hakkindaki goriislerin
biitiiniidiir. Markaya kars1 tiiketicinin ne hissettigini belirtir. Ornegin markanm islevi
“eglence vermek” amacini giiderken markanin kisiligi “eglenceli”dir. (Disneyland
ornegi verilebilir.)

Markanin iglevselligi ancak tiiketicinin markaya kisilik atfetmesinden sonra

konusulur. Tiiketici-marka iliskisi; tiiketicinin kendisine ait 6zellikleri markada
bulmast ile miimkiindiir. Uriinlerin birbirlerine farklilik gdstermeleri marka kisiligi
ile iligkilidir. Birbirine benzer iirlinler, markalar ¢er¢evesinde ayrisiyorsa bu marka
kisiliginin etkisidir. Tiketici, markanin da kisiler gibi cesitli 6zelliklere sahip
oldugunu marka kisiliginden ayirt edebilir. Nasil ki bir kisinin 6zelligi ¢evresel
faktorlerden etkileniyorsa marka kisiligi de markaya ait her seyden etkilenir ve
etkilendigi seyler dogrultusunda kisilik kazanir. “Marka kisiligi yonlendiricileri iki
kategoriye ayrilmaktadir. Birincisi iiriinle ilgili 6zelliklerdir. Bunlarin icinde Uriin
kategorisi, Ambalaj, Fiyat, Ozellikler bulunurken ikinci kategori olan iiriinle ilgili
olmayan ozelliklerin i¢inde Kullanici fmgeleri, Sponsorluklar, Sembol, Yas, Reklam
Tarzi, Mensei, Firma fmajl, CEO, Unlii Destegi bulunmaktadir” (Aaker, 2009: 164).

Iletisimde bireylerin kendilerine ait dzellikleri onlar1 digerlerinden ayirt etmeye
yarayan unsurlardir. Marka kisiligi de markanin i¢inde bulundugu rekabet ortaminda
kendisine avantaj saglayacak olan biricik 6zellikleridir. Biricik olan 6zellikleri ile
markalar rekabet sahasinda iistiinliik saglayabilirler.

Keller (2003)’e gore marka kisiligi unsurlart:

o Ictenlik

o Heyecan vericilik
o Yeterlik

o Kiiltirliiliik

o Zorluklara direnglilik
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seklinde tanimlanabilir.
Marka kisiliginin Olclilmesi konusunda David A. Aaker Giiclii Markalar
Yaratmak (2009: 60) kitabinda ‘Biiyiik Besli’ tasariminda marka kisiligi 6l¢timiinii

anlatmistir. Biiylik Besli tasarimina gore;

e Samimiyet
e Cosku

o Yeterlik

e (Cok yonliliik
e Sertlik

alt kiimeleri kullanilmistir.

2.1.3 Marka Kimligi

Marka kimligi gii¢lii bir marka yaratmanin dncelikli kuralidir. Marka yaratmak
isteyen igletmelerin temsil ettikleri olusumu stratejik vizyona sahip sekilde ifade
etmeleri ve markanin neyi yansittiklarini belirtmeleri gerekmektedir (Aaker, 2009).

“Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 igeren deger
Onermesi yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iligki kurmaya yardimc1 olmalidir.
Marka kimligi, dort bakis agis1 etrafinda toplanmis 12 boyuttan olusmaktadir. —Uriin
olarak marka (marka kasami, iirliin Ozellikleri, kalite/deger, kullanim alanlari,
kullanicilar, mengei), kurum olarak marka (kurum ozellikleri, yerel/kiiresel), kisi
olarak marka (marka kisiligi, marka-miisteri iliskileri) ve sembol olarak marka
(gorsel imgeler/metaforla ve marka gecmisi)” (Aaker, 2009: 84).

Bir markanin kendisini yaratma siirecini kapsayan analiz ¢ergeveleri markanin
miisterileri ve rakiplerini iyi tamimasi; pragmatik tercihlerden analiz raporlari
¢ikarmasi sonucunda kimligini olusturmasi gerekmektedir. Markalar sahip olduklar
farkliliklarin avantajlarini kullanmali, rakiplerinin eksikliklerini firsata ¢eviren tutarl
bir tavir sergilemeli ve bulunduklari pazar i¢inde saglam zemine sahip olmalilardir.

Marka kimligi, markaya, bir hedef atfeder. Bu hedef neticesinde markanin
ilerleyen zamanlarda takinacagi tutumu gosterir. Marka kimligi markanim kim

oldugunu ve neye hizmet ettigini gosterir.
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“Marka kimligi markalar tarafindan hedef kitleyi, patentli ismini, logosunu,
sloganini, ambalaj, tanitim ve reklam kampanyalarini, halkla iliskiler iletisim
stratejilerini, iirlin veya hizmet Kkalitesini, sosyal sorumluluk ve sponsorluk
caligmalarini, sosyal medya ve vs. iletisim kanallar1 ile gonderilen yazili, sézlii ve
gorsel mesajlardir” (Sabanct, 2016: 17).

Marka kimligi, bir markanin yapabileceklerinin gostergesi olmakla beraber
hedef kitlenin marka hakkinda ne diisiinmesi gerektigine karar verme siirecini de
etkiler. Markalar misterilerinin disilinceleri baglaminda bulunduklar1 pazarda
varliklarin siirdiirtirler. Bu kapsamda markalar miisterilerine nasil hizmet verecegini
marka kimlikleri ile ifade etmek durumundadirlar. Marka kimligi, kisiler ve marka
arasindaki iliskiyi de ifade eder.

Marka kimliginin markaya kattig1 avantajlar icerisinde bahsedilebilir olan ilk
kazang firmanin rakiplerine karst farkli bir politika izleyebilmesine olanak
sunmasidir. Miisterinin markanin ¢ekimine kapilabilmesi igin oturmus marka
kimligi, miisteriye alisilmis kalite duygusunu asilar ve miisteride olusan sadakat
hissini tetikleri Potansiyel miisteriler icinse giiven duygusunu olusturur. Kisilerin
markaya karsi tavir ve tutumlart marka kimliginin karakteri sonucunda olusur.
Ornegin Volvo araba markasi kullanicilarda “dayaniklilik” ¢agrisimi yapmaktadir.

Marka kimligi bir marka i¢in, markanin tutumunu, markanmn anlamini ve
markanin gelecek planlamasini belirten bir aractir. Bir bireyin kimligi o bireyi nasil
tanimliyorsa marka kimligi de markay1 o dl¢lide tanimlamaktadir Markanin gelisimi
ve siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in gerekli Slgiitlerin temeli olarak marka kimligi
ifade edilir. Bir marka giiclenmek istiyorsa hedefleri dogrultusunda bir kimlik
yaratmalidir. Marka yerlestirme (marka kimligi) marka vizyonu olusturmak ve

belirlemektir.Marka kaynagini olusturmak 3 ana faktore dayanir (Keller, 2008: 42):

e Marka unsurlarinin veya markayi olusturan 6zelliklerin belli bash se¢imleri,

e Markanin destekleyici satig programu ile biitiinlesme sekli,

e Bagka bir olusumla (sirket, baslangic ilkesi, dagitim yolu veya baska bir
marka)  bagdastiracak  isbirliklerinin  dolayli  yoldan  markayla

iliskilendirilmesi.
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2.1.4 Marka Degeri

Marka degeri, bir markanin miisterileri ile olan iliskilerini etkileyen kimi
olumlu kimi olumsuz izlenimlerin tamamina verilen degerdir. Bir markanin
deneyimler sonucu kullanilabilir veya uygunsuz oldugu algisi tiiketici zihnine
konuslandirilmistir. Markalarin rekabet halindeki o6zellikleri tiiketicinin markalar
hakkindaki izlenimleriyle sekillenir. Bir marka i¢in tiiketicinin ihtiyacina cevap
vermek disinda bir amaci giitmesi o markanin degerini sorgulatir. Marka degeri
tilkketicinin marka hakkindaki tutumu, tiiketicinin bigtigi kalite seviyesi ve miisterinin
o markadan edindigi memnuniyet Olglimiine bagli olarak belirlenir. Markalarla

giinliik hayatta (Romaniuk ve Sharp, 2016: 76):

e Kullanildiginda, satin alindiginda

¢ Baska insanlarin satin alindig1 goriildiigiinde

¢ Reklamlarda

e Uzerinde marka logosu bulunan dagitim araglari goriildiigiinde
e Sosyal medyada markayla etkilesim haline girildiginde

e Marka hakkinda bagska insanlarin diisiinceleri duyuldugunda

karsilasilir.

“Her karsilasma mevcut marka anilarini tazeleyerek ya da yenilerini yaratarak
potansiyel olarak zihinlerimizi etkiler. Bu zihin faaliyeti markanin zihinsel
ulagilabilirligini olusturabilir” (Romaniuk ve Sharp, 2016: 76). Markanin ne
olduguna dair zihinsel ulasilabilirlige ulasmis olan tiiketici i¢in o markanin degeri,
biitiinlesik marka degerini olusturur. Ayirt edici unsur olarak marka degeri, markanin
cesitli sekillerde gelisimine katkida bulunur. Ancak tiiketici karsisinda olumlu
sonuclar kazanamamis markalar i¢in olusturulan marka degeri o markanin gelecegi
hakkinda endiseli siireci baglatir.

Glinlimiiz pazar piyasasinda marka degerinin 6nemi oldukg¢a goriilmektedir.
Bir firmanin sahip olabilecegi en avantajli reklam marka degerinin rakip firmalardan
istiin tutulduguna miisteriler tarafindan onay gelmesi durumudur. Finansal-
ekonomik ve miisteri odakli marka degeri Ol¢limleri marka degerinin ne olduguna

iligkin kesin sonuglar verebilir ve markanin hedef kitlesinden daha biiyiik bir kitleye
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hitap edebilmesine ve ayni zamanda mevcut miisteri portfoyiinii de elinde tutmasina
yardimci olur.

Firmalar i¢in hala gegerli olan modern kapitalizm donemi, isletmelerin nasil
gii¢ kazanacaklar1 konusunda kilavuz olabilir niteliktedir. Tiiketicinin ihtiyaglarina
yonelik markalagsmanin 6nemi tiiketicinin neye ihtiyact oldugunu bilen firmalarin
giiclenmesiyle birlikte giindemdeki yerini korumaktadir. Artik firmalar markalarinin
kalitesini artirmak, marka prestiji korumak ve gelistirmek, marka kisiligi, marka
kimligi, marka degeri, marka imaj1 gibi kavramlara bagli hareket etmek
durumundadir. Marka kavraminin, markanin amacinin, markanin ilgisinin ve hitap
ettigi mdisteri kesiminin ne olduguyla ilgili nihai izlenimi verecek olan bu

kavramlarin giicii giinlimiiz pazarlamasinda temel faktor olarak yerini korumaktadir.

2.2. MARKA iIMAJI

2.2.1. Marka Imajinin Tanim

“Marka goriintiileri, markanin miisterinin psikolojik veya sosyal ihtiyaclarini
nasil kargiladigi da dahil olmak iizere, iiriiniin veya hizmetin digsal nitelikleriyle
ilgilidir. Insanlarin markanmn gercekten ne diisiindiigiinden ziyade, soyut olarak bir
markay1 nasil diisiindiigiidiir. Dolayisiyla, hayal giicii markanin daha soyut olmayan
yonlerini ifade eder ve tiiketiciler 1imaj baglarin1 dogrudan kendi deneyimlerinden
veya dolayli olarak reklamlardan veya agizdan agiza gibi diger bilgi kaynaklarindan
alabilir. Bircok ¢esit maddi olmayan varlik, bir markayla baglantili olabilir, ancak

dort ana unsur vardir” (Keller, 2008: 65).

e Kullanicr profilleri
e Satin alma ve kullanim durumlar:
o Kisilik ve degerler

e Tarih, miras ve deneyim

Bu dort ana unsur gergevesinde tiiketicilerin marka imaj1 iizerindeki etkileri

saptanmuistir.
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Bir markanin sahip oldugu imaj, o markanin algilanmis kalitesini ve tiiketicinin
kendisine ne katmak istedigini belirler. Tiiketici, markayr sadece fonksiyonel
Ozelliklerinden kaynakli degil kendisine kattig1 statii ve kalite degerlerinden dolay1
tikketir. Markanin bilinirligi ve marka c¢agrisimlart tiiketicinin o markayr neden
secmesi gerektigini hatirlatir. Tiiketici markay1 tasimaz; marka tiikketicinin konumunu
gosterir. Tiiketici markanin prestijini satin alir ve markanin tasidig tiim 6zellikleri
blinyesinde tasidigini ifade eder. Marka imaj1 tam olarak bu baglamda tiiketicinin
markayla ilgili ne diisiindiiglinii degil markanin tiiketiciye ne kattigin1 gosterir.

Insanlarin sahip olduklar kisisel ozellikleri gibi markalarin da ozellikleri
vardir. Marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj1 bu gibi 6zellikleri tanimlamakta
kullanilir. Tiketicinin kendisini ifade etme bicimi olarak tasidigi markalar, artik
yasam bicimi olarak tiiketicinin hayatina dahil olmustur. Marka imajinin markaya
kattig1 bu tiiketici sadakati ve tiiketici profili olusturma giicli markalarin biiylimesine
/biiyiiyen markalarin devamliliklarin1 saglamalarina yardimer olur. Tiiketicinin bir
markada aradigi kalite o markanin tiiketiciye sagladigi prestijden ¢ogunlukla daha
geri plandadir. Markanin kendisini olusturma stireci i¢inde gerekli olan markalagma

tanimlarinda markay1 olusturan 4 unsurdan bahsetmek miimkiindiir (Aaker, 2009:
39):

e Uriin olarak marka,
e Kurum olarak marka,
e Kisi olarak marka,

e Sembol olarak marka

Tiiketicinin gormekte oldugu 6n planda ve markayr se¢mesinde etken olan
gorlinen yiiziinde sembol olan marka degeri giicliidiir ve marka imaji kavrami bu
sembol olarak marka kavraminin biitiiniinii kapsamaktadir.

Markalar slogan, ambalajlama, etiketleme ve iiriin gibi ¢esitli siire¢lerden
gecen markalarin yaratim halini tiiketicinin gérmesini istemez ve son tahlilde olugan
marka degerini artirmak icin tiiketicinin ihtiyaclarina yonelik bir strateji izleyen
isletmeler tiliketicinin neyi istedigini markalarinda acik bir sekilde ifade etmek tizere;
marka kimligi, marka imaj1, marka kisiligi, marka degeri gibi ¢cok yonlii giiclii vitrine

sahip olmak i¢in {irlin gelistirme siirecine dahil olurlar.
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Tiiketicinin markay1 algilama bi¢imi olarak ifade edilecek olan marka imaji
markanin sahip oldugu ve tiiketicinin gordiigii tim anlamlar kiimesi olarak da
tanimlanabilir.

“Piere Martineau’nun ““lirin ya da marka imaj1 tiiketicinin kigiliginin,
benliginin bir semboliidiir” sdylemi postmodern donemde markalarin tiiketicilerin
kimliklerini yansitmada ne denli 6nemli olduguna vurgu yapmaktadir. Tiiketicilerin
kullandiklar1 her bir marka sosyal cevresine bir mesaj iletir. Ornegin, spor BMW
marka bir araba fiyatiyla kullanicisinin zenginliginin, giicliniin ve statiisiiniin bir
gostergesi olurken, kullanicisina sportif ve aktif bir imaj da katmaktadir” (Sabanci,
2016: 15). Yani marka imaj1 tiiketicinin kisiligini gostermesinde etkin bir aractir ve
ayn1 zamanda tiiketicinin bagli oldugu statiiniin gostergelerinden biridir.

Marka imaji bir {iriin hakkinda tiiketicilerin ¢esitli kaynaklardan edindigi
tecriibeler sonucunda olusturdugu kani ve tutumlar, izlenimler ve tecriibelerin
sonucunda olusan diistinceleridir. Olusan bu kani ve tutumlar sonucunda bir
markanin devamliligi sahip oldugu miisterileri, diger tiiketici ve kullanicilar
tarafindan belirlenmekte olup; tiiketicinin istedigi profile ulasana kadar markalarin
arayista olma hali ifade edilir. Se¢ici alg1 ve deneyimlerin; kisinin rastgele kararlar
vermedigini; belirlenmis bir hedeflenmis bir program neticesinde markalar
hakkindaki fikirlerin olustugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak saldirgan tutumlar
izleyen kullanicilar markanin kendilerine yonelik olumsuz doniigler yapmasindan
kaynakli ya da marka sahibi firmanin, tiiketiciye ait kisisel ve 6znel fikirleriyle
negatif yorumlara maruz kalmasina neden olabilir. Marka imajint olusturan
tilketicilerin karsisinda firmalarin sergiledikleri tutumlar marka imajinin saglikli bir
sekilde olusmasina yardimci olmaktadir. Randall’e gére marka imaji1 tiliketicinin
secici algl ve Onceki inaniglari, toplumsal normlar1 ve izlenimleri sonucu degisen
gercekligin gerceklikten daha 6nemli olmasidir (Randall, 2005: 18).

“Bir marka imaj1 yaratmada onemli bazi temel unsurlar vardir. Bunlarin bir
kismu tirtinle ilgilidir, bir kismi tiiketicinin ihtiyaglari, degerleri ve yasam bigimi gibi
tiiketiciyle ilgilidir. Uriiniin tiiketici icin islevsel fayda saglamasinin Stesinde bir
takim anlamlar tasidig1 bir gergektir. Iste bu anlamlar marka imajinin “sembolizm”

yoniiyle ilgilidir”. “Diger bir ifade ile anlamli bir bicimde Orgiitlenmis bir dizi
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cagristm olarak cesitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu
algilamalardir” (Ozdemir 2009, 62).

“Keller, marka imajin1 misterilerin hafizasinda yer eden marka ¢agrisimlarinin
ve marka hakkindaki algilarinin bir yansimasi olarak tanimlamaktadir. Marka
cagrisimlari, hafizadaki marka diigiim noktalariyla baglantili diger bilgilendirici
diigiim noktalaridir ve misteriler i¢in markalarin anlamini kapsar” (Rasouli, 2016:

30).

2.2.2. Marka Imaji1 ve Sosyal Medya

Sosyal medya, interaktif iletisimin ¢agimiz teknolojisi ile ve global kdy haline
gelen diinyamizda en st diizeye taginmasini saglamig; bireylerin birbirleriyle fikir
alig-veriglerinde bulunmasini; karsilikli tavsiyeler ve yorumlar almasini; her an her
yerden kesintisiz haberlesme olanaklarina sahip olmalarin1 saglamistir. Bilgi akiginin
saglandig1r sosyal medya aglarinda kisiler birbirleriyle deneyimlerini ve giindelik
hayatlarin1 kolaylikla paylasabilmekte ve bulunduklari konumdan ¢ok daha fazlasin
yasama ve gelisen her seye sahit olma olanaklarina sahip olmaktadir.

Cesitli alanlarda gii¢lii bir platform olusturmus olan sosyal medya sanal
diinyanin en etkili silahlarindan biri olup kisileri, isletmeleri, markalari, programlari,
aktiviteleri vb. birbirine baglamaktadir. Ornegin tiiketicilerin, kullandiklar1 markalara
yonelik  istek/sikayet/Oneri  paylasimlarinda  bulunabilmesi artik  kolaylikla
saglanabilirken markalarin hacimlerini korumalar1 veya kaybetmeleri sosyal medya
kullanicilarinin inisiyatifine bagli gelismektedir.

Rekabet ortamlarinin son hizla teknolojik gelismelere bagli yasandigi piyasa
hareketliligine ek olarak sosyal medyay: aktif kullanma goérevi markalarin birincil
hedefleri arasina girmistir. Tiketiciler artitk kullandiklar1 triinlerle ilgili
diistincelerinde daha 6zgiir ve atak hareket edebilirken markalarin bu bilingle imaj
yaratma gayesinde bulunmalar tiiketicilerin giiven ve sadakat duygusunu ya da
markalara kars1 besledikleri olumlu/olumsuz diisiinceler biitiiniinii etkilemektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2014:369).

Acik ve yalin bir rekabet ortam1 sunan sosyal medya her seyin gozle goriiniir

sekilde islemesini bir nebze saglamistir. Artik firmalar tiiketicilerin gozlem alanina
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dahil olmus; onlari isteklerine gore sekil almislardir. Oregin Oreo biskiivi markasi
Tiirkiye’de satisa sunacagi iiriinlerini 6nce mikroblog sitesi olan Twitter {izerinden
duyurmus, tiiketicilerin kalbini kazanmak i¢in yerel ve kiiltiirel hassasiyetlere 6zen
gostererek reklam yapma stratejisini gozetmistir. Bunun iizerine {liriinler heniiz satisa
sunulmadan 6nce taninmais, gliven duygusu kazanmistir.

Marka bilinirligini etkileyen sosyal medya araglar1 markalarin kalesi olmakla
beraber postmodernist tiiketimin gittigi yoni, tiiketicileri ve ihtiyaglar
sekillendirmistir. Marka imaji, tiiketici algisina gore sekillenmis marka karakterinin
biitiiniidiir. Tiiketici davraniglarina ve tiiketicinin  begenilerine, duygularina,
deneyimlerine gore belirlenen marka imaji, sosyal medyanin O6nem kazandigi
donemden itibaren markalarin 6zen gostermesi gereken konulardan biri olmustur.
Tiiketici davranmiglarinin artik yalnizca satin alma siireclerini igermedigini; satin alma
Oncesi ve sonrast agamalar1 da kapsadigini belirterek; sosyal medyanin satin alma
oncesi deneyim oldugu kayda gecirilmelidir. Satin alma Oncesi siireci etkileyen
sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle deneyimlerini paylagsmalarini saglamakla
birlikte dncesinde bir fikir sahibi olunan markanin ya da yeni tanisilmis bir markanin
ne Olgiide etkilenecegi gbdzlemlenebilir kilmaktadir. Deneyimlerini ve begenilerini
kolay erisilebilir olan sosyal medyadan paylasan tiiketiciler genis bir kitleye hitap
etme 1imkanma sahip olarak markalar hakkinda kisilerin  fikirlerinin
degismesine/onaylanmasina sebep olmaktadir. Bunun bilincinde olan firmalar sosyal
medyay1 ve tiiketici esasl haklari iyi takip etmeli; tiiketicilerin baglhiligin1 kazanarak
hitap edilen potansiyel miisteri kitlesine ulasmayr hedeflemelidir (Solomon vd,
2010).

Markalarin sosyal medyay: aktif sekilde kullanmalar1 ve tiiketicilerinin
cagrilarma hemen yanit vermeleri tiiketicilerin g6ziinde marka imajim
giiclendirmekte ve tavsiye edilebilecek degerde markalar olduklarini ifade etmelerine
sebep olmaktadir. Giiniimiiz enformasyon diinyasinda teknolojinin geldigi noktayla
birlikte internetin, Web 2.0 aginin dnlenemez ve bitimsiz genisligi gozle goriiliir bir
gercekligi sergilemektedir: Eger siirdiiriilebilir ve saglikli bir konum saglamasi
yapilmak isteniyorsa cagin gereklilikleri yerine getirilmelidir. Sosyal medyanin giicii
markalarin birbirlerinden ¢ok kendilerini elestirmelerine ve bunun olumlu sonucu

olarak gelismelerine olanak saglamistir. Sosyal medyada agilan hastag ve timeline
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akiglarinda paylasilan bilgiler kullanicilarin rahatlikla okuyup, goriip analiz
etmelerine olanak vermektedir. Bunun {izerine sosyal medya kullanicilar1 tiiketicisi
oldugu markalar hakkinda veya tanismadigi markalar hakkinda bilgi akisi ig¢inde
kendilerine yer bulmaktadirlar (Geng, 2010: 485).

“Tiiketiciler, markalara giivenmek isterler. Ozellikle sosyal medya ortamindaki
giiven unsuru isletmeler ve markalar1 agisindan son derece dnemlidir. Tiketicilerde
markalara kars1 gliven yaratmak suretiyle 6nemli bir rekabet avantaj1 saglanabilir. Bu
nedenle, marka giiveni olusturmada marka imajinin etkisi kaginilmaz olarak dikkate
alimmalidir” (Haciefendioglu ve Firat, 2014: 89).

Tiiketicilerin deneyim, algi, tutum ve kanilarina bagli olarak tanimlanan marka
imaj1 sosyal medya platformlarinda markalarin sadece rakipleriyle degil sosyal
medya kullanicilariyla da karsi karsiya oldugu gercegiyle olusmaktadir. Bir baska
anlamiyla markalar tiiketicilerin saldirilar1 veya onaylariyla olusmaktadir. Bunun
yeni nesil teknolojileri tarafindan rahatlikla zemini hazirlanmistir. Sosyal medya
aglar1 araciligiyla markalar giiven ve sadakat testlerine ya da gergek elestirmen olan
tilketiciler tarafindan onaylanip onaylanmayacaklar1 tartismalarina boyun egmek
zorundadirlar. Gii¢lii markalar dahil kendilerine piyasa icerisinde yer bulmak isteyen
firmalar, sosyal medya kullanicilarinin onayindan gegmek durumundadirlar. Sosyal
medya ve marka imaj1 gercevesinde analiz edilen durum tespiti 6zeti mahiyetinde
sOylenmelidir ki; sosyal medya marka imajinin olugsmasindaki giliniimiiz kosullar

cercevesinde en Onemli aragtir.

2.3. TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiiketici davramislart satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi
stireglerini etkileyen faktorlerdir. Ancak tiiketici davraniglari incelenmeden 6nce
tilkketim, tiiketici, misteri, tiiketici pazar1 kavramlarina ve tiiketici davraniglarini
etkileyen disiplinlere; tiiketici davranislari analizi yapildiktan sonra ise tiiketici
davraniglart modellerine deginilmelidir.

“Tiiketim; iktisadi {irtin ve hizmetlerin yararlarmin insanlarin gereksinimlerini

tatmin etmek iizere kullanilmasidir” (Tek ve Ozgiil, 2010: 163).
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Tiiketim, fizyolojik bir olgudan ¢ok gelismekte olan {ilkelerin incelenen
tutumlart ve geligsmis llkelerin rasyonaliteden siyrilip daha romantik gelismelere
dayanarak tiiketimi gerceklestirmeleri; tiikketimin degisen diinya kosullariyla beraber
degistigini gostermektedir. Tiiketici davraniglariyla beraber tiiketim olgusunun
tiikketici zihninde nasil bir yer edindigini incelemek miimkiindiir. Tiiketici davranis
analizleri ile tiiketimi etkileyen faktorler birlestirildigi zaman; tiikketimin sadece
kisisel ihtiyaclara yonelik gerceklesmedigini; artik tiiketicinin istek ve arzularim
durum kosullar1 ve ihtiyaglariyla birlestirdigi goriilmektedir (Islamoglu, 2003:54).

Miisteri sofistikasyonu iireticilerin neye yonelmesi gerektigini, miisterinin artik
sunulani degil sunulmasini istedigi hizmete yoneldigini ve ulasilabilir, erisimi kolay
ayn1 zamanda statii artirici tikketimlerin ihtiyacinin dogdugunu gosterir. Kapitalizmin
hedeflemis oldugu, isletmelerin birbirlerine yonelik rekabet igin {irin sunmasi
gercegi artik miisteri odakli olmus tiiketimin yoni degistikge tiretimin ve tireticinin
egilimleri de degismistir. Arttk markalar ve marka sahibi firmalar sadece
bulunduklar piyasa kulvarindaki rakipleriyle degil tiiketicinin arzulariyla da rekabet
haline girmistir. Bunun en biiyiik gostergelerinden biri olan marka imajina yukarida
deginilmis olup marka imajin1 olusturan tiiketicilerin ihtiyaca ve tatmine yonelik
hedonistik yaklasimlar tiikketimi etkileyen kosullar ¢er¢cevesinde incelenecektir.

Gliniimiiz haz diinyasinda tiiketim, yiyip-bitirme, israf etme anlamina gelen
Latince consumere kelimesinin tam karsiligini almis olup; ihtiyacin hep daha fazlasi
ve insan tatminini saglamasina kosullanmis halinin viicut bulmasidir. Tiketim,
kisilerin gilinliik hayatlarin1 idame ettirecek gereksinimlerinin disinda zevkleri, istek
ve arzular1 dogrultusunda tiiketicinin arayislarini temsil etmektedir. Uretim ne kadar
cok olursa tiiketimin aldig1 boyut o denli ¢ok olmaktadir. Bu sebeple tiiketici pazari
olusmus; tireticilerin ve ig¢i istihdam alanlarinin genisledigi goriilmektedir. “Tiiketici
pazari, mal ve hizmetleri kisisel veya grup (ailesel) tiiketimleri i¢in elde eden veya
satin alan tiim kisilerden olusur. Bir {ilkede herkes tiiketici olduguna gore, anne
karnindaki bebekten en yasl ihtiyara kadar bir {ilkenin tiim niifusu tiiketici pazarini
olusturmaktadir” (Tek ve Ozgiil, 2010: 164).

Tiiketici davraniglarini etkileyen disiplinler su sekilde ifade edilmelidir ki;
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Sekil 2: Tiiketici Davramisinin Diger Disiplinlerle iliskisi
Kaynak: Kog, 2013: 45

Tiiketici, ihtiyaclart dogrultusunda pazar yapisini analiz edip, argiimanlarini
degerlendirdikten sonra satin alma islemini gerceklestiren ya da gercekten satin
alabilecegini temin eden kisidir (Karabulut, 1981: 11). Miisteri, sadik bir sekilde ayn
isletmenin iiriin ya da hizmetlerini devamli satin alma aktorii olan tiiketicidir. Yani
kaliplagmis bir deyim olan her miisteri tiiketicidir; ancak her tiiketici miisteri degildir
s0zl gercektir. Markalar tiiketiciden ziyade miisterilere yogunluk vermektedir.

“Tiiketici ve miisteri kavramlarini birbirinden ayiran faktor kisilerin satin alma
bicimidir. Siirekli ve diizenli bir bigimde belirli bir markayr satin alan kisi o
markanin veya marka sahibi firmanin miisterisi olarak kabul edilmektedir. Tiiketici
ise daha genis anlamda mal veya hizmeti satin alan veya satin alma kapasitesi olan
pazardaki tiim muhtemel alicilar1 kapsamaktadir” (Islek, 2012: 79).

Tiiketici bir hizmet veya mali satin alirken programli ve bilinglidir. Bunu
tiiketicinin satin alma kararin1 dolayli ya da dolaysiz sekilde kimsenin etkisi altinda
kalmadigin1 varsayarak savunabiliriz. Tiketicinin satin alma islemi kendi iradesine
dayalidir. Tiketici ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda yaptigi satin alma islemini
kisisel Ozellikleri baglaminda degerlendirmis ve markalarin kendisini ne Olgiide
yansittigint  hesaplamistir. Tiiketicinin satin alma islemi ve sonrast pazar

hareketliligini etkileyen bir faktordiir. Uretimin esas amac tiiketiciye ulasmak ve
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tilkketiciyi baglamak olduguna gore tiiketici davraniglart iiretimin seyrini degistiren
davraniglardir.

“Tlketici davranisi, bireylerin veya gruplarin, {riinleri, hizmetleri, fikirleri
veya deneyimleri segmesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra
elden ¢ikarmasiyla ilgili siirecleri [ve bu siiregleri etkileyen faktorleri] inceleyen bir
bilimsel ¢alisma alan1 olarak tanimlanabilir” (Kog, 2013, 35).

Tiketicinin, bir {liriin veya hizmeti satin alma asamasiyla baglayan tiiketici
davraniglart siireci iirtin kullanimi ve iirliniin kullanildiktan sonra tiiketicinin
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi karsisindaki tutumu incelenmekte olup;
tilketicinin o iiriin veya hizmete karsi tepkileri 6l¢iilmektedir. Tiiketicinin, ihtiyaci
dogrultusunda karar verip sectigi liriinii satin alma asamasinda ne gibi etkenlerin
oldugunu; satin aldiktan sonra ise istedigi liriine kars1 tiiketicinin tutumunun tiiketici
bilgisi dahilinde ilgi alanina miidahale eden {irlin tatmini tiiketicinin pazari etkileme
boyutunu gostermekte ve tiikketici davraniglari arastirma konusu satin alma sonrasi
kiimilatif bilgiyi olusturmaktadir; ki bu tiiketici davranislari analizini yapmanin
temel fonksiyonudur.

Tiiketici davranislarn rastgele gelisen davranislar degil bir sistematige baglh
davraniglardir.

Tiketicinin, ihtiyac1 olan iirline karsi begenisi, edindigi tecriibeler
dogrultusunda ona {irliniin alinabilir/kullanilabilir veya satin alinamaz oldugu
hakkinda bilgiler vermekte ve fikir asamasinda oldugu tirlinlin satin alma sonrasinda
tiikketiciye saglayacagi yararlar hakkinda da tahminler yiiriitmesine dayalidir. Bunun
arastirmacis1 olarak tiiketici davranisi modelleri tiiketici profillerine kars1 yargida
bulunulmasini miimkiin kilmaktadir. Tiiketicinin, liriin veya hizmeti bir bedel

karsiliginda sunan pazar i¢indeki yeri o pazarin olugsmasina sebep olmaktadir.
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Nasil?

Nasil satin
almaktadir?

Sekil 3: Tiiketici Davrams1 Boyutlari
Kaynak: Islamoglu ve Altunisik,2013:9

2.3.1.Tiiketici Satin Alma Davramslar1 Modelleri

Tiiketici davranis modellerini iki ana baslik altinda incelemek miimkiindiir.
Bunlar, agiklayici ve modern modellerdir. Ancak bu iki ana basliga referans niteligi
tasiyan esas model; Kara Kutu yani Uyarici-Tepki Modelidir. Bu modelin Psikolog
Kurt Lewin tarafindan ortaya atildigi bilinmektedir (Giilpinar, 2002).

Bu modelde bahsedilen tiiketici davranigt analizi, insan davranisinin
etkilenmesine dayali yapilmaktadir. Yani insan davranisinin etkilendigi faktorler
tilkketici davranisina tesir eder. Cevresel ve kigisel olmak iizere ayrilan bu faktorler

duygusal, diislincel yonelimlere gore degismektedir.
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Sekil 4: Kara Kutu (Uyaric1-Tepki) Modeli
Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2010: 23

2.3.1.1. Agiklayici (Klasik) Modeller

Aciklayic1 modeller, tiiketici davraniglar1 analizi baglaminda spesifik olarak
gelistirilmis modeller olmayip, insan davraniglarinin giidii gibi i¢sel uyarimlarina
dayali modellerdir. Bu modeller tiiketici davranislarinin agiklanmasindan ¢ok insan
davraniglarin1 agiklamay1 esas almaktadir. Tiiketicilerin tiikettikleri {irtine karsi
gelistirdikleri giidiisel tercihleri incelemektedirler.

Insan davranislarma dayanan bu modeller incelenmeden &nce tiiketimi
gerektiren ihtiyaglarin insan bilincinde olusumuna etkisi olan giidii kavraminin
tanimin1 bilmek gerekmektedir. Giidii, “(1) Organizmay1 eyleme iten ve eylemi
yonlendiren i¢sel uyarim durumu. (2) Kisinin enerjisini belli bir hedefe yonlendiren
davraniglar i¢in gosterilen bilingli veya bilingsiz gerekceler. Bu gerekgeler tipik

olarak duygular, beklentiler, arzular veya kaygilardir”( Budak, 2005:342).
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AMAC

IHTIYAC » (DAVRANIS)

Sekil 5: Ihtiyac-Giidii-Davrams Iliskisi
Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013: 24

Yukaridaki sekilde de gorildigi Ttzere ihtiyaglar neticesinde arzu ve
beklentilerin tatminini isteyen giidii, davranisi olusturur. Bu davranis gergevesinde
arzu ve beklentilerin kargilanmasi tiiketimi olusturur. Giidii uyarilmis ihtiyagtir.

Ihtiyaglar ve giidiiden bahsedildigi zaman Abraham H. Maslow’un Ihtiyaglar
Hiyerarsisi Modelini incelemek gerekmektedir. Ciinkii Maslow giidiinlin insan
davraniglarin1 sekillendiren bir etken oldugunu sdylemektedir. Maslow ihtiyaglarin
doyurulmas1 baglaminda olusturdugu teoride 5 basamaktan bahsetmektedir.
Ihtiyaclarin basamak basamak bir hiyerarsiye sahip oldugunu belirten Maslow
bireylerin alt ve iist diizey ihtiyag¢larini sekillendirmistir.

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi’nde;

e “Fizyolojik Ihtiyaclar (alt diizey ihtiyaglar): Kisinin dogustan sahip
oldugu, hayati ve temel gereksinimleridir. Nefes almak, yemek yemek,
uyumak vb.”

e “Giivenlik Ihtiyac: (alt diizey ihtiyaclar): Kisinin temel ve ekonomik
gereksinimlerini karsilamasinin yaninda sahsi giivenligi ve geleceginin
giivenligi konusunda ¢abalamasini temsil eder” (Sabuncuoglu ve Tiiz,

2008).
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“Sosyallik Thtiyacn (iist diizey ihtiyaglar): Hiyerarsinin bu
basamaginda olan kisi, sosyal ¢evreye dahil olma egiliminde bulunur.
Bir gruba ait olma onun i¢in dnemlidir” (Zencirkiran, 2015:63).

Sayg1 Ihtiyac1 (iist diizey ihtiyaclar): Sosyallik ihtiyacindan sonra
gelen saygi ihtiyact kiginin, sosyalizasyon siirecinden sonraki
etkilesimlerinde itibarli bir kisi olmak ve hiirmet gérmek istemesini
belirtir.

Kendini Gergeklestirme Ihtiyac1 (iist diizey ihtiyaglar): Maslow
hiyerarsinin en iist noktast olan kendini ger¢eklestirme ihtiyacina
gelmis kisilerin yaratict basari1 giliciine sahip oldugunu sdyler. Bu
basamak ilk dort basamagin tatmin edilmesinden sonra hissedilen
ihtiyact temsil eder. Kisilerin olmak istedikleri kisileri olabilmek i¢in

tatmin etmeleri gereken basamaktir (Kula ve Cakar, 2015).

FIZYOlOJIk |ht|yag gereksinimleridir

A

L ihti *Bu basamak ilk dért basamagin tatmin edilmesinden
sonra hissedilen ihtiyaci temsil eder.

e Kisinin dogustan sahip oldugu, hayati ve temel 1

b Nefes almak, yemek yemek, uyumak vb

*Kisinin temel ve ekonomik gereksinimlerini W
. Lol karsilamasinin yaninda sahsi glivenligi ve geleceginin
Guvenllk |ht|yaC| guvenligi konusunda gabalamasini temsil eder
e Sigortalar 6rnek verilebilir
e Hiyerarsinin bu basamaginda olan kisi, sosyal ¢evreye h

Sosya”ik ihtiyac| dahil olma egiliminde bulunur.

®Bir gruba ait olma onun igin 6nemlidir

Savel ¢ Sosyallik ihtiyacindan sonra gelen saygi ihtiyaci kisinin, W
Y8 sosyalizasyon stirecinden sonraki etkilesimlerinde
|h . itibarli bir kisi olmak ve hirmet gérmek istemesini
tlyaCI ) belirtir.
. . eMaslow hiyerarsinin en Ust noktasi olan kendini
Kendini SR

. gerceklestirme ihtiyacina gelmis kisilerin yaratici
Gergek|e§t|rme basari gliciine sahip oldugunu soyler.

,,,,, o - -

Sekil 6: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Yaklasim

Kaynak: Sekil yazar tarafindan literatiirdeki bilgiler 1s1ginda olusturulmustur.

Maslow’un hiyerarsisinin  giiniimiiz kosullar1 ¢ercevesinde tiliketicilere
uyarlanmasi, olusan bir takim ztliklari da beraberinde getirmistir. Ornegin gelir
seviyesine gore tatmin saglanan ihtiyaclar artik alt simif- orta simif- iist ziimre
tabakalarinin karigsmasiyla degismistir. Kisinin degisen statiisli ihtiya¢larin 6nceligini

de degistirmistir veya kisinin bulundugu konumu kendi ¢abasiyla farkli gosterme
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arzusu ihtiyaglar siralamasini degistirmektedir. Ancak tim bu degismelerin
Maslow’un motivasyon/giidii dnceligini degistirmedigi de goriilmektedir.

“Klasik  (aciklayic1) modellerin  ekonomik giidiillenmeye, psikolojik
giidilenmeye, Ogrenmeye dayali gilidillenmeye ve sosyal psikolojik temelli

giidiilenmeye gore 4’e ayrildig1 incelenecektir” (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 15):
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2.3.1.1.1 Ekonomik Model (Marshall)

Bu model klasik iktisat¢ilarin temel aldigi insan davraniglarinin ussal
mekanizmaya dayandirilmasi neticesinde ortaya ¢ikmis olup genel hatlariyla tiiketici
satin alma davranisina yonelik sorular1 cevaplayamamus; tliketicinin satin alma
motivasyonunu biitcesine gore sekillendirdigini belirtmistir.

2.3.1.1.2 Freud’un Benlik Modeli

Freud’un koruyucu ic¢giidii hipotezini dayandirdigi psikanalitik yaklagiminda
gecen id, ego, siiper-ego kavramlarinin incelenmesi ve giidiiniin kisinin bilingaltinda
gelistigini, psikolojik giidiilenmenin kaynagiin arastirilmasit hedeflenmistir bu
modelde. Tiiketici davranisinin psikolojik boyutu incelenmistir.

2.3.1.1.3 Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Kurami

Pavlov’un meshur deneylerinden biri olan sartli reflekslerin Sl¢iimii tiiketici
davraniglarinin incelenmesinde yardimci olmustur. Pavlov’un kopeklerine yaptigi
sartlandirilmig egitimleri ve kopeklerin daha giiclii bir etken ile 6nceki 6grenimlerini
unutmalar tiiketicilerin de davraniglarinda 6grenmenin gegerli oldugunu belirtmistir.
Yani tekrarlamalarla kazanilmis tiiketim yollar1 bagka bir etken ile ortadan kalkabilir.

2.3.1.1.4 Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen, yaptig1 arastirmalar sonucunda satinalma eyleminin genelinde
gosterisin temel aldigimi gozlemlemistir. Veblen, tiiketicinin bulundugu konumda
itibarlt olabilmek adina yaptigr aligverisleri ve toplumsal konumlarin kisinin
eylemlerini etkiledigini incelemistir ve sonu¢ olarak arzu ve ihtiyaglarin kiiltiir

tarafindan sekillendirildigi kanisina varmistir.

2.3.1.2. Tanimlayic1 (Modern) Modeller

2.3.1.2.1 Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell Modeli, tiiketicinin satin alma karar agsamalarini 5
adimda inceleyen modeldir.
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Problemin bulunmasi
Problemin tanimlanmasi
Arastirma

Secenekleri degerlendirme

o B~ W D

Se¢me/Sonug

Bu modelde bahsedilen 5 adim diginda satin alma karar agamalarinin ayrildigi
boliimler bulunmaktadir. Bunlar (Kollat vd, 1970: 330);

> Girdiler
» Bilgi Siireci
» Karar Siireci ve Degiskenleri

» Dis Etkiler

2.3.1.2.2 Howard ve Sheth Modeli

Tiiketici satin alma davranigin1 3 ana bagslikta inceleyen modelin en bilinen
ozelligi her satin alma durumunda ayirt edici faktorlerin oldugunu sdylemesidir

(www.slideshare.com);

1. Otomatik satin alma davranisi
2. Sinirh sorun ¢ozme davranisi

3. Sinirsiz sorun ¢6zme davranisi

2.3.1.2.3 Nicosia Modeli

Bu modelde daha oOnce tanitimi yapilmamis bir {rline karsi tiiketicilerin

davraniglarinin gézlenmesi amaglanmaktadir.

2.4. MARKA IMAJI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Yukarida da incelendigi gibi marka imaji, tiiketicinin algisinda olusan kani ve
tutumlarin deneyimlerle biitiinlesmis halinin gercekligin kendisinden daha 6nemli

olmasi sonucunda olusan markanin tanimidir. Tiiketicinin secici algi ve kiiltiirel
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kaniksamalar1 ile beraber tecriibe, duyum, diisiince ve izlenimleri marka imajini
olusturmaktadir. Markanin hedefledigi kimligine ek olarak tiiketicinin algisindaki
marka imaji o markayr temellendirmektedir. Marka imajimin yaratici giicii olan
tiikketici, o markaya dair fikirlerini ve tecriibelerini markanin kisiliginin olusmasinda
kullanir. Insanlarin sahip olduklar1 karakteristik ozellikleri gibi markalarm da
ozellikleri bulunmaktadir. Oncelikli misyonlarin1 gergeklestirmek icin gelistirdikleri
stratejinin yaninda tiiketicinin giiven ve sadakatine dayali veya olumsuz elestirilerine
dayali olusan marka imaji1 markanin sahsi 6zelliklerini belirtir. Bu noktada tiiketici
davranisi modellerince de incelenen giidiiye dayali, i¢sel ve digsal etkenlere dayali,
stirece dayali davraniglar marka imajinin olugsmasinda biiyiik rol oynamaktadir

(Marangoz, 2006: 117).

Tiiketici davranislarinin incelendigi iki ana bashgin Ozetinin yapilmasi
gerekiyorsa eger; klasik modellerin agikladig giidii kaynakli insan davranislarindan,
modern modellerin agikladig: siirece dayali davranislardan tiiketicilerin kullanmakta
oldugu markalar hakkinda i¢sel ve digsal etkenlere ek olarak siireclerin tamamladigi
davranig biitiinligiinden bahsetmek miimkiin olmaktadir. Bu davraniglarin kisilerin
alg1 ve tutumlarinin deneyimler etrafinda harekete gecmesi tiiketici karakterleriyle
bir anlam yiiklenmesine ve markalarin olusum siirecinde tiiketici roliiniin neyi
tistlendiginin goriilmesine sebep olmaktadir. Marka imajmin yaraticist olan tiiketici
diigiinceleri tiiketici davraniglart baglaminda incelendiginde, marka imajin1 etkileyen
tim faktorlerin ele alinmasi1 gerekmektedir. Tiiketici davranislari 6Zrenmeye,
psikolojik etkenlere, ekonomiye bagli olarak degismekle birlikte, satin alma karar

stirecini etkileyen faktorler de bu davranislar etkileyen modellerdir.

2.5. DAHA ONCE YAPILMIS CALISMALAR

“Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal
Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” isimli calismada Islek, “sosyal
medyadaki tiiketiciler ve bu tiiketicilerin davraniglarin1 sekillendiren motivasyonlar
ve kosullar arasindaki iliskiyi” belirlemeye calismistir (Islek, 2012). Islek bu
caligmasinda sosyal medya olgusuna iliskin kavramlara olduk¢a genis bir yer tutmus
literatiire kattig1 tanimlarla tiiketici davranislari konusuna agiklik getirmistir.
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Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine yaptig1 arastirma sonucunda sosyal
medyanin isletmelere sundugu hizmeti, sosyal medya pazarlamasinin giiniimiiz
diinyasindaki 6nemini, sosyal medyanin kullanim sikligi ve kullanim sekillerine

yonelik bilgileri ortaya ¢ikarmistir.

“Sosyal Medya Pazarlamasi ve Marka Imaji” isimli calismada “sosyal
medyanin marka imaji lizerine etkisi arastirilmis olup, elde edilen sonuglar
demografik Ozellikler bakimindan ortaya konmustur” (Biger, 2012). Biger’in bu
calismasinda yer verdigi sosyal medya pazarlamasi ve marka imaji ana basliklar
cercevesinde “Sosyal Medyanin Marka Imaji Uzerine Etkisi” incelenmis; markalarin
sosyal medya kullanim oranlar1 ve sosyal medyanin markalara etkileri sonuglarina

ulasilmstir.

“Tiiketici Temelli Marka Degeri ile Perakendeci Temelli Marka Degerinin
Karsilagtirllmas1 ve Perakendeci Temelli Marka Degerinin Marka Performansina
Etkisi Uzerine Bir Arastirma (Agri-Igdir-Van illerinde Siit Uriinleri Ornegi)” isimli
calismada “pazar pay1 en yiiksek 7 siit iirlinli markasina yonelik tutumlarin tiiketici
temelli marka degeri ve perakendeci temelli marka degeri agisindan karsilagtirilmasi
ve perakendeci temelli marka degerinin marka performansi ilizerindeki etkilerinin

belirlenmesi amaglanmistir” (Rasouli, 2016).

“Sosyal Medyanin Y Kusag1 Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Rolii” isimli
calismada “sosyal medya kusagi olarak tanimlanan ve en 6nemli 6zellikleri arasinda
teknolojiye olan bagliliklar1 gosterilen Y kusaginin, satinalma davraniglarini, sosyal

medyanin nasil etkiledigi a¢iklanmaya ¢alisilmistir” (Baycan, 2017).

“Online Satis Platformlarinda Miisteri Iliskileri Y®netiminin Performansa
Etkisi Uzerine Sosyal Medya Kullanimmin Rolii: Sosyal Miisteri Iliskileri Y&netimi
(Sosyal CRM)” isimli g¢alismada “Ozellikle son yillarda internet kullaniminin
yayginlagmasi ile kullanimi artan sosyal medya teknolojileri yani sira CRM ve sosyal
miisteri kavramlarinin bileskesi olarak ortaya c¢ikan sosyal miisteri iliskileri (sosyal

CRM) kavrami irdelenmistir” (Ulucan, 2016).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA MARKA IMAJININ TUKETICI SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi: KONYA ORNEGI

3.1. METODOLOJi

Arastirmanin bu boliimiinde, aragtirmanin tipi, aragtirmanin evreni ve drneklemi,
verilerin nasil toplandigi, arastirmanin hipotezinin nasil olusturulduguna yer
verilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Tipi

Sosyal medyada marka imajimnin tiiketici satin alma davraniglara etkisine
iliskin kisilerin goriislerini belirlemeyi amaclayan bu aragtirma nicel verilere dayali
genel tarama modelinde ve iliskisel tarama modelinde bir arastirmadir. Genel tarama
modelleri ile, tekil yada iligkisel taramalar yapilabilir. Cogu aragtirmalarda hem tekil
hem de iliskisel taramalara olanak verecek diizenlemelere gidilebilir. Tekil tarama
modeli arastirmalarda, daha cok, betimsel istatistik teknikleri gerekli olur. Iliskisel
tarama modellerinde, bulunan iligkiler ger¢ek bir neden-sonug iligkisi olarak
yorumlanamaz. Ancak, o yonde bazi ipuglar1 vererek, bir degiskendeki durumun
bilinmesi halinde o6tekinin Kkestirilmesinde yararli sonuglar verebilir (Karasar,
2005:79-82).

3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Evren, arastirmacinin c¢alisma alanini olusturan, 6rnegini segtigi ve edindigi
sonuglar1 genellestirecegi gruptur. Belli sinirlamalar getirerek her tiirlii grubu evrene
dontistirmek miimkiindiir. Arastirma baglaminda iki farkli evrenden bahsetmek
miimkiindiir. Birincisi ideal evren olup arastirmaci i¢in herhangi bir kisit olmamasi

durumunda benimsenecek evrendir. ikincisi ise ger¢ekci evrendir ve arastirmacinin
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belli kisitlar1 dikkate alarak olusturdugu evrendir. Arastirma baglaminda
orneklemenin yapilacagi ornekleme gercevesinin yer aldigi evren olarak da ifade
edilebilir (Altunmisik ve digerleri, 2010:131). Evreni tanimlama ve simirlandirma,
aslinda, calisma evrenini belirlemek i¢in yapilmaktadir. Boyle bir evreni
belirlemenin en iyi yolu, amaca uygun Olgiitler gelistirmek ve bu odlgiitlere uyanlari

calisma evrenine almaktir (Karasar, 2000:110).

Aragtirma caligma evreni; Konya ili merkez Karatay, Meram ve Selcuklu
ilcelerinde yasayan on bes yas ve lizeri vatandaslar olarak belirlenmistir. Konya ili
merkez ilgelerinde yasayan kisi sayis1 icin, Tiirkiye Istatistik Kurumu 2017 yili
verileri baz alinmistir. Buna gore Selguklu ilgesinde yasayan kisi sayisi (0=622.846)
Meram ilgesinde yasayan kisi sayis1 (0=346.366) ve Karatay il¢esinde yasayan kisi
sayis1 (0=308.983) olarak tespit edilmistir.

Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan hazirlanan 6rneklem biiyiikliikleri

(a= 0.05) tablosu dikkate almarak orneklem biiyiikliigii £ 0.05 6rneklem hatas

p=0,5 ve q=0,5 giiven aralig1 olarak belirlenmistir. Yapilan inceleme sonucunda
(0=1.278.195) kisilik bu evreni (n=384)kisiden olusacak bir 6rneklem grubunun 0,05
anlamhilik ve % 5 hosgorii diizeyinde temsil edebilecegi diisiintilmiistiir (Balci,
2004:95). Orneklem 450 kisi olarak belirlenmis cevaplanan anketler sonucunda 384

anket degerlendirmeye alinmigtir.

Ornekleme, bir ¢alisma igin secildikleri biiyiik grubu (evren) temsil edebilecek
sekilde, grup igerisinden belli sayida elemandan (denek) olusan, bir alt elemanlar
grubu olusturulmas: siirecidir (Altunisik ve digerleri, 2010:131). Arastirmada
orneklemeye gosterilen ilk ilginin nedeni “arastirmanin dis gegerliligi”’dir. Yani
bulgularin uygulanacagi genellenecegi evrenin bilinmesidir. Bir drneklemden elde
edilen bulgularin belli bir evren i¢in genellenmesi, 6rneklemin bu evrenden bu
evrenden olasilik 6rnekleme planlarindan birine goére secilmesini gerekli kilar. Tiim
olasilik orneklemeleri yansiz (random) 6rneklemeyi kapsarlar. Bir denemede yansiz
ornekleme iki admm icerir: (a) Yansiz segme: Orneklemdeki deneklerin ayni
evrenden random olarak secilmesi siirecidir. Bu durumda evreni tanimlayip
sinirlandirmak, sonra da 6rnekleme planini ayrintili olarak gostermek gerekecektir

(b) Yansiz atama: Orneklemi olusturan deneklerin deneysel uygulamalardan birine
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yansiz olarak atanmasi. Uygulamada rastlanan bir durum, deneklerin deney
gruplarindan birine dnceden kabul edilmis olgiitlere gore atanmasidir. Ornekleme
gosterilen ilginin ikinci nedeni arastirmanin “i¢ gecerliligi” sorunudur. Olasilik

ornekleme olmadan saglikli hata tahmini yapmak miimkiin olamaz (Balc1, 2015:91).

Omek biiyiikliigiinin hesaplanmasi, drnegin istatistik degerleri “aritmetik
ortalama ya da oran” ve bunlarin standart hatalarma bagl olarak Z istatistiginden
yararlanilarak 6rnek biyiiliigiiniin hesaplanmasidir. Z istatistigi, parametre degerleri
p ve P icin ve de n’nin N’ye kiiciik ya da biiyiik olusuna gbre ayr1 ayri
hesaplandigindan dolay1 6rnek biiyiikliikleri de ayri ayr1 hesaplanmak durumundadir
(Kan, 2006:89).

N: Evren birim sayis1, n: Orneklem biiyiikliigii

P: Evrendeki X’in gozlenme orani, Q (1-P): X’in gézlenmeme orant

Zy : a=0.05,0.01, 0.001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri

d= Orneklem hatasi

o= Evren standart sapmasi

ta,se= sd serbestlik dereceli t dagilimi kritik degerleridir (sd=n-1). tosa Kritik
degerleri sd= n-1— 5000 oldugunda Z. degerlerine esit almabilir (Ozdamar, 2003,
5.116-118).

2
2
&7 _Paz,
f= n=
l:i2 d2

Ornekleme ydntemleri, toplumdaki N birim iginden n birimin toplumu temsil
edecek niteliklere sahip olacak sekilde se¢ilmesi amaciyla kullanilan ydntemlere
denir. Ornekleme yontemleri iki ana bashik altinda incelenir; olasilik kuramina
dayanmayan Ornekleme yoOntemleri ve olasilik kuramina dayanan ornekleme
yontemleri. Olasilik kurallarina dayanan 6rnekleme yontemleri, N hacimli toplumdan
n Ornek hacmini belirlemek icin olasilik kurallarinin kullanildigi 6rnekleme
yontemleridir (Ozdamar, 2015:255-256). Uzerinde durulan &zellik bakimindan
toplumdaki birimler homojen bir sekilde dagilmislarsa, 6rnek basit rastgele yontemle

secilir. Bu yontemde birimler, esit se¢ilme sansina sahip birimler arasindan rastgele
59



olarak kademeden secilirler. Uzerinde durulan o6zelligin degerleri bakimindan
birimlerin homojen dagilmadigi, buna karsilik birbirlerine yakin degerlerin bir araya
gelerek tabakalar olusturdugu toplumlarda tabakali 6rnekleme yapilir (Kan, 2006:93-
94). Arastirmada Konya ili merkez Selguklu ilgesinde yasayan kisi sayis1 (n=220)
Meram ilgesinde yasayan kisi sayist (n=121) ve Karatay ilgesinde yasayan kisi sayisi
(n=109) Tablo 5’de goriildigi tizere evrenden oransal olarak tabakali (ziimrelere
gore) ornekleme alma yontemiyle ve yansiz olarak basit tesadiifi 6rnekleme alma

yontemiyle se¢ilmistir.

Tablo 5. Evren Ve Orneklem Dagilim Tablosu

Konya ili ..
(Merkez ilgeler) Evren (a) Orneklem (n)

Selguklu 622.846 220

Meram 346.366 121

Karatay 308.983 109

Toplam 1.278.195 450
700

622,846
600
500
346,366
400 m Selcuklu
308,983
300 Meram
m Karatay
220
200
121 109
100 — —_—
o | .
Evren (a) Orneklem (n)

Sekil 7. Evren Ve Orneklem Dagihm Grafigi

3.1.2.1. Orneklemin Ozellikleri

Anket caligmalar1 sonucunda Konya ilinde Karatay, Meram ve Selguklu
merkez il¢elerinde yasayan kisilerden 384 gecerli anket formu elde edilmistir. Bu

anketlerin demografik verilerine iliskin istatistikler Tablo 6-12’de yer almaktadir.
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Tablo 6. Yasadiklar Ilce Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
fice
Selguklu 187 48,7
Meram 104 27,1
Karatay 93 24,2
Toplam 384 100 (%)

Arastirmaya katilan kisilerin ilce degiskenine goére dagilimlari Tablo 6°da
incelendiginde Selguklu ilgesinde yasayan kisilerin oran1 % 48,7 Meram ilgesinde

yasayan kisilerin oran1 % 27,1 Karatay il¢esinde yasayan kisilerin oranin % 24,2°dir.

200
180

160

140

120 104 o3 m Selcuklu
100
80
60
40
20

0

Meram

48,7 m Karatay

Frekans Yizde

Sekil 8. Arastirmaya Katilan Kisilerin Yasadiklar flce Degiskeni Dagihim Grafigi

Tablo 7. Cinsiyet Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 189 49,2
Bayan 195 50,8
Toplam 384 100 (%)

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet degiskenine gore dagilimlar1 Tablo 7°de

incelendiginde Erkeklerin oran1 % 49,2 Bayanlarin orani ise % 50,8 dir.
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189 195
200
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m Erkek
100 —— Bayan
49,2 50,8
50 — e —
O . ; L
Frekans Yizde

Sekil 9. Arastirmaya Katilan Kisilerin Cinsiyet Degiskeni Dagihim Grafigi

Tablo 8. Yas Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)

Yas

15-24 Yas 42 10,9

25-30 Yas 78 20,3

31-40 Yas 97 25,3

41-50 Yas 110 28,6

51 Yas ve Uzeri 57 14,8

Toplam 384 100 (%)

Arastirmaya katilan kisilerin yas degiskenine gore dagilimlari Tablo 8’de
incelendiginde 15-24 yas araliginda olan kisilerin orant % 10,9 25-30 yas araliginda
olan kisilerin oran1 % 20,3 31-40 yas araliginda olan kisilerin oran1 % 25,3 41-50 yas
araliginda olan kisilerin oran1 % 28,6 51 yas ve lizeri olan kisilerin orani ise %

14,8 dir.
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100
80 m 15-24 Yas
25-30 Yas
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m 31-40 Yas
40 m 41-50 Yas

m 51 Yag ve Uzeri
20

Frekans Yizde

Sekil 10. Arastirmaya Katilan Kisilerin Yas Degiskeni Dagilhim Grafigi

Tablo 9. Egitim Durumu Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)

Egitim Durumu

flkokul 54 14,1
Ortaokul 78 20,3

Lise 113 29,4
Universite 95 24,7
Lisansiisti 44 11,5

Toplam 384 100 (%)

Arastirmaya katilan kisilerin egitim durumu degiskenine gore dagilimlar1 Tablo
9’da incelendiginde ilkokul mezunu olan kisilerin oran1 % 14,1 ortaokul mezunu
olan kisilerin oran1 % 20,3 lise mezunu olan kisilerin oran1 % 29,4 {iniversite mezunu

olan kisilerin oran1 % 24,7 lisansiistii mezunu olanlarin orani ise % 11,5°dir.
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Sekil 11. Arastirmaya Katilan Kisilerin Egitim Durumu Degiskeni Dagihm Grafigi

Tablo 10. Mesleki Durum Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)

Mesleki Durumu

Calismiyor 92 24,0

Kamu Sektorii 95 24,7

Ozel Sektor 68 17,7

Serbest Meslek 63 16,4

Ogrenci 66 17,2
Toplam 384 100 (%)

Arastirmaya katilan kisilerin mesleki durumu degiskenine gore dagilimlari
Tablo 10°da incelendiginde ¢alismiyor olan kisilerin oran1 % 24,0 kamu sektoriinde
calisan kisilerin oran1 % 24,7 6zel sektorde ¢alisan kisilerin oram1 % 17,7 serbest

meslekte ¢alisanlarin oran1 % 16,4 6grenci olanlarin orani ise % 17,2’dir.
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Sekil 12. Arastirmaya Katilan Kisilerin Mesleki Durumu Degiskeni Dagilim Grafigi

Tablo 11. Gelir Durumu Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenler

Frekans (f) Yiizde (%)

Gelir Durumu
0-1500 TL
1501-3000 TL
3001-4500 TL
4501 TL ve Uzeri
Toplam

158
68
95
63
384

41,1
17,7
24,7
16,4
100 (%)

Arastirmaya katilan kisilerin gelir durumu degiskenine gore dagilimlar1 Tablo
11°de incelendiginde 0-1500 TL gelir olan kisilerin oran1 % 41,1 1501-3000 TL
geliri olan kisilerin oran1 % 17,7 3001-4500 TL gelir olan kisilerin oran1 % 24,7

4501 TL ve tizeri gelir olan kisilerin oran1 % 16,4 tir.
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40
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Sekil 13. Arastirmaya Katilan Kisilerin Gelir Durumu Degiskeni Dagihm Grafigi

Tablo 12. Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yapma Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
Sosyal Medya Uzerinden Alsveris
Yapma Durumu

Evet 308 80,2
Hayir 76 19,8
Toplam 384 100 (%)

Arastirmaya katilan kisilerin sosyal medya iizerinden aligveris yapma durumu
degiskenine gore dagilimlar1 Tablo 12’de incelendiginde evet diyen kisilerin oran1 %

80,2 ve hayir diyen kisilerin oran1 ise % 19,8 dir.

350

308

300

250

200

B Evet

150 Hayir

80,2

100 76 19,8

50

0

Frekans Yizde

Sekil 14. Sosyal Medya Uzerinden Ahsveris Yapma Durumu Degiskeni Dagihim Grafigi
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3.1.3. Arastirmada Kullanilan Istatistiki Teknikler

Olgek araciligryla toplanan veriler, SPSS 22.0, paket programina kaydedilip ve

veriler analiz edilecektir.

]
™ Memn = 4 61
Stel. Dew, = 228
] \ [ = 304

»

o T T
4,00 420 4,40 460 4,50 5,00 5,20

Sekil 15 Ol¢ek Frekans Dagilim Grafigi
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o Wiy S
N= 354
30+
] 1N
N
2 / \\
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\%
" 300, -200000 10000 10050 1.00000 200000

67



Sekil 16 Olcek Frekans Z Dagihm Grafigi
Frekans dagilim ve z dagilim grafigi Sekil 15 ve 16’da incelendiginde

dagilimin normal oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Olcek Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk analiz tablosu

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
[statistik df Anlamlilik  Istatistik df Anlamlilik
Olgek 43 384 000 969 384 000
Geneli

Olgek geneli Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk analiz tablosu Tablo 13°de
incelendiginde [KS=.103, df 384, p<.05] ve [SW=.969, df 384 p<.05] istatistiksel
olarak anlamli oldugu i¢in KS ve SW testlerine gore veriler normal dagilim
sergilememektedir. Ancak Q-Q pilot ve basiklik-garpiklik degerlerine gore karar

verilecektir.

n

Sekil 17 Olgek Q-Q Pilot Grafigi
Olgek g-q plot grafigi Sekil 17°de incelendiginde dagilimin dogrusal oldugu

goriilmektedir.

68



4,80

4 fl

4 4

4,30

4,00

Sekil 18 Ol¢ek Uc Degerler Grafigi
Olgek ug degerler grafigi Sekil 18°de incelendiginde ug verilerin dlgekte yer

almadig1 goriilmektedir.

Tablo 14. Ol¢ek Betimsel Istatistik Analiz Tablosu
Istatistik Standart Hata

Ortalama 4,61 0,01
Medyan 4,67

Varyans 0,05265

Standart Sapma 0,22945

Minimum 4,03

Maximum 5

Carpiklik -0,2992 0,12
Basiklik -0,7646 0,25

Olgek betimsel istatistik analiz sonuglar1 Tablo 14°de incelendiginde carpiklik
degerinin -.2992 ve basiklik degerinin -.7646 oldugu goriilmektedir. Fisher
katsayisinin (istatistik/standart hata) +-2,58 degerler arasinda yer aldigindan
dagilimin normal dagildig1 ve Tip I ve Tip II hataya diisiilmemesi i¢in analizlerin

parametrik analizlerle yapilmasina karar verilmistir.

Olgek araciligiyla toplanan veriler, SPSS 22.0, paket programina kaydedilip ve
veriler analiz edilecektir. Betimsel istatistik gozlem sonuglarini bazi istatistik
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Olgiilerle betimlemeyi konu edinen istatistik teknik ve yontemlerini kapsar (Arici,
1975:2). Tanimlayict istatistikler, ortalama, medyan ve mod gibi merkezi egilim
Olctitleri, standart sapma ve varyans gibi ortalamadan sapma Olgiitleri ile ¢arpiklik ve

basiklik gibi normalden sapma olgiitleridir (Kalayci, 2010:51).

T testi, iki 60rneklem grubu arasinda ortalamalar ac¢isindan fark olup olmadiginm
aragtirmak i¢in kullanilir. T test analizlerinde gruplar arasi farkliliklarin anlamlilik

diizeyleri incelenirken tek kuyruklu veya c¢ift kuyruklu olmalar1 s6z konusudur

(Kalayc1, 2010:74).

Tek faktorlii (yonlii) varyans analizi, iligkisiz iki yada daha ¢ok Orneklem
ortalamasi arasindaki farkin sifirdan anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini test
etmek lizere kullanilir. Bagimli degiskene ait puanlar en az aralik 6lcegindedir,
puanlar bagimli degiskende etkisi arastirilan faktoriin her bir diizeyinde normal
dagilim gosterir, ortalama puanlart karsilastiracak orneklemler iligkisizdir, bagimli
degiskene iliskin varyanslar her bir 6rneklem igin esittir varsayimlar1 vardir. En az
iki grup arasinda anlamli bir fark bulunmussa, grup varyanslarinin esit oldugu
durumlarda siklikla kullanilan testler arasinda Tukey HSD, arastirmaci tutucu
davranmak istiyorsa Scheffe testi kullamilabilir. Puanlarin dagilimma iliskin grup
varyanslarinin esit olmadigir durumlarda ise Dunnett C testi secilebilir (Biiyiikoztiirk,

2005:47-48).

Regresyon, iki ve daha fazla degisken arasindaki matematiksel baZintiyr
denklemlerle ifade etmek ve degiskenlerin birbirlerinden etkilenme bigimini ve
blytlikliglinii ortaya koymak i¢in yararlanilan bir istatistik yontemidir. Korelasyon,
degiskenler arasindaki iligkinin yoniinii, derecesini ve Onemini ortaya koyan

istatistiksel yontemdir (Ozdamar, 2013:379).

Anketlerde besli Likert tiirli maddeler dlgege gore referans araligi; 1,00-1,79
Hi¢ Katilmiyorum, 1,80-2,59 Katilmiyorum, 2,60-3,39 Kararsizim, 3,40-4,19
Katiliyorum, 4,20-5,00 Kesinlikle Katiliyorum kabul edilmistir.

Arastirmanin anlamhilik diizeyi p<0,05 olarak alinmistir. Analiz sonucunda
elde edilen bulgular, arastirma sorularmma uygun olarak tablolara doniistiiriilerek

yorumlanmustir.
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3.1.4. Arastirmada Kullanmilan Veri Toplama Teknigi ve Araclar:

Aragtirmada veri toplama araci olarak “Sosyal Medya Marka Imaji ve Satin

Alma Davranis1 Olcegi” kullanilmustir.

3.1.4.1. Sosyal Medya Marka imaji ve Satin Alma Davranis1 Olgegi

Sosyal Medya Marka Imaji ve Satin Alma Davrams1 olgegi arastirmada
uygulanmadan 6nce konuya iliskin literatiir taramas1 yapilarak madde havuzu “sosyal
medyada marka imajina iliskin 9 madde ve tiiketici satin alma davranisina iligkin ise
23 madde” olusturulmustur. Acimlayict faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve
giivenirlik analizleri yapilmigtir. Orneklem ili Konya merkez ilgeleri oldugu icin
n>30 geregi, n=80 bayan ve n=80 erkek toplam n=160 iizerinde gecerlik ve
giivenirlik i¢in 6n veri toplamasi islemi gerceklestirilmistir. Tiketici satin alma
davranis1 boyutuna ait iki madde gecerligi saglamadigi i¢in 6lgekten ¢ikarilmistir.
Toplanan veriler neticesinde dogrulayic1 faktor analizi ¢iktilar1 ve AMOS grafigi
Sekil 19°da verilmistir. Olgege iliskin iyi uyum indeksi sonuglari ise Tablo 17°de yer

almaktadir.

AMOS grafigi Sekil 19°da TSAD “Tiiketici Satin Alma Davranis1” ve SMMI
“Sosyal Medyada Marka Imaj1” olarak kodlanmustir.
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Sekil 19. Sosyal Medya Marka imaji Ve Satin Alma Davramisi Olcegi AMOS
Grafigi

Tablo 15. Sosyal Medya Marka imaji Ve Sa.tln Alma Davrams1 Olcegi
Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksi Sonuclar:

Model X? df p X%df GFI SRMR CFI RMSEA

Bagimsiz 618,334 401 000 154 .79 .07 .96 .05
Faktorler

Tablo 15 incelendiginde model icin bagimsiz faktorlerin X? degeri 618.334
serbestlik derecesinin (df) 401 X2df degeri 1.54 ve olasilik degerinin p anlamli
oldugu goriilmektedir. X%df degeri 0-2 arasinda degisen bir degerdir. Sifira yakin
olmas1 modelin uyumunun iyi oldugunun 6n sartidir. Kalintilara uzanan (dayanan)
iyl uyum degeri GFI ile gosterilmektedir. GFI degeri 0.95 ve {izeri modelin iyi
uyumda oldugunu gostermektedir. Model icin hesaplanan kalintilara uzanan
(dayanan) uyum indisi degeri. 79 bu model i¢in basarilidir ve gdzlenen degerler i¢in
yeterli seviyede kovaryanslarin hesaplandigini gostermektedir. SRMR degeri de
kalintilara dayanan uyum indisidir. SRMR degeri 0-0.10 arasinda degisen bir deger
alir. Yine sifira yaklagti m1 model uyumunun iyi oldugunun gostergesidir. Bu model
icin hesaplanan SRMR degeri 0.07 modelin basarili oldugunu gostermektedir.
Modelin bagimsizligina dayanan iyi uyum indisi CFI ile adlandirilmaktadir. CFI

0.97-1.00 arasinda uyumun iyi oldugunu gosterir. Bu model i¢in hesaplanan CFI
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degeri 0.96 model i¢in basarilidir ve 1’e dogru bir artis gostermektedir. Hatalarin
ortalamasinin karekokii olarak isimlendirilen RMSEA degeri 0-0.10 arasinda degisen
degerler alir. Sifira yaklagmasi iyi uyumun gostergesidir. Model i¢in hesaplanan
RMSEA degeri 0.05 modelin basar1 oldugunu gostermektedir. Yapilan dogrulayici

faktor analizi neticesinde dlgegin gegerli bir dlgme araci oldugunu sdyleyebiliriz.

Arastirmact tarafindan “sosyal medya marka imaji ve satin alma davranisi
Olcegi” 6n uygulamasi sonucu yapilan giivenirlik analiz sonuglar1 Tablo 15’de yer

almaktadir.

Tablo 16. Sosyal Medya Marka imaji Ve Satin Alma Davramsi Olcegi

Giivenirlik Analizi Sonuc¢lar

Olcek Boyutlar Madde Sayisi Crombach (a)
Sosyal Medya Marka Imaji Boyutu 9 ,946
Tiiketici Satin Alma Davranis1 Boyutu 21 ,982
Olcek Geneli (Tiim Boyutlar) 30 927

Giivenirlik analiz sonuglar1 Tablo 16 incelendiginde genel olarak Glgek icin

tiim boyutlarin giivenirlik oldugu goriilmektedir.

3.1.5. Arastirmanin Hipotezleri

H1. Sosyal medyada marka imajinin tiiketici satin alma davraniglari iizerinde

anlaml bir etkisi var midir?

H2. Sosyal medyada marka imaj1 ile tliketici satin alma davranislart
ortalamalar1 kisilerin sosyal medya {izerinden aligveris yapma durumu degiskenine

gore anlamh farklilik gostermektedir.

H3. Sosyal medyada marka imaji ile tliketici satin alma davraniglart

ortalamalari kisilerin cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir.

H4. Sosyal medyada marka imaj1 ile tiiketici satin alma davranislar
ortalamalar1 kisilerin bulunduklar1 ilge degiskenine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

HS. Sosyal medyada marka imaji ile tliketici satin alma davraniglart

ortalamalari kisilerin yas degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir.
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H6. Sosyal medyada marka imaji ile tiiketici satin alma davraniglar
ortalamalar1  kisilerin egitim diizeyi degiskenine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H7. Sosyal medyada marka imaj1 ile tiiketici satin alma davranislar
ortalamalar1  kisilerin meslek durumu degiskenine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H8. Sosyal medyada marka imaj1 ile tiiketici satin alma davranislar

ortalamalari kisilerin gelir durumu degiskenine gore anlamli farklilik géstermektedir.
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3.2. BULGULAR

Bulgular kisminda, analiz verileri sonucu ortaya ¢ikan bulgular ve bulgulara

iliskin i¢ yorumlar yer almaktadir.

3.2.1. Sosyal Medyada Kisilerin Marka imaji1 Algilarna iliskin Bulgular

Sosyal medyada kisilerin marka imaj1 algilar1 dagilim diizeyleri. Tablo 17-

18’de yer almaktadir.

Tablo 17. Sosyal Medyada Kisilerin Marka imaji Algilarina iliskin Ol¢iimlerin
Aritmetik Ortalama Ve Standart Sapma Analiz Sonuglari

Aritmetik Standart Degisme

Sosyal Medyada Marka imaji (Ol¢iim) Ortalama Sapma  Katsayist

Markalarin  sosyal medyada kurumsal

anlamda var olmasi (kurumsal bloglar, 4,79 0,41 8,58
marka sayfalar1 vb.) marka imajin1 etkiler
Markalarin, sosyal medya sayfalarinin
giincelligi marka imajin1 etkiler
Markalarin, sosyal medya sayfalarinda
tirettigi igerikler marka imajini etkiler
Markalarin, sosyal medyada kendisiyle
ilgili geri bildirimleri takip marka imajin1 4,48 0,50 11,16
etkiler

Markalarin, sosyal medyada kendisiyle

ilgili geri bildirimlere cevap vermesi 4,69 0,47 10,11
marka imajin1 etkiler

Markaya dair, sosyal medyada olusan
olumsuz durumlar marka imajini etkiler
Markalarin, sosyal medya sayfalarinin
“takipci/arkadas/begenen” sayist marka 4,47 0,59 13,12
imajin etkiler

Markalarin, sosyal medyadaki
paylasimlarinin goriintiilenme ve
begenilme (like) sayilari marka imajini
etkiler

Markalari, sosyal medya {izerinden
kimlerin takip ettigZi marka imajinda 4,57 0,55 11,93
etkilidir

4,59 0,51 11,16

4,66 0,51 10,90

4,61 0,52 11,36

4,52 0,55 12,16

Sosyal medyada kisilerin marka imaj1 algilar1 dagilim diizeylerine iligkin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 17’de incelendiginde
“Markalarin sosyal medyada kurumsal anlamda var olmas1 (kurumsal bloglar, marka
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sayfalari vb.) marka imajin1 etkiler 4,79+0,41. Markalarmm, sosyal medya
sayfalarmin giincelligi marka imajin etkiler 4,59+0,51. Markalarin, sosyal medya
sayfalarinda iirettigi icerikler marka imajimi etkiler 4,66+0,51. Markalarin, sosyal
medyada kendisiyle ilgili geri bildirimleri takip marka imajin1 etkiler 4,48+0,50.
Markalarin, sosyal medyada kendisiyle ilgili geri bildirimlere cevap vermesi marka
imajim etkiler 4,69+0,47. Markaya dair, sosyal medyada olusan olumsuz durumlar
marka imajim1 etkiler 4,61+£0,52. Markalarin, sosyal medya sayfalarinin
“takipci/arkadas/begenen” sayis1i marka imajini etkiler 4,47+0,59. Markalarin, sosyal
medyadaki paylasimlarinin goriintiilenme ve begenilme (like) sayilart marka imajini
etkiler 4,52+0,55. Markalari, sosyal medya iizerinden kimlerin takip ettigi marka
imajinda etkilidir 4,57+0,55”. Olgiim sonuglarinin tamamimin kritik referans aralig
olan 4,20-5,00 Kesinlikle Katilyorum araliginda oldugu goriilmektedir. Standart
sapma degerlerine bakildiginda ise grup farkliliklarinin tiim maddelerde az oldugu

sOylenilebilir.

Degisme katsayis1 yardimiyla degisik Olgii birimlerine sahip dagilimlar
birbirleriyle karsilastirilabilmektedir. Degisme katsayist biiyiik olanin dagilimi daha
blyiiktiir. Degisme katsayist degerleri Tablo 17°de incelendiginde en biiyiik
dagilimm  D.K=13,12 ile “Markalarin, sosyal medya  sayfalarinin
“takipci/arkadas/begenen sayist marka imajini etkiler” Maddesinde oldugu
goriilmektedir. Degisme katsayisi, verilerin sonuca olan etkilerini giivenirligi
hakkinda da karar vermektedir. Verilerin degisme katsayis1 ne kadar kiiciik olursa,
elde edilecek sonu¢ da o denli giivenli olur. Yine Tablo 17°de incelendiginde en
giivenilir dagilimi D.K=8,58 ile “Markalarin sosyal medyada kurumsal anlamda var
olmasi (kurumsal bloglar, marka sayfalart vb.) marka imajim etkiler” maddesinde

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 18. Sosyal Medyada Kisilerin Marka imaji Algilarina iliskin Olcek Maddeleri
Frekans Ve Yiizde Analiz Sonuclari

Frekans Yizde

Markalarin sosyal medyada kurumsaly, ..o 1 0.3%
anlamda var olmas1 (kurumsal bloglar,
marka sayfalar1 vb.) marka imajlmKatlhyorum 7 20,1%
etkiler Kesinlikle Katiliyorum 306 79,7%
Markalarin, sosyal medya sayfalarmmKararSlZlm 4 1.0%
R e I ey a8 S
Kesinlikle Katiliyorum 232 60,4%
Markalarin, sosyal medya sayfalarlndaKararleIrn 6 1.6%
irettigi igerikler marka imajini etkiler Katilyorum 120 31,3%
Kesinlikle Katiliyorum 258 67,2%
Markalarin, sosyal medyada kendisiyleKatiliyorum 199 51,8%

ilgili geri bildirimleri takip marka

Lo . Kesinlikle Katiliyorum 185 48,2%
imajin1 etkiler

Markalarin, sosyal medyada kendisiyleKararsizim 2 0,5%

ilgili geri bildirimlere cevap vermesiKatiliyorum 115 29,9%

marka imajin1 etkiler Kesinlikle Katiliyorum 267 69,5%
Kararsizim 7 1,8%

Markaya dair, sosyal medyada olusan

olumsuz durumlar marka imajin1 etkilerKatlhyorum = S
Kesinlikle Katiliyorum 242 63,0%
Markalarin, sosyal medya sayfalariinKararsizim 18 4,7%
“takipgi/arkadag/begenen” sayis1 markaKatiliyorum 169 44,0%
imajim etkiler Kesinlikle Katiliyorum 197 51,3%
Markalarin, sosyal medyadakiKararsizim 10 2,6%
paylagimlarinin  goriintiilenme  veKatiliyorum 164 42,7%

begenilme (like) sayilar1 marka imajint o o0 Katiiyornm 210 54.7%

etkiler

Markalari, sosyal medya {izerindenKararsizim 10 2,6%
kimlerin takip ettigi marka imajindaKatiliyorum 144 37,5%
etkilidir Kesinlikle Katiliyorum 230 59,9%

Sosyal medyada kisilerin marka imaj1 algilar1 dagilim diizeylerine iliskin
frekans ve yiizde degerleri Tablo 18’de incelendiginde “Markalarin sosyal medyada
kurumsal anlamda var olmasi (kurumsal bloglar, marka sayfalar1 vb.) marka imajim
etkiler maddesinde kisilerin % 99,8’inin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
goriisiinde olduklari, “Markalarin, sosyal medya sayfalarmin gilincelligi marka
imajin1 etkiler maddesinde kisilerin % 98,9’unun katiliyorum ve kesinlikle

katiliyorum goriistinde olduklar1 goriilmektedir.

“Markalarin, sosyal medya sayfalarinda trettigi icerikler marka imajin1 etkiler
maddesinde kisilerin % 98,5’inin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum goriisiinde

olduklari, “Markalarin, sosyal medyada kendisiyle ilgili geri bildirimleri takip marka
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imajin1  etkiler maddesinde kisilerin % 100’lintin katiliyorum ve kesinlikle

katiliyorum goriistinde olduklar1 goriilmektedir.

“Markalarin, sosyal medyada kendisiyle ilgili geri bildirimlere cevap vermesi
marka imajin etkiler maddesinde kisilerin % 98,4’linlin katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum goriisiinde olduklari, “Markaya dair, sosyal medyada olusan olumsuz
durumlar marka imajint etkiler maddesinde kisilerin % 98,2’sinin katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklari, “Markalarin, sosyal medya sayfalarinin
“takipc¢i/arkadas/begenen” sayist marka imajimi etkiler maddesinde kisilerin %

95,3’linlin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum goriistinde olduklar1 goriilmektedir.

“Markalarin, sosyal medyadaki paylasimlariin goriintiilenme ve begenilme
(like) sayilart marka imajim etkiler maddesinde kisilerin % 97,4 iiniin katiliyorum
ve kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklari, “Markalari, sosyal medya iizerinden
kimlerin takip ettigi marka imajinda etkilidir maddesinde kisilerin % 97,4 tinlin

katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklart goriilmektedir.

Kisilerin sosyal medyada kisilerin marka imaji algilarina iliskin betimsel
istatistikler Tablo 17 ve 18’de incelendiginde, kisilerin goriislerinde sosyal medyada

marka imajinin ytiksek diizeyde etkili oldugu bulgusuna ulagilmistir.

3.2.2. Sosyal Medyada Kisilerin Satin Alma Davramsi Algilarina fliskin
Bulgular

Sosyal medyada kisilerin satin alma davranisi algilar1 dagilim diizeyleri Tablo

19-20°de yer almaktadir.
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Tablo 19. Sosyal Medyada Kisilerin Satin Alma Davramsi Algilarina Tiskin
Olgiimlerin Aritmetik Ortalama Ve Standart Sapma Analiz Sonuclari

Aritmetik Standart Degisme

Tiiketici Satin Alma Davramsi (Ol¢iim) Ortalama Sapma Katsayisi

Bir markanin sosyal medyada yer almasi, o

markaya kars1 tutumumu etkiler 4,68 0,48 10,34
Bir markanin sosyal medyada yer almasi, o

markaya karsi tutumumu olumlu yonde 4,63 0,51 10,94
etkiler

Sosyal medyada gordiiglim bir markanin

miisterisiyle iletisime daha agik oldugunu 4,61 0,52 11,18
diistintirim

Begendlgl_m markalar1 sosyal medyada 4,68 0,47 9,96
takip ederim

Begendigim markalar1 sosyal medyada 473 0,46 9.65
arayip bulurum

Ma_rkal_a¥ ile ilgili  paylasimlardan 4,59 0,53 11,49
etkilenirim

Sosyal medyadaki markalarin yapmis

oldugu promosyonlu etkinliklere katilirim 4,45 0,59 13,35
$o§ya}l medyadaki sponsorlu reklamlar 451 0,55 1221
ilgimi geker

Sosygl medyg lizerinden bir marka ile 4,56 0,55 11,98
iletisime gegerim

?qual .n.ledyada takip ettigim sayfalarin 4,53 0,56 12,46
iriinlerini satin alirim

§os¥al medya lizerinden markalara 471 0,47 10,00
onerilerde bulunurum

Sosyal medygda mar‘kalarln metin 4,62 0,55 11,85
paylasimlarina dikkat ederim

Sosyal medygda ma?kalarln video 4,70 0,49 10,40
paylasimlarina dikkat ederim

Sosyal medygda mar'kalarln gorsel 471 0,49 10,40
paylasimlarina dikkat ederim

§osya1 'fn.ed}:asia" ) markalarin ~ beni 4,29 0,46 10,83
Oonemsedigini diisliniiriim

Sosyal medyada markalara  yapilan 4.65 0,48 10,42
yorumlar dikkate alirim

Markalarin  belirli giin ve haftalarda 470 0,46 9,79

yaptiklar1 paylagimlari samimi bulurum
Markalarin igeriklerini giivenilir bulurum 4,63 0,48 10,46
Markalarin  sosyal medya kullanimini

. 4,64 0,51 10,94
yeterli bulurum
Spsyal mefiyada mgrkavlarm sayfalarini 4,68 0,50 10,65
ajanslarin yonetmesini dogru bulurum
Sosyal medyada markalarin sayfalarinin
marka icinden birinin yonetmesini dogru 4,69 0,49 10,34

bulurum
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Sosyal medyada kisilerin satin alma davranigi algilart dagilim diizeylerine
iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 19°da incelendiginde
“Bir markanin sosyal medyada yer almasi, o markaya karsi tutumumu etkiler
4,68+0,48. Bir markanin sosyal medyada yer almasi, o markaya karsi tutumumu
olumlu yonde etkiler 4,63+051. Sosyal medyada gordiigim bir markanin
musterisiyle iletisime daha agik oldugunu disiiniirim 4,61+0,52. Begendigim
markalar1 sosyal medyada takip ederim 4,68+0,47. Begendigim markalar1 sosyal
medyada arayip bulurum 4,73+0,46. Markalar ile ilgili paylasimlardan etkilenirim
4,5940,53. Sosyal medyadaki markalarin yapmis oldugu promosyonlu etkinliklere
katilirnm 4,45+0,59. Sosyal medyadaki sponsorlu reklamlar ilgimi ¢eker 4,51+0,55.
Sosyal medya lizerinden bir marka ile iletisime gegerim 4,56+0,55. Sosyal medyada
takip ettigim sayfalarin iiriinlerini satin alirim 4,53+0,56. Sosyal medya iizerinden
markalara onerilerde bulunurum 4,71+0,47. Sosyal medyada markalarin metin
paylasimlarina dikkat ederim 4,62+055. Sosyal medyada markalarin video
paylasimlarina dikkat ederim 4,70+0,49. Sosyal medyada markalarin gorsel
paylasimlarmma dikkat ederim 4,71+0,49. Sosyal medyada markalarin beni
onemsedigini diistintirim 4,29+0,46. Sosyal medyada markalara yapilan yorumlar
dikkate alirim 4,65+0,48. Markalarin belirli giin ve haftalarda yaptiklar1 paylasimlar
samimi bulurum 4,70+0,46. Markalarin igeriklerini glivenilir bulurum 4,63+0,48.
Markalarin sosyal medya kullanimini yeterli bulurum 4,64+0,51. Sosyal medyada
markalarin sayfalarin1 ajanslarin yonetmesini dogru bulurum 4,68+0,50. Sosyal
medyada markalarin sayfalarinin marka i¢inden birinin yonetmesini dogru bulurum
4,69+0,49”. Olgiim sonuglarinin tamaminin kritik referans araligi olan 4,20-5,00
Kesinlikle Katiliyorum araliginda oldugu goriilmektedir. Standart sapma
degerlerine bakildiginda ise grup farkliliklarinin tiim maddelerde az oldugu
sOylenilebilir. Degisme katsayis1 yardimiyla degisik 6l¢ii birimlerine sahip dagilimlar
birbirleriyle karsilastirilabilmektedir. Degisme katsayis1 biiyiik olanin dagilimi daha
biiyiiktiir. Degisme katsayist degerleri Tablo 19°da incelendiginde en biiyiik
dagilimin D.K=13,35 ile “Sosyal medyadaki markalarin yapmis oldugu promosyonlu
etkinliklere katilimm” Maddesinde oldugu goriilmektedir. Degisme katsayisi,
verilerin sonuca olan etkilerini giivenirligi hakkinda da karar vermektedir. Verilerin

degisme katsayisi ne kadar kiiciik olursa, elde edilecek sonug¢ da o denli giivenli olur.
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Yine Tablo 19°da incelendiginde en giivenilir dagilimin D.K=9,65 ile “Begendigim

markalar1 sosyal medyada arayip bulurum” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 20. Sosyal Medyada Kisilerin Satin Alma Davramsi Algilarina iliskin Olgek
Maddeleri Frekans Ve Yiizde Analiz Sonuclari

Frekans Yiizde

eBtikrillerrlarkamn sosyal medyada yer almasi, o markaya karsi tutumumuEZIlaﬁ;f;nm 217 gé?:os/g %
Kesinlikle Katiliyorum 264 68,8%

Bir markanin sosyal medyada yer almasi, o markaya kars tutumumuKanlm]yomm 4 1.0%
olumlu yonde etkiler ’ ezt 136 35.4%
Katiliyorum 244 63,5%

0

if)dszgll r:;e(;ig/;iz fi?r;dﬁgﬁm bir markanin miisterisiyle iletisime daha aglkgzgaﬁ;f;nm i 21 é’s;g %
Kesinlikle Katiliyorum 238 62,0%

Kararsizim 0 0,0%
Begendigim markalar1 sosyal medyada takip ederim Katiliyorum 122 31,8%
Kesinlikle Katiliyorum 262 68,2%

Kararsizim 2 0,5%
Begendigim markalar1 sosyal medyada arayip bulurum Katiliyorum 100 26,0%
Kesinlikle Katiliyorum 282 73,4%

Kararsizim 7 1,8%
Markalar ile ilgili paylasimlardan etkilenirim Katiliyyorum 142 37,0%
Kesinlikle Katiliyorum 235 61,2%
. g L Katilmiyorum 173 45,1%

E;)tslﬁimmedyadakl markalarin yapmis oldugu promosyonlu etklnllklereKararSIZlm 20 5.2%
Katiliyorum 191 49,7%

Kararsizim 10 2,6%
Sosyal medyadaki sponsorlu reklamlar ilgimi ¢eker Katiliyorum 169 44,0%
Kesinlikle Katiliyorum 205 53,4%

Kararsizim 10 2,6%
Sosyal medya iizerinden bir marka ile iletisime gecerim Katiliyorum 148 38,5%
Kesinlikle Katiliyorum 226 58,9%

Katilmiyorum 13 3,4%
Sosyal medyada takip ettigim sayfalarin Giriinlerini satin alirim Kararsizim 156 40,6%
Katiliyorum 215 56,0%

Katilmiyorum 3 0,8%
Sosyal medya tizerinden markalara 6nerilerde bulunurum Kararsizim 276 71,9%
Katiliyorum 105 27,3%

Kararsizim 12 3,1%
Sosyal medyada markalarin metin paylagimlaria dikkat ederim Katiliyyorum 123 32,0%
Kesinlikle Katiliyorum 249 64,8%

Kararsizim 5 1,3%
Sosyal medyada markalarin video paylagimlarina dikkat ederim Katiliyorum 107 27,9%
Kesinlikle Katiliyorum 272 70,8%

Kararsizim 6 1,6%
Sosyal medyada markalarin gorsel paylasimlarina dikkat ederim Katiliyyorum 101 26,3%
Kesinlikle Katiliyorum 277 72,1%

Kararsizim 2 0,5%
Sosyal medyada markalarin beni dnemsedigini diistiniirim Katiliyorum 270 70,3%
Kesinlikle Katiliyorum 112 29,2%

Kararsizim 1 0,3%
Sosyal medyada markalara yapilan yorumlari dikkate alirim. Katiliyyorum 134 34,9%
Kesinlikle Katiliyorum 249 64,8%
Markalarin belirli giin ve haftalarda yaptiklar1 paylasgimlari samimiKatiliyorum 116 30,2%
bulurum Kesinlikle Katiliyorum 268 69,8%
Markalarm igeriklerini giivenilir bulurum Eztsliﬁi/iiﬁgn;(a sz %ﬁ g;:gz;z

Kararsizim 5 1,3%
Markalarmn sosyal medya kullanimint yeterli bulurum Katiliyorum 129 33,6%
Kesinlikle Katiliyorum 250 65,1%
k§lc;lsalrehlmmedyada markalarin sayfalarin1 ajanslarin  yonetmesini doémgzg;:;?;um i?g 231222

Katiliyorum 6 1,6%

Sosyal medyada markalarin sayfalarinin marka i¢inden birinin yﬁnetmesiniKararSIZIm 4 1,0%
dogru bulurum Katl'lly.orum 111 28,9%
Kesinlikle Katiliyorum 269 70,1%
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Sosyal medyada kisilerin satin alma davranisi algilar1 dagilim diizeylerine
iliskin frekans ve yiizde degerleri Tablo 20’de incelendiginde “Bir markanin sosyal
medyada yer almasi, o markaya karsi tutumumu etkiler maddesinde kisilerin %
63,5’inin katiliyorum goriisiinde olduklar1 “Bir markanin sosyal medyada yer almasi,
o markaya kars1 tutumumu olumlu yonde etkiler maddesinde kisilerin % 63,5’inin
katiliyorum goriistinde olduklar1 “Sosyal medyada gordiigiim bir markanin
miisterisiyle iletisime daha ac¢ik oldugunu diisliniirim maddesinde kisilerin %
98,7’sinin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklar1 “Begendigim
markalar1 sosyal medyada takip ederim maddesinde kisilerin % 100’{iniin

katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklar1 goriilmektedir.

“Begendigim markalar1 sosyal medyada arayip bulurum maddesinde kisilerin
% 99,4 1iniin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum goriistinde olduklar: “Markalar ile
ilgili paylagimlardan etkilenirim maddesinde kisilerin % 98,2’sinin katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklart “Sosyal medyadaki markalarin yapmis
oldugu promosyonlu etkinliklere katilirnrm maddesinde kisilerin % 49,7 sinin
katiliyorum goriistinde olduklar1 “Sosyal medyadaki sponsorlu reklamlar ilgimi ¢eker
maddesinde kisilerin % 97,4’lniin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum goriisiinde
olduklart “Sosyal medya iizerinden bir marka ile iletisime gecerim maddesinde
kisilerin % 97,4’linlin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum goriistinde olduklar
“Sosyal medyada takip ettigim sayfalarin {irlinlerini satin alirrm maddesinde kisilerin
% 56,0’min  katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum gorilisiinde olduklar

gorilmektedir.

“Sosyal medya iizerinden markalara Onerilerde bulunurum maddesinde
kisilerin % 71,9’unun kararsizim goriisiinde olduklar1 “Sosyal medyada markalarin
metin paylasimlaria dikkat ederim maddesinde kisilerin % 96,8 inin katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklar1 “Sosyal medyada markalarin video
paylasimlarina dikkat ederim maddesinde kisilerin % 98,7’sinin katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklar1 “Sosyal medyada markalarin gorsel
paylasimlarma dikkat ederim maddesinde kisilerin % 98,4’inin katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklar1 goriilmektedir.
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“Sosyal medyada markalarin beni onemsedigini diisliniirim maddesinde
kisilerin % 70,3 linlin katiltyorum goriisiinde olduklar1 “Sosyal medyada markalara
yapilan yorumlar1 dikkate alirim maddesinde kisilerin 99,7’sinin katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklar1 “Markalarin belirli giin ve haftalarda
yaptiklar1 paylasimlari1 samimi bulurum maddesinde kisilerin % 100’{iniin
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum goriisiinde olduklart “Markalarin igeriklerini
giivenilir bulurum maddesinde kisilerin % 100’linlin katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum goriisiinde olduklar1 “Markalarin sosyal medya kullanimini yeterli
bulurum maddesinde kisilerin % 99,7’sinin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
goriisiinde olduklar1 “Sosyal medyada markalarin sayfalarini ajanslarin yonetmesini
dogru bulurum maddesinde kisilerin % 69,8’inin katilmiyorum goriistinde olduklari
“Sosyal medyada markalarin sayfalarinin marka i¢inden birinin ydnetmesini dogru
bulurum maddesinde kisilerin % 99,0’min katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum

goriigsiinde olduklart goriilmektedir.

Kisilerin sosyal medyada kisilerin satin alma davranisi algilarina iliskin
betimsel istatistikler Tablo 19 ve 20°de incelendiginde, kisilerin goriislerinde sosyal
medyada satin alma davranisinin yiiksek diizeyde etkili oldugu bulgusuna

ulasilmistir.

3.2.3. Sosyal Medyada Marka imaji ile Tiiketici Satin Alma Davramslar
Arasindaki Iliskiye Ait Bulgular

Sosyal medyada marka imaj1 ile tiiketici satin alma davraniglar1 ortalamalar

arasinda anlamli iligkiye ait “basit korelasyon” analizi yapilmistir.

Tablo 21. Sosyal Medyada Marka Imaij ile Tiiketici Satin Alma Davramslar
Ortalamalar Arasinda Basit Korelasyon Analiz Sonuclar:

(A) (B)
Tiiketici Satin  Alma DavramslanKorelaSyon 1
(A) Anlamlilik
N 384

.. Korelasyon  ,731™ 1
Sosyal ~ Medyada ~ Marka  Imaji, 0 ,000

(B) N 384 384

** p<0,01 anlamhilik seviyesinde iliski anlaml
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Sosyal medyada marka imaj1 ile tiiketici satin alma davraniglari ortalamalar
arasinda anlamli iliskiye ait yapilan basit korelasyon analizi sonuglart Tablo 21°de
incelendiginde; Tiiketici Satin Alma Davranislar1 ile Sosyal Medyada Marka imaji
ortalamalar1 arasinda pozitif, yiiksek, anlamli (r=+.73, p<0.01) bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Korelasyon analizi genel olarak degerlendirildiginde; tiiketicilerin
satin alma davraniglariyla, sosyal medyada marka imaj1 arasinda yiiksek diizeyde ve
pozitif, istatistiksel bir iliskinin oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu durumda H1

hipotezimiz kabul edilmistir.

3.2.4. Sosyal Medyada Marka Imajimnn, Tiiketici Satin Alma Davramslar
Uzerindeki Etkisine Iliskin Bulgular

Sosyal medyada marka imajinin, tiiketici satin alma davraniglart tizerindeki

etkisine iliskin “basit regresyon analizi” yapilmistir.

Tablo 22. Sosyal Medyada Marka Imajinin, Tiiketici Satin Alma Davramslar
Uzerindeki Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analiz Sonuclari

Degisken B Standart Hata Beta t p Ikilir Kismir
Sabit* 1,905 ,130 - 14,697 ,000 - -
Marka Imaji  ,590 ,028 , 731 20,967 ,000 ,73 73

*  Tiiketici  Satin Alma Davranmiglart - (Bagimli  Degisken) Sabit

*R= 731 R2= 535 F (1382)=439.608, p=,000

Sosyal medyada marka imajinin, tiiketici satin alma davraniglart tizerindeki
etkisine iligkin yapilan basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 22°de incelendiginde;
R degeri bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu temsil eder.
Bu degeri yiiksek olmasi bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda siki bir
iliskinin oldugunun veya bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimin
onemli bir kismini agikladigini gosterir. Tablo 22’de (R=,731) olup, bagimh
degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif ve yliksek diizey sayilabilecek bir
iliskinin oldugunun isaretidir. R Square degeri bagimli degiskendeki varyansin
(degisimin) % 54’iinlin bagimsiz degisken tarafindan acgiklandigini ifade etmektedir.
Tablo 22°de goriildiigii iizere (R?=,535) dir. Bunun anlami bagimli degiskendeki

varyansin %  54’lni aciklayabildigini gostermektedir. Yordayici degiskenlerle
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bagiml (yordanan) degisken arasindaki ikili ve kismi korelasyonlar incelendiginde;
sosyal medyada marka imaj1 ile tiiketici satin alma davranislart (r=+,73) bir iligki
vardir. F testi modelin geneli i¢in anlamlidir, t testi ise hem sabit i¢in (t=14.697,

p<0,05) hem de model i¢in (t=20.967, p<0,05) istatistiksel olarak anlamlidir.
Regresyon Modelinin Matematiksel Formiili
Reg reSYON Tiiketici Satin Alma Davranisy)= 1,905+0,590*S0syal Medyada Marka Imajt

Regresyon modelinin matematiksel formiilii sosyal bilimsel acisindan istatiksel
olarak yorumlandiginda; arastirmaya katilan kisilerin sosyal medya marka imaji
algilarinin (1) birim oldugu varsayildiginda ve formiilde yerine konuldugunda
tiiketici satin alma davramslarinm (2,50) oldugu goriilmektedir. Ote yandan
tilkketicilerin sosyal medyada marka imajlarinin (0) birim oldugu varsayildigin da
dahi tiiketicilerde halihazirda mevcut olan ve yiiksek diizeyde bir satin alma
davranisi egiliminin de oldugu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda genel olarak
sosyal medyada marka imaji, tiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde

istatistiksel olarak yiiksek etkisinin oldugu bulgusuna ulagilmistir.

3.2.5. Sosyal Medyada Marka Imaji ile Tiiketici Satin Alma Davramslari
Diizeylerinin Tiiketicilerin Sosyal Medya Uzerinden Ahsveris Yapma Durumu

Degiskenine Gore Anlamh Farklihgina iliskin Bulgular

Sosyal medyada marka imaj ile tiiketici satin alma davranislar1 ortalamalarinin
kisilerin sosyal medya iizerinden aligveris yapma durumu degiskenine gore

anlamliligina iliskin “bagimsiz 6rneklemler t testi” analizi yapilmstir.

Tablo 23. Sosyal Medya l'jz'?,rinden Alisveris Yapma Durumu Degiskenine Tliskin
Bagimsiz Orneklemler T Testi Analiz Sonug¢lar:

Boyut Alsveris N X sS df t p
Evet 3084,620,23382
Hayir 76 4,610,20128,328
Evet 3084,600,29382
Hayir 76 4,600,27120,755

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tiiketici Satin Alma Davranislari 178.859

Sosyal Medyada Marka Imaji 033.974
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Sosyal medyada marka imaji ile tiikketici satin alma davranislar1 ortalamalarinin
kisilerin sosyal medya {iizerinden aligveris yapma durumu degiskenine gore
ortalamalar1 arasindaki farkin Tiiketici Satin Alma Davranislar (t=.178) ve Sosyal
Medyada Marka Imaj1 (t=.033) istatistiksel olarak anlamli olmadig gériilmektedir.
Bu durumda H2 hipotezimiz reddedilmistir. Tiiketici satin alma davranislari
Olciimiinde sosyal medya {iizerinden aligveris yapan kisilerin ortalamalarinin
4,62+0,23 aligveris yapmayan Kkisilerin ortalamalarinin  4,61+0,20 oldugu ve
ortalamalarin birbirine yakin olmakla birlikte evet cevabi veren tiiketicilerin lehine
bir artis gosterdigi goriilmektedir. Ote yandan sosyal medyada marka imajinda,
sosyal medya iizerinden aligveris yapan kisilerin ortalamalarinin 4,60+0,29 aligveris
yapmayan kisilerin ortalamalarinin 4,604+0,27 oldugu ve ortalamalarin birbirine esit

oldugu bulgusuna ulagilmistir.

3.2.6. Sosyal Medyada Marka Imaji ile Tiiketici Satin Alma Davramslar
Diizeylerinin Tiiketicilerin Cinsiyet Degiskenine Gore Anlamh Farkhhgina

iliskin Bulgular

Sosyal medyada marka imaji ile tiiketici satin alma davranislar ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamliligina iliskin “bagimsiz 6rneklemler t testi” analizi

yapilmistir.

Tablo 24. Cinsiyet Degiskenine iliskin Bagimsiz Orneklemler T Testi Analiz Sonuclari

Boyut Cinsiyet N x ss df t p

Erkek 1894,620,22382
Bayan 1954,610,23381,898
Erkek 1894,610,29382

Bayan 1954,590,28380,926'663'508

Tiiketici Satin Alma Davranislari 396.692

Sosyal Medyada Marka Imaj:

*n<0,05 anlamhilik seviyesinde iliski anlamli

Sosyal medyada marka imaj ile tiiketici satin alma davranislari ortalamalarinin
kisilerin cinsiyet degiskenine gore ortalamalar1 arasindaki farkin Tiiketici Satin Alma
Davranislar1 (t=.396) ve Sosyal Medyada Marka Imaj1 (t=.663) istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Tiiketici satin alma davraniglar: 6l¢iimiinde cinsiyeti

erkek olanlarin ortalamalarmin  4,62+0,22 cinsiyeti bayan olan Kkisilerin
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ortalamalarinin 4,61+£0,23 oldugu ve ortalamalarin birbirine yakin olmakla birlikte
cinsiyeti erkek olan tiiketicilerin lehine bir artis gosterdigi goriilmektedir. Ote yandan
sosyal medyada marka imajinda, cinsiyeti erkek olanlarin ortalamalarinin 4,61+0,29
cinsiyeti bayan olan kisilerin ortalamalarinin 4,59+0,28 oldugu ve ortalamalarin
birbirine yakin olmakla birlikte cinsiyeti erkek olan tiiketicilerin lehine bir artig

gosterdigi bulgusuna ulasilmistir. Bu durumda H3 hipotezimiz reddedilmistir.

3.2.7. Sosyal Medyada Marka Imaji ile Tiiketici Satin Alma Davramslar
Diizeylerinin Tiiketicilerin Ilce Degiskenine Gore Anlamh Farkhhgmna iliskin

Bulgular

Sosyal medyada marka imaji ile tiiketici satin alma davraniglari ortalamalarinin
ilce degiskenine goére anlamliligina iliskin tek yonli MANOVA varsayimlar
saglanamadigindan “tek yonlii ANOVA” analizi yapilmistir.

Tablo 25. il¢e Degiskenine Iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuglar

Boyutlar Degisken N Ortalama Standart Standart

Sapma Hata
Selguklu 187 4,61 0,25 0,02
Tiiketici Satin AlmaMeram 104 4,61 0,22 0,02
Davraniglari Karatay 93 4,63 0,18 0,02
Toplam 384 4,62 0,23 0,01
Selguklu 187 4,59 0,27 0,02
Sosyal Medyada MarkaMeram 104 4,60 0,30 0,03
Imaj1 Karatay 93 4,62 0,29 0,03
Toplam 384 4,60 0,28 0,01

Tiketici Satin Alma Davraniglart 6l¢iimiinde Selguklu ilgesinde yasayan
tiketicilerin ortalamalarinin  4,61+£0,25 Meram ilgesinde yasayan tiiketicilerin
ortalamalarinin 4,61+0,22 Karatay ilcesinde yasayan tiiketicilerin ortalamalarinin
4,63+0,18 oldugu goriilmektedir. Ote yandan Sosyal Medyada Marka Imaji
Olctimiinde Selguklu ilgesinde yasayan tliketicilerin ortalamalarinin 4,59+0,27
Meram il¢esinde yasayan tiiketicilerin ortalamalarmin 4,604+0,30 Karatay il¢esinde

yasayan tiiketicilerin ortalamalarinin 4,60+0,28 oldugu goriilmektedir. Varyans
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homojenligine iligkin Levene Testi sonuglari Tablo 26’da yer almaktadir.
Ortalamalar arasindaki farkliliklarin hangi gruplar arasinda kaynaklandigini test

etmek icin tek yonlii varyans analiz sonuglari ise Tablo 27°de verilmistir.
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Tablo 26. Olgek Geneli Varyans Homojenligi Testi Analiz Sonuclari

Levene istatistikdf1df2 Anlamhilik
Tiiketici Satin Alma Davranislari6,746 2 381,051
Sosyal Medyada Marka imaji ~ ,929 2 381,396

Varyans homojenligi i¢in yapilan Levene testi sonuglar1 incelendiginde
Tiiketici Satin Alma Davraniglar 6l¢timiinde (test istatistigi 6.746, p>0,05) ve Sosyal
Medyada Marka Imaji 6lciimiinde (test istatistigi .929, p>0,05) p degerlerinin

0,05’ten biiyiik oldugu ve varyans homojenliginin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 27. ilge Degiskenine Iliskin Tek Yénlii Varyans Analiz Sonuclari

Kareler Serbestlik Kareler

Boyutlar Toplamn Derecesi Ortalamasi P
Grup I¢i ,036 2 ,018 342,711
Tiiketici SatinGruplar
Alma Davranislar1 Arasi 19,885 381 052
Toplam 19,921 383
Grup I¢i ,081 2 ,040 ,502,606
Sosyal MedyadaGruplar 30572 381 080

Marka imaji Arast
Toplam 30,652 383

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tiiketici Satin Alma Davranislart ve Sosyal Medyada Marka Imaji 6l¢iim
ortalamalar1 tiiketicilerin bulundugu ilge degiskenine gore ortalamalar arasindaki
farklarin Tiiketici Satin Alma Davramslar1 (F=.342) ve Sosyal Medyada Marka Imaj
(F=.502) istatistiksel olarak anlamli olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Bu durumda H4

hipotezimiz reddedilmistir.

3.2.8. Sosyal Medyada Marka Imaji ile Tiiketici Satin Alma Davramslar
Diizeylerinin Tiiketicilerin Yas Degiskenine Gore Anlamh Farklihgna Iliskin

Bulgular

Sosyal medyada marka imaji ile tiiketici satin alma davraniglar1 ortalamalarinin
yas degiskenine gore anlamliligma iligkin tek yonli MANOVA varsayimlari
saglanamadigindan “tek yonliit ANOVA” analizi yapilmistir.
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Tablo 28. Yas Degiskenine Iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuglar

Standart Standart

Boyutlar Degisken N OrtalamaSaloma Hata
15-24 Yag 42 4,57 0,30 0,05
25-30 Yas 78 4,63 0,22 0,02
L 31-40 Yas 97 4,65 0,20 0,02
Tiketici Satn Almag) s yvae 110 460 023 0,02
Davranislari 51 v
T8 Vo7 460 0,22 0,03
Uzeri
Toplam 384 4,62 0,23 0,01
15-24 Yas 42 4,60 0,28 0,04
25-30 Yas 78 4,63 0,24 0,03
Sosval  Medvada3L40 Yas 97 463 0,29 0,03
yal — MVedyaday, sovas 110 457 0,29 0,03
Marka Imaj1 51 v
Y8 Veg7 457 0,31 0,04
Uzeri
Toplam 384 4,60 0,28 0,01

Tiiketici Satin Alma Davranislart 6l¢iimiinde 15-24 yas araliginda olan
kisilerin ortalamalarinin 4,57+0,30 25-30 yas araliginda olan kisilerin ortalamalarinin
4,63+0,22 31-40 yas araliginda olan kisilerin ortalamalarinin 4,65+0,20 41-50 yas
araliginda olan kisilerin ortalamalarinin 4,60+0,23 51 yas ve {lizeri olan kisilerin
ortalamalarinin 4,60+0,23 oldugu goriilmektedir. Sosyal Medyada Marka Imaji
Olctimiinde 15-24 yas araliginda olan kisilerin ortalamalariin 4,60+0,28 25-30 yas
araliginda olan kisilerin ortalamalarinin 4,63+0,24 31-40 yas aralifinda olan kisilerin
ortalamalarinin  4,63+0,29 41-50 yas araliginda olan kisilerin ortalamalarinin
4,57+0,29 51 yas ve tlizeri olan kisilerin ortalamalariin 4,657+0,31 oldugu
goriilmektedir. Varyans homojenligine iliskin Levene Testi sonuglar1 Tablo 29°da
yer almaktadir. Ortalamalar arasindaki farkliliklarin hangi gruplar arasinda
kaynaklandigini test etmek i¢in tek yonlii varyans analiz sonuglari ise Tablo 30°da

verilmistir.

Tablo 29. Ol¢ek Geneli Varyans Homojenligi Testi Analiz Sonuclar

Levene Istatistikdf1df2 Anlamhilik
Tiiketici Satin Alma Davranislari4,020 4 379,053
Sosyal Medyada Marka Imaji 2,887 4 379,052
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Varyans homojenligi i¢in yapilan Levene testi sonuclari incelendiginde
Tiiketici Satin Alma Davranislar1 6l¢timiinde (test istatistigi 4.020, p>0,05) ve Sosyal
Medyada Marka Imaji dlgiimiinde (test istatistigi 2.887, p>0,05) p degerlerinin

0,05’ten biiyiik oldugu ve varyans homojenliginin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 30. Yas Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuclar

Kareler  Serbestlik  Kareler

Boyutlar Toplam1  Derecesi Ortalamasi P
Grup I¢i ,274 4 ,069 1,322,261
Tiiketici SatinGruplar
Alma Davraniglar1 Arasi 19,647 379 052
Toplam 19,921 383
Grup I¢i ,362 4 ,091 1,133,341
Sosyal  MedyadaGruplar 30290 379 080

Marka Imaji Arasi
Toplam 30,652 383

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tiiketici Satin Alma Davranislar1 ve Sosyal Medyada Marka Imaji &lgiim
ortalamalar1 tliketicilerin yas degiskenine gore ortalamalar arasindaki farklarin
Tiiketici Satin Alma Davramslar1 (F=1,322) ve Sosyal Medyada Marka Imaji
(F=1,133) istatistiksel olarak anlamli olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Bu durumda

HS hipotezimiz reddedilmistir.

3.2.9. Sosyal Medyada Marka Imaji ile Tiiketici Satin Alma Davramslar
Diizeylerinin Tiiketicilerin Egitim Durumu Degiskenine Gore Anlamh

Farkhihgina Iliskin Bulgular

Sosyal medyada marka imaji ile tiikketici satin alma davranislar1 ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine gore anlamlhiligina iliskin tek yonli MANOVA

varsayimlari saglanamadigindan “tek yonlii ANOVA” analizi yapilmistir.
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Tablo 31. Egitim Durumu Degiskenine iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuclar

Standart Standart

Boyutlar Degisken N OrtalamaSaloma Hata
Ilkokul 54 4,64 0,21 0,03
Ortaokul 78 4,63 0,23 0,03
Tiketici  Satin  Almalise 1134,62 0,21 0,02
Davranslari Universite 95 4,57 0,25 0,03
Lisanstiisti44 4,65 0,23 0,03
Toplam 3844,62 0,23 0,01
Ilkokul 54 4,64 0,26 0,04
Ortaokul 78 4,61 0,30 0,03
Sosyal Medyada MarkaL.ise 1134,60 0,27 0,03
Imaji Universite 95 4,56 0,28 0,03
Lisansisti44 4,61 0,32 0,05
Toplam 3844,60 0,28 0,01

Tiiketici Satin Alma Davranislart 6l¢iimiinde egitim durumu ilkokul olan
kisilerin ortalamalarinin  4,64+0,21 egitim durumu ortaokul olan kisilerin
ortalamalarinin  4,63+0,23 egitim durumu lise olan kisilerin ortalamalarinin
4,62+0,21 egitim durumu iniversite olan kisilerin ortalamalarinin 4,57+0,25 egitim
durumu lisanstistii olan kisilerin ortalamalarinin ise 4,65+0,23 oldugu goriilmektedir.
Sosyal Medyada Marka Imaji 6l¢iimiinde egitim durumu ilkokul olan kisilerin
ortalamalarinin 4,64+0,26 egitim durumu ortaokul olan kisilerin ortalamalarinin
4,61+0,30 egitim durumu lise olan kisilerin ortalamalarinin 4,60+0,27 egitim durumu
tiniversite olan kisilerin ortalamalarinin 4,56+0,28 egitim durumu lisansiistii olan
kisilerin ortalamalarinin ise 4,61+0,32 oldugu goriilmektedir. Varyans homojenligine
ilisgkin Levene Testi sonuglar1 Tablo 32’de yer almaktadir. Ortalamalar arasindaki
farkliliklarin hangi gruplar arasinda kaynaklandigini test etmek icin tek yonlii

varyans analiz sonuglar1 ise Tablo 33’de verilmistir.

Tablo 32. Olgek Geneli Varyans Homojenligi Testi Analiz Sonuclar

Levene Istatistikdf1df2 Anlamhilik
Tiiketici Satin Alma Davranislari2,037 4 379,089
Sosyal Medyada Marka Imajl 1,375 4 379,242

Varyans homojenligi i¢in yapilan Levene testi sonuglari incelendiginde

Tiiketici Satin Alma Davranisglar1 6l¢iimiinde (test istatistigi 2.037, p>0,05) ve Sosyal
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Medyada Marka Imaji dlgiimiinde (test istatistigi 1,375, p>0,05) p degerlerinin

0,05’ten biiytik oldugu ve varyans homojenliginin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 33. Egitim Durumu Degiskenine iliskin Tek Yénlii Varyans
Analiz Sonuclar

Kareler Serbestlik Kareler

Boyutlar _ Toplam _ Derecesi  Ortalamasi P
Tiiketici Satmgiﬁpl(ﬁl ,303 4 ,076 1,465,212
Alma Plal 19618 379 052
Davranislari Arasi

Toplam 19,921 383
Grup I¢i ,286 4 ,071 ,892 ,469
Sosyal MedyadaGruplar 30,366 379 080

Marka imaji Arast
Toplam 30,652 383

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tiiketici Satin Alma Davranislar1 ve Sosyal Medyada Marka Imaji &lgiim
ortalamalar1 tiiketicilerin egitim durumu degiskenine gore ortalamalar arasindaki
farklarin Tiiketici Satin Alma Davranislart (F=1,465) ve Sosyal Medyada Marka
Imaji (F=,892) istatistiksel olarak anlamli olmadigi bulgusuna ulasilmistir. Bu

durumda H6 hipotezimiz reddedilmistir.

3.2.10. Sosyal Medyada Marka Imaj ile Tiiketici Satin Alma Davranislar
Diizeylerinin Tiiketicilerin Meslek Durumu Degiskenine Gore Anlamh

Farkhligina iliskin Bulgular

Sosyal medyada marka imaji ile tiiketici satin alma davraniglari ortalamalarinin
meslek durumu degiskenine gore anlamliligina iliskin tek yonli MANOVA

varsayimlari saglanamadigindan “tek yonli ANOVA” analizi yapilmistir.
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Tablo 34. Meslek Durumu Degiskenine Iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuglar

Standart  Standart

Boyutlar Degisken N Ortalama Sapma Hata
Calismiyor 92 4,63 0,21 0,02
Kamu
Sektbril 95 4,62 0,20 0,02
Tiiketici Satin  AlmaOzel Sektor 68 4,62 0,23 0,03
Davranislari Serbest 63 4.62 0,24 0,03
Meslek
Ogrenci 66 4,59 0,27 0,03
Toplam 3844,62 0,23 0,01
Calismiyor 92 4,66 0,24 0,03
Kamu
Sektbrii 95 4,55 0,28 0,03
Sosyal Medyada MarkaOzel Sektor 68 4,58 0,28 0,03
s Serbest o3 460 033 0,04
Meslek
Ogrenci 66 4,60 0,29 0,04
Toplam 3844,60 0,28 0,01

Tiiketici Satin Alma Davranislar1 6l¢giimiinde mesleki durumu ¢alismiyor olan
kisilerin ortalamalarimin 4,63+0,21 mesleki durumu kamu sektorii olan kisilerin
ortalamalarinin 4,62+0,20 mesleki durumu 6zel sektor olan kisilerin ortalamalarinin
4,62+023 mesleki durumu serbest meslek olan kisilerin ortalamalarinin 4,62+0,24
mesleki durumu 6grenci olan kisilerin  ortalamalarinin = 4,59+0,27 oldugu
goriilmektedir. Sosyal Medyada Marka Imaj1 6l¢iimiinde mesleki durumu ¢alismiyor
olan kisilerin ortalamalarinin 4,66+0,24 mesleki durumu kamu sektorii olan kisilerin
ortalamalarinin 4,55+0,28 mesleki durumu 6zel sektor olan kisilerin ortalamalarinin
4,58+028 mesleki durumu serbest meslek olan kisilerin ortalamalarinin 4,60+0,33
mesleki durumu Ggrenci olan kisilerin  ortalamalarimin  4,60+0,29 oldugu
goriilmektedir. Varyans homojenligine iliskin Levene Testi sonuglar1 Tablo 35°de
yer almaktadir. Ortalamalar arasindaki farkliliklarin hangi gruplar arasinda
kaynaklandigini test etmek icin tek yonlii varyans analiz sonuglari ise Tablo 36’da

verilmistir.
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Tablo 35. Olgek Geneli Varyans Homojenligi Testi Analiz Sonuclari

Levene istatistikdf1df2 Anlamhilik
Tiiketici Satin Alma Davranislari12,806 4 379,056
Sosyal Medyada Marka imaji1 3,963 4 379,064

Varyans homojenligi i¢in yapilan Levene testi sonuglar1 incelendiginde

Tiiketici Satin Alma Davraniglar 6l¢limiinde (test istatistigi 2.806, p>0,05) ve Sosyal
Medyada Marka Imaji dlgiimiinde (test istatistigi 3.963, p>0,05) p degerlerinin

0,05°ten biiyiik oldugu ve varyans homojenliginin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 36. Meslek Durumu Degiskenine Iliskin Tek Yénlii Varyans Analiz Sonuglar

Kareler Serbestlik Kareler

Boyutlar __ Toplam __ Derecesi  Ortalamasi b
Tiiketici Satmgmplg;rl ,064 4 ,016 ,304 876
Alma Plal 19857 379 052
Davranislari Arasi

Toplam 19,921 383
Grup I¢i ,650 4 ,163 2,053,086
Sosyal MedyadaGruplar 30,002 379 079

Marka imaji Arast
Toplam 30,652 383

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tiiketici Satin Alma Davranislar1 ve Sosyal Medyada Marka Imaji &lgiim
ortalamalar1 tiiketicilerin meslek durumu degigskenine gore ortalamalar arasindaki
farklarin Tiiketici Satin Alma Davramslar1 (F=,304) ve Sosyal Medyada Marka Imaj
(F=2,053) istatistiksel olarak anlamli olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Bu durumda

H7 hipotezimiz reddedilmistir.

3.2.11. Sosyal Medyada Marka Imaji ile Tiiketici Satin Alma Davranislan
Diizeylerinin Tiiketicilerin Gelir Durumu Degiskenine Goére Anlamh

Farklih@ina iliskin Bulgular

Sosyal medyada marka imaji ile tiiketici satin alma davraniglari ortalamalarinin
gelir durumu degiskenine gore anlamliligina iliskin tek yonli MANOVA

varsayimlari saglanamadigindan “tek yonli ANOVA” analizi yapilmistir.
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Tablo 37. Gelir Durumu Degiskenine Iliskin Betimsel istatistik Analiz Sonuclar

Standart Standart

Boyutlar Degisken N Ortalama Sapma Hata

0-1500 TL 1584,61 0,24 0,02
1501-3000 TL 68 4,62 0,23 0,03
Tiiketici Satin Alma3001-4500 TL 95 4,62 0,20 0,02
Davranislari 41501' TL Vesa 4,62 0,24 0,03
Uzeri
Toplam 3844,62 0,23 0,01
0-1500 TL 1584,64 0,26 0,02
1501-3000 TL 68 4,58 0,28 0,03
Sosyal Medyada3001-4500 TL 95 4,55 0,28 0,03
Marka Imaj1 {1.501' TL Vesa 4,60 0,33 0,04
Uzeri
Toplam 3844,60 0,28 0,01

Tiiketici Satin Alma Davranislar1 6l¢timiinde gelir durumu 0-1500 TL olan

kisilerin ortalamalarinin 4,61+0,24 1501-3000 TL olan kisilerin ortalamalarinin
4,62+0,23 3001-4500 TL olan kisilerin ortalamalarinin 4,62+0,20 4501 TL ve iizeri
olan kisilerin ortalamalarinin 4,62+0,24 oldugu goriilmektedir. Sosyal Medyada
Marka Imaji gelir durumu 0-1500 TL olan kisilerin ortalamalarinin 4,64+0,26 1501-
3000 TL olan kisilerin ortalamalarinin 4,584+0,28 3001-4500 TL olan kisilerin
ortalamalarinin 4,554+0,28 4501 TL ve lizeri olan kisilerin ortalamalarinin 4,60+0,33
oldugu goriilmektedir. Varyans homojenligine iliskin Levene Testi sonuglart Tablo
38’de yer almaktadir. Ortalamalar arasindaki farkliliklarin hangi gruplar arasinda
kaynaklandigini test etmek icin tek yonlii varyans analiz sonuglar ise Tablo 39’da

verilmistir.

Tablo 38. Olgek Geneli Varyans Homojenligi Testi Analiz Sonuclar

Levene Istatistikdf1df2 Anlamlhilik
Tiiketici Satin Alma Davranislar1, 715 3 380,544
Sosyal Medyada Marka imaj1 2,502 3 380,059

Varyans homojenligi i¢in yapilan Levene testi sonuglar1 incelendiginde
Tiiketici Satin Alma Davranislar 6lglimiinde (test istatistigi .715, p>0,05) ve Sosyal
Medyada Marka Imaji dlgiimiinde (test istatistigi 2.502, p>0,05) p degerlerinin

0,05’ten biiylik oldugu ve varyans homojenliginin saglandig1 goriilmektedir.
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Tablo 39. Gelir Durumu Degiskenine Iliskin Tek Yénlii Varyans Analiz Sonuglar

Kareler Serbestlik Kareler

Boyutlar ___ Toplam Derecesi  Ortalamasi b
Tiiketici Satmgrr'ldplzg;l ,005 3 ,002 ,030 ,993
Alma Par 19916 380 052
Davranislari Arasi

Toplam 19,921 383
Grup I¢i ,481 3 ,160 2,020,111
Sosyal MedyadaGruplar 30.171 380 079

Marka Imaji Arasi
Toplam 30,652 383

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tiiketici Satin Alma Davranislar1 ve Sosyal Medyada Marka Imaji &lgiim
ortalamalar1 tiiketicilerin gelir durumu degiskenine gore ortalamalar arasindaki
farklarin Tiiketici Satin Alma Davranislar1 (F=,030) ve Sosyal Medyada Marka Imajt
(F=2,020) istatistiksel olarak anlamli olmadigi bulgusuna ulasilmistir. Bu durumda

HS hipotezimiz reddedilmistir.

3.3. TARTISMA

Sosyal medyada marka imaj1 arastirmasi yapilmis olup tiiketici davraniglarina
etkilerinin incelenmesi neticesinde elde edilen bulgular yukarida detayli sekilde
islenmistir. Bulunan bulgu ve yorumlar literatiirde daha ©nce yapilmis olan

calismalarla karsilastirildiginda asagidaki maddeler gozlenmistir:

e Emsal Merve Biger (2012) marka imaj1 ¢ercevesinde, markalarin sosyal
medyada aktif olmasinin olumlu sonuglar dogurdugu gozlenmistir. Bu calismada
yapilan aragtirmada marka imaj1 ve markalarin sosyal medyada bulunmasi arasinda
olumlu sonuglar gozlenmistir.

e Ahmet Beliktay (2013) sosyal medya kullaniminin markalar agisindan son
derece onemli oldugu kanisina varmis olup, bu arastirmanin (Sosyal Medyada Marka
Imajinin Tiiketici Satin Alma Davranislarma Etkisi: Konya Ornegi) elde ettigi

bulgularla ayn1 sonuca varmistir.
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e Ahmet Beliktay (2013) tiiketicilerin hizla artan iletisim teknolojilerine ayak
uydurmalar1 sonucunda kolaylikla bir iiriine ve ilgilendikleri markalara ulasabilme
imkani bulmuglardir. Bu arastirmada da incelenen bulgu sosyal medyada marka

imajinin tiiketici davranislarina etkisinin yiiksek istatistiki sonuglara sahip oldugudur.

Sosyal medyada marka imajinin incelenmesi, sosyal medya kullanicilar1 ve
markalar agisindan Onemli oldugu gibi tiiketici davranislart agisindan da bir
tanimlayict niteliginde olacak ve sosyal medyayr kurumsal anlamda kullanan
markalarin marka imaji konusunda olumlu doniisler alacagi gibi genis zamanl
cikarimlarla tiikketici ve Tlretici arasindaki koordinasyonun kalict olmasi

saglanacaktir.

Bu ¢aligmanin kattig1 degerler baglaminda bilgi ¢aginda olan kiiresel diinyanin
tiikketiciyi nerede gordiigii ve tiikketicinin teknolojik ilerlemenin hangi kanalinda etkili

oldugu bir kez daha vurgulanmaktadir.
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SONUC ve ONERILER

"Sosyal Medyada Marka imajinin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi:"
baslikl1 bu calismada, sosyal medyanin dogusu, gelisimi, sosyal aglar, sosyal medya
pazarlamasi, marka kavrami, marka imaji ve tiiketici davranislart derinlemesine
incelenmis olup; yapilan saha ¢aligmasi ile markalarin sosyal medyadaki konumlari,
sosyal medyanin marka imajina etkileri, tiiketici davraniglari ve marka imaj1 iliskisi
arastiritlmistir. Elde edilen bulgular neticesinde sosyal medyanin marka imaji
konusunda etkileri yiliksek diizeyde go6zlenmis olup; kisilerin satin alma
davraniglarinda sosyal medyanin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni1 zamanda
tilkketici satin alma davranislar1 ile marka imaji1 ortalamalar1 arasinda pozitif uyum
oldugu goriilmiistiir.

Sosyal medyada marka imajmin tiiketici satin alma davranislarina etkisine
iligkin kisilerin goriiglerini belirlemeyi amacglayan bu arastirma nicel verilere dayali

genel tarama modelinde ve iliskisel tarama modelinde bir arastirmadir.

Arastirmada Konya ili merkez Selguklu ilgesinde yasayan kisi sayis1 (n=187)
Meram ilgesinde yasayan kisi sayis1 (n=104) ve Karatay ilgesinde yasayan kisi sayisi
(n=93) evrenden oransal olarak tabakali (ziimrelere gore) Ornekleme alma

yontemiyle ve yansiz olarak basit tesadiifi 6rnekleme alma yontemiyle secilmistir.

Anket caligmalari sonucunda Konya ilinde Karatay, Meram ve Selcuklu

merkez il¢elerinde yasayan kisilerden 384 gecerli anket formu elde edilmistir.

Aragtirmanin varsayimlari; anket uygulamalar1 ankete cevap veren kisilerce
samimi ve goniillii olarak cevaplanmistir. Arastirma konusunda uzman goriisleri ve
literatlir taramasi arastirmanin gecerliligi i¢in yeterlidir. Arastirmada kullanilan
sosyal medya marka imaj1 ve satin alma davranis1 dlgeginde yer alan sorular 6lgme
amacima hizmet etmektedir. Kullanilan veri toplama araci gecerli-giivenilirdir ve

hesaplamalar 0.95 giiven diizeyindedir.

Arastirma Ekim-Kasim 2017°de yapilmis olup; Konya ili Karatay, Meram ve
Selguklu merkez ilgelerinde yasayan on bes yas ve iizeri kisilerin goriisleriyle

sinirhdir.
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Bulunan bulgu ve yorumlar literatiirde daha dnce yapilmis olan galismalarla
karsilagtirildiginda benzer istatistiki bulgu ve yorumlara sahip oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Sosyal medyada kisilerin marka imaj1 algilar1 dagilim diizeylerine iliskin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde kisilerin goriislerinin

tiim maddeler i¢in kesinlikle katiliyorum araliginda oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Aritmetik ortalama ve standart sapmanin yami sira, kisilerin goriislerinin
giivenirligini ve dagilimin diizeni hakkinda bilgi veren degisim katsayisina
basvurulmustur. Degisme katsayist yardimiyla degisik Ol¢li birimlerine sahip
dagilimlar birbirleriyle karsilagtirilabilmektedir. Degisme katsayisi biiyiik olanin
dagilimi daha biyliktiir. Degisme katsayist degerleri incelendiginde en biiyiik
dagilimin “Markalarin, sosyal medya sayfalarinin “takipgi/arkadas/begenen sayisi
marka imajin1 etkiler” Maddesinde oldugu goriilmektedir. Degisme katsayisi,
verilerin sonuca olan etkilerini giivenirligi hakkinda da karar vermektedir. Verilerin
degisme katsayisi ne kadar kiiciik olursa, elde edilecek sonu¢ da o denli giivenli olur.
Yine incelendiginde en giivenilir dagilimin “Markalarin sosyal medyada kurumsal
anlamda var olmas: (kurumsal bloglar, marka sayfalar1 vb.) marka imajin1 etkiler”
maddesinde oldugu sonucuna ulagilmstir.

Bu boliimde, anket araciligi ile elde edilen verilerin analizi sonucundan ortaya
¢ikan sonugclar ve dneriler yer almaktadir. Analizden ¢ikan sonuglar asagidaki
gibidir;

Genel anlamda Kisilerin sosyal medyada kisilerin marka imaji algilarina
iliskin betimsel istatistikler incelendiginde, kisilerin goriislerinde sosyal medyada

marka imajinin yiiksek diizeyde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sosyal medyada kisilerin satin alma davranisi algilar1 dagilim diizeylerine
iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde kisilerin
goriiglerinin tiim maddeler i¢in kesinlikle katiliyorum araliginda oldugu sonucuna
ulagilmistir. Yine degisim katsayisina bakildiginda; en biiyiik dagilimin “Sosyal
medyadaki markalarin  yapmis oldugu promosyonlu etkinliklere katilirim”
Maddesinde oldugu ve en giivenilir dagilimm “Begendigim markalar1 sosyal

medyada arayip bulurum” maddesinde oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Genel anlamda Kisilerin sosyal medyada kisilerin satin alma davranis
algilarina iliskin betimsel istatistikler incelendiginde, kisilerin goriislerinde sosyal

medyada satin alma davranisinin yiiksek diizeyde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sosyal medyada marka imaju ile tiiketici satin alma davranislar: ortalamalart
arasinda anlaml iliskipe ait yapilan basit korelasyon analizi sonuglar
incelendiginde; Tiiketici Satin Alma Davranislari ile Sosyal Medyada Marka Imaj:
ortalamalar1 arasinda pozitif, yiikksek, anlaml1 bir iliskinin oldugu, Korelasyon analizi
genel olarak degerlendirildiginde ise; tiiketicilerin satin alma davranislariyla, sosyal
medyada marka imaj1 arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif, istatistiksel bir iliskinin

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sosyal medyada marka imajinin, tiiketici satin alma davranislar iizerindeki
etkisine iligkin yapilan basit regresyon analizi sonuclari incelendiginde;
determinasyon katsayisi ile sosyal medyada marka imajinin yiizde elliye yakininin
tiiketicilerin satin alma davrams1 ile agiklandig1 sonucuna ulasilmistir. Ote yandan F
ve t tablolar1 anlamli ¢ikmistir. Genel olarak katsayilar yorumlandiginda, sosyal
medyada marka imaj1, tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerinde istatistiksel

olarak yiiksek etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sosyal medyada marka imaji ile tiiketici satin alma davranislar
ortalamalarimin  kigilerin sosyal medya iizerinden aligveris yapma durumu
degiskenine goére ortalamalar1 arasindaki farkin Tiiketici Satin Alma Davranislar1 ve
Sosyal Medyada Marka Imaji istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucuna

ulasilmistir.

Sosyal medyada marka imaji ile tiiketici satin alma davranislar
ortalamalarimin kisilerin cinsiyet degiskenine gore ortalamalar1 arasindaki farkin
Tiiketici Satin Alma Davranislar1 ve Sosyal Medyada Marka Imaji istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Tiiketici Satin Alma Davramislart ve Sosyal Medyada Marka Imaji éGlciim
ortalamalart tiiketicilerin bulundugu ilge degiskenine gore ortalamalar arasindaki
farklarin Tiiketici Satin Alma Davramslari ve Sosyal Medyada Marka Imaji

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
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Tiiketici Satin Alma Davramislart ve Sosyal Medyada Marka Imaji élgiim
ortalamalart tiiketicilerin yas degiskenine gore ortalamalar arasindaki farklarin
Tiiketici Satin Alma Davranislar1 ve Sosyal Medyada Marka Imaj1 istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Tiiketici Satin Alma Davramislart ve Sosyal Medyada Marka Imaji élgiim
ortalamalar tiiketicilerin egitim durumu degiskenine gore ortalamalar arasindaki
farklarin Tiiketici Satin Alma Davranislari ve Sosyal Medyada Marka Imaji

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Tiiketici Satin Alma Davramislari ve Sosyal Medyada Marka Imaji élgiim
ortalamalar tiiketicilerin meslek durumu degiskenine gore ortalamalar arasindaki
farklarin Tiiketici Satin Alma Davranislari ve Sosyal Medyada Marka Imaji

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Tiiketici Satin Alma Davramislart ve Sosyal Medyada Marka Imaji élciim
ortalamalart ftiiketicilerin gelir durumu degiskenine gore ortalamalar arasindaki
farklarin Tiiketici Satin Alma Davranislari ve Sosyal Medyada Marka Imaji

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Oneriler

Bu boliimde; aragtirmanin betimsel ve ¢ikarimsal istatistik sonuglarma iliskin

oOneriler yer almaktadir.

e Uygulamaya Yonelik Oneriler

o Sosyal medyadaki markalarin yapmis oldugu promosyonlu etkinliklere
katilirim ifadesinde ve markalarin, sosyal medya sayfalariin
“takipci/arkadas/begenen” sayisi marka imajim1 etkiler ifadesinde tiiketicilerin
goriiglerinde degismeler yasanmaktadir. Sahte promosyonlar veya takipgi, arkadas,
begenme sayilar1 artirilmis hesaplara dikkat edilmesi gerekmektedir.

o Tirk Ticaret Kanunundaki internet veya sosyal medyadaki haksiz rekabet
vs. diizenlemeler giincellestirilmelidir.

o Marka giivenirligi hususunda tiiketicilerin aldatilmamasi i¢in, internet veya

sosyal medyada gerekli belgelerin yayimlanmasi zorunlu hale getirilmelidir.
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e Arastirmaya Yonelik Oneriler

o Tiketici satin alma davranislar1 ve sosyal medyada marka imaji nitel bir
calisma ile yinelenebilir.

o Sosyal medyada marka imaj1 giivenirligine iliskin nicel bir caligma
yapilabilir.

o Tiketicilerin sosyal medyada satin alma davraniglarini etkileyen unsurlara

iliskin nicel veya nitel bir arastirma yapilabilir.
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EKLER

EK 1 ANKET FORMU

KTO KARATAY
UNIVERSITESI

Sosyal Medyada Marka imajinin Tiiketici Satin Alma Davranisina
Etkileri Anketi

Sayin Katilimer,

Bu anket KTO Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali’nda Yrd. Dog. Dr. Birol BUYUKDOGAN damismanliginda Konya ilindeki sosyal
medya kullanicilarinin sosyal medyada marka imaji ve tiiketici satin alma davranisi
hakkindaki fikirleri alinmak {izere yiiriitillen yiiksek lisans tezi ¢aligmasi kapsaminda
olusturulmustur. Ankette bulunan sorulara vereceginiz cevaplar bilimsel calismalar amaclh
kullanilacaktir. Goniillii olmadiginiz takdirde anket formunu doldurmama hakkina
sahipsiniz. Vakit aywrdigimiz icin tesekkiir ederim.

Vildan Erdogan KTO
Karatay Universitesi

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Asagidaki ifadelere katihmimz (X) isareti ile belirtiniz.

1-Bulundugunuz il¢e hangisidir?

1-() Karatay 2-() Meram 3-() Selguklu
2-Cinsiyetiniz nedir?

1-() Erkek 2-() Kadin

3- Yasmz kacgtir?
1-() 15-24 2-() 25-30 3-()31-40  4-()41-50 5-() 51 ve tzeri

4-Egitim durumunuz nedir? )
1-() llkokul 2-() Ortaokul 3-() Lise 4-() Universite 5-() Lisansiistii

5-Mesleginiz nedir?

1- () Calismiyor  2-( ) Kamu Sektorii 3- () Ozel Sektor 4-() Serbest
Meslek

5- () Ogrenci

6- Aylik geliriniz nedir?
1-() 0-1500 TL 2-() 1501-3000 TL ~ 3-() 3001-4500 TL 4-()
4501 TL ve tizeri

7-Sosyal medya iizerinden alisveris yapar misiniz?
1-() Evet 2-( ) Hayir

Asagidaki sorular (1) Hi¢c Katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Kararsizim (4)
Katihiyorum (5) Kesinlikle Katiliyorum seceneklerine uygun olarak

cevaplayiniz.

Tiiketici Satin Alma Davramsi 11234
1 Bir markanin sosyal medyada yer almasi, o markaya kars1

tutumumu etkiler.
) Bir markanin sosyal medyada yer almasi, o markaya kars1

tutumumu olumlu yonde etkiler.
3 Sosyal medyada gordiigiim bir markanin miisterisiyle iletisime

daha agik oldugunu diistiniiriim.
4 | Begendigim markalar1 sosyal medyada takip ederim.
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5 | Begendigim markalar1 sosyal medyada arayip bulurum.

6 | Markalar ile ilgili paylasimlardan etkilenirim.

; Sosyal medyadaki markalarin yapmis oldugu promosyonlu
etkinliklere katilirim.

8 | Sosyal medyadaki sponsorlu reklamlar ilgimi ¢eker.

9 | Sosyal medya iizerinden bir marka ile iletisime gecerim.

10 | Sosyal medyada takip ettigim sayfalarin liriinlerini satin alirim.

11 | Sosyal medya tizerinden markalara onerilerde bulunurum.

12 Sosyal medyada markalarin metin paylagimlarina dikkat
ederim.

13 Sosyal medyada markalarin video paylasimlarina dikkat
ederim.

14 Sosyal medyada markalarin gorsel paylagimlarina dikkat
ederim.

15 | Sosyal medyada markalarin beni 6nemsedigini diisiintiriim.

16 | Sosyal medyada markalara yapilan yorumlari dikkate alirim

17 Markalarin belirli giin ve haftalarda yaptiklar1 paylasimlari
samimi bulurum.

18 | Markalarin iceriklerini glivenilir bulurum.

19 | Markalarin sosyal medya kullanimini yeterli bulurum.

20 Sosyal medyada markalarin sayfalarini ajanslarin yonetmesini
dogru bulurum.

91 Sosyal medyada markalarin sayfalarinin marka i¢inden birinin

yonetmesini dogru bulurum.

Sosyal Medyada Marka imaji

Markalarin sosyal medyada kurumsal anlamda var olmasi
(kurumsal bloglar, marka sayfalar1 vb.) marka imajin1 etkiler.

Markalarin, sosyal medya sayfalarimin giincelligi marka
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imajimni etkiler.

Markalarin, sosyal medya sayfalarinda iirettigi i¢erikler marka
imajimni etkiler.

Markalarin, sosyal medyada kendisiyle ilgili geri bildirimleri
takip marka imajimi etkiler.

Markalarin, sosyal medyada kendisiyle ilgili geri bildirimlere
cevap vermesi marka imajin1 etkiler.

Markaya dair, sosyal medyada olusan olumsuz durumlar
marka imajin1 etkiler.

Markalarin, sosyal medya sayfalarinin
“takipgi/arkadas/begenen” sayisi marka imajini etkiler.

Markalarin, sosyal medyadaki paylagimlarinin goriintiilenme
ve begenilme (like) sayilar1 marka imajini etkiler.

Markalarin, sosyal medya {izerinden kimlerin takip ettigi
marka imajinda etkilidir.
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