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YEMIN METNi

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi
bir kisminin bu iiniversite ya da baska bir tiniversitede baska bir tez ¢alismasi olarak

sunulmadigin1 onurumla dogrularim.

Memet ERKEN



ONSOZ

Sosyal medyanin gerek is yasaminda gerekse toplumsal yasamdaki etkisi inkar
edilemeyecek kadar biiyiiktiir. Milyonlarca kullanicist olan bu mecra, markalar ve
pazarlamacilarla birlikte devletlerin bile ilgisini cekmektedir. Onde gelen ve online
hizmet veren markalar, potansiyel tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde kullanilan
bu ortamda, sosyal medya baglantilarin1 kullanarak iirtinleri ile ilgili farkindalik
yaratma, misterilerle hizli etkilesim saglama ve miisteri sadakati olusturma yoluyla
pazarda rekabet avantaji saglayabilmektedirler. Bu arastirmada sosyal medyanin

tiikketici algis1 ve marka bilinirligi tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir.

Calisma siiresince ilgisi ve varlifiyla bana destek olan herkese oncelikle en
icten tesekkiirlerimi sunarim. Tiim ¢alismam boyunca yanimda olan, anlayisi ve
destegiyle bu calismaya biiyiik katkida bulunan degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Murat
BAYAT’a ve ¢ok degerli onerileriyle bana yol gosteren Dr. Ars. Gor. Ismail
DURAK ’a tesekkiirlerimi sunarim.

Her zaman yanimda olan, sevgisi ve ilgisiyle bana gii¢ veren yol arkadasim,
canim esim Ozge ERKEN’e ve son olarak hayatim boyunca sevgileri ve destekleriyle

yanimda olan sevgili aileme tesekkiirlerimi sunarim.

Memet ERKEN



OZET

Sosyal medya kullanimina iligkin tiiketici algis1 ve bunun marka bilinirligi ile
olan iligkisinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen aragtirmada kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmis ve goriismeler yiiz yiize yapilmistir. Ornekleme isleminde se¢im
Onyargisini en aza indirmek ve miimkiin olan en iyi temsili 6rnegi elde etmek igin
farkli illerdeki iiniversitelerde 6grenim goren ve farkli demografik 6zelliklere sahip
sosyal medya kullanicilarina ulasilmaya calisilmistir. Bu kapsamda yliriitiilen
calismaya Diizce Universitesi (n = 74), Siileyman Demirel Universitesi (n = 49),
Mehmet Akif Ersoy Universitesi (n = 62), Akdeniz Universitesi (n = 92) ve Sakarya
Universitesi’nden (n= 113) toplam 390 iiniversite 6grencisi dahil edilmistir. Yapilan
calismada veri toplama araci olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmis olup elde
edilen veriler SPSS 22.0 programu ile analiz edilmistir. Yapilan istatistiksel analizler
neticesinde liniversite 6grencilerinin tliketici algist diizeylerinin ortalamanin iizerinde
oldugu, yasa ve giinliik internette gecirilen siireye gore tliketici algisinin farklilagtig
tespit edilmistir. Calismada ayn1 zamanda marka bilinirligi diizeyinin ortalamanin
tizerinde oldugu ve marka bilinirligi diizeyinin yas ve internette gegirilen siireye gore
anlaml sekilde farklilastig1 saptanmistir. Calisma neticesinde ayni zamanda marka
bilinirligi algis1 ile tiiketici algis1 arasinda pozitif yonlii, orta diizeyin lizerinde ve

istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici Algisi, Marka Bilinirligi



ABSTRACT

The research conducted with the aim of making easy sampling method was
used and face to face interviews were made to determine the consumer perception of
social media usage and its relationship with brand awareness. In the sampling process,
social media users studying at universities in different cities and having different
demographic characteristics were tried to be reached to minimize selection bias and
obtain the best possible representative sample, In this context, a total of 390 university
students from Diizce University (n = 74), Silleyman Demirel University (n = 49),
Mehmet Akif Ersoy university (n = 62), Akdeniz University (n = 92) and Sakarya
University (n=113) were included in the study. Face to face survey method was used
as data collection tool in the study and the obtained data were analyzed by SPSS 22.0
program. As a result of the statistical analyzes, it was determined that the perceptions
of the university students were higher than the average of the consumer perceptions
and the consumer perception varies according to the age and the time spent on the
internet. In the study, it was also found that the brand awareness level was above the
average and the brand awareness level significantly differed according to the age and
the time spent on the internet. At the same time, it was found that there was a
positively, medium and statistically significant relationship between brand awareness

and consumer perception.

Keywords: Social Media, Consumer Perception, Brand Awareness
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1. BOLUM

GIRIS

Sosyal medya taniminda yer alan sosyal kelimesi teknolojinin Otesinde
insanlarin birbirleri ile iletisim kurarak fikir ve diislincelerini paylastiklar1 aglar1 ifade
etmektedir. Sosyal medyanin “ne” sorusundan ¢ok “nasil”, “neden”, “kimler arasinda”
sorularina yogunlastigi goriilmekte olup bu da daha onceki islemsel c¢evrimici
teknolojilerinden ayrilmasini saglamaktadir (Evans ve McKee, 2010:30). Sosyal
medyada kullanicilarinin, neler paylastiklar1 ve kimlerle paylastiklari oldukga
onemlidir. Zira bu paylasimlar diger kullanicilarin diisiinceleri lizerinde 6nemli etkiye

sahiptirler.

Sosyal medya araglarinda kullanicilar; kendileri, arkadaslari, ¢evreleri,
kullanmis olduklari {iriinler ve yasadiklar1 deneyimler gibi pek ¢ok konuyla ilgili
paylasim yapmaktadirlar. Paylagimlarin biyiik bolimi bir {irin, hizmet yahut
markayla ilgili olmaktadir bu durum kullanicilarin tiiketici kimlikleriyle sosyal

medyada var olduklarini ortaya koymaktadir. (Constantinides ve Stagno, 2011:9).

Sosyal medya, gegmisi oldukga kisa olmasina karsin hizl bir sekilde fenomen
haline gelerek tiiketicilerin yaraticiliklarint ve etkilerini artirarak giiclenmelerini
saglayan onemli mecralardan birisi haline gelmistir (Gillin, 2007). Tiiketicilerin
giiclenmesiyle beraber klasik medya ve pazarlama anlayis1 da tiiketici davranislar
tizerindeki etkilerini yavas yavas kaybetmeye baslamistir (Constantinides ve Fountain,
2008:238). Amerika’da tiiketiciler lizerinde gergeklestirilen bir calismada tiiketicilerin

%62’sinin tiiketiciler tarafindan olusturulan c¢evrimi¢i {riin degerlendirmelerini



okuduklari, %98’inin bu degerlendirmeleri gilivenilir bulduklart ve %80’inin de
okuduklart elestirilerin satin alma niyetlerini degistirdigi tespit edilmistir

(Constantinides ve Fountain, 2008).

Uriin ya da hizmetler sektdrlere gore oldukga farklilik arz etmesine karsin ayni
sektordeki herhangi bir kategoride incelenebilecek olan firiinlerin ayirt edilmesi
yalnizca firma etiketiyle olmayip, lirlinlerin etiketine yurti¢i veya uluslararasi manada
deger kazandiran, bunun korunmasi i¢in gerekli olan soyut bir kavrama isaret eden
markadir. Marka sayesinde {riiniin diger rakip isletmelerden farkli noktasi ortaya
cikmaktadir ki bu sayede tiiketiciler tarafindan iiriine farkli gozle bakilmaktadir (Unlii,
2005:27). Markalasma siireci tiiketicilerde psikolojik bagimlilik yaratmakta olup, bu
da kisinin alim siirecine devam ettirici sekilde bir motivasyon saglamaktadir.
Memnuniyet devam ettigi slirece markaya olan psikolojik bagimlilik da devam

etmektedir (Fournier ve Yao, 1997:452-453).

Klasik pazarlama anlayigsinda reklamlar radyo, televizyon araciligiyla Kitlelere
ulagsmakta, markalagma siireci bu sekilde yiiriitiilmiistiir. Fakat geleneksel medyanin
interaktif olmamasi, geri bildirimlerin zaman almasi veya az sayida 6rneklem elde
edilmesi gibi dezavantajlar1 karsin internet sayesinde bu dezavantajlari ortadan
kalkmis, olduk¢a genis kitlelere interaktif katilim saglanmistir. Bu sebepten otiirii de
isletmelerin internet araglarina ydnelmesi kacinilmaz hale gelmistir (Ozkaya,
2010:465).

Marka baghliginin saglanabilmesi i¢in marka bilinirliginin yliksek olmasi
gerekmektedir ki bunda sosyal medyanin etkisi olduk¢a fazladir. Sosyal medya
sayesinde marka itibar1 korunmakta, iirlinlere kars1 giiven sosyal medyadaki yorumlara
bagl olarak siirdiiriilmektedir. Ayn1 zamanda yeni miisteri potansiyeli de ortaya
cikmakta, ¢ift yonlii iletisim tesis edilerek iiriinlere verilen tepkiler anlik olarak

Ol¢iilmektedir (Strategic Direction, 2010:21).

Bu arastirmada sosyal medyanin tiiketici algis1 ve marka bilinirligi tizerindeki
etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amaglara ulasmak ig¢in tez ii¢ boliimden

olusmaktadir:



Tez ¢alismasimin ilk boliimiinde sosyal medyanin tanimi ve sosyal medya
araglarinda yapilan paylasimlarin kullanicilar tizerindeki etkisine deginilmistir. Kisa
gecmisine ragmen giinlimiizde sosyal medya araglari, farkli uygulamalarla
cesitlenerek kullanicilar tarafindan kolay bir sekilde benimsenmistir. Kullanici
sayisindaki hizli artig ile birlikte sosyal medya, geleneksel medya anlayisindan daha

etkili bir mecra halini almistir.

Klasik pazarlama anlayisinda reklamlar radyo, televizyon, gazete gibi
geleneksel medya araclari ile kitlelere ulagsmakta, markalasma siireci bu sekilde
yirtitilmekteydi. Fakat geleneksel medyanin interaktif olmamasi, geri bildirimlerin
zaman almasi marka Dbilinirliginin  olusturulmas:  yolunda dezavantajlar
olusturmaktadir. Geleneksel iletisim araclarinin tiiketiciler tarafindan kullanimim
belirgin bir sekilde azaltan sosyal medya uygulamalari, isletmeler i¢in sosyal
medyanin degerini arttirmustir. Isletmeler sosyal medyanin sagladigi avantajlar
sayesinde daha ucuz ve interaktif bir sekilde alic1 kitleye ulasabilme imkanina sahip

olmuslardir.

Tezin ikinci boliimiinde arastirma konusu, literatiir taramasi ile detayli bir
sekilde incelenmistir. Ikinci boliimde ilk olarak pazarlama kavrami ve pazarlama
anlayisinin tarihsel gelisimi ele alinmistir. Gegmisten giiniimiize kadar insanlarin
thtiya¢ ve isteklerinin ¢esitlenmesi ve bunu kendi 6z kaynaklari ve iiretimi ile
karsilayamamasi sonucunda pazarlama anlayiginda birtakim degisiklikler meydana
gelmistir. Tlk dénemlerde pazarlama, tarmm iiriinlerinin dagitim ve satis faaliyetlerini
tanimlamak i¢in kullanilmig, miisterilerin beklenti, gereksinim ve iiriiniin kalitesine
dair higbir unsur degerlendirilmemistir. Ancak giiniimiizdeki pazarlama anlayisinda
misterilerin talepleri, beklentileri ve gereksinimleri; isletmelerin hem kendi yapisinda,
hem de diger tiim etkinliklerinde odak noktasi olarak kabul edilmektedir. Bu sayede
irlin ya da hizmete iligkin talepleri cevaplanan ve tatmin edilmis tiiketicilere sahip olan
isletmelerin, rakip firmalar ile rekabet edebilirliginin daha yiiksek oldugu kabul

edilmektedir.

Literatiir incelendiginde pazarlama terimine ve alanina yeni bir deger yiikleyen
en biiyiik teknolojik gelismenin internet oldugu goriilmektedir. Internetle birlikte

gerceklesen hizli etkilesim (sosyal medya araglari, mobil araglar, elektronik posta,
3



haberlesme gruplari, bilgi dosya transferi) bireye bir¢ok yarar saglarken, kurumlarin
misterilere kendilerini tanitiminda da etkin bir yontem durumunu almistir. Bilgi
teknolojileri ile beraber yasamimiza giren ve degerli bir yer tutan sosyal medya, hemen
hemen her yas araligindan bir¢ok kullanicinin toplumsal ¢evresini biiyiitme, etkilesim
kurma, bilgi sahibi olma, bilgi ve tecriibelerini paylasma ve serbest kalan vakitlerini
bosa harcamamak gibi ¢esitli amaglar dogrultusunda sarf ettigi etkilesim aglaridir.
Giliniimiizde Sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanilmasi ile isletmeler,
milyonlarca tiiketicinin bulundugu yeni pazarlara ulasabileceklerinin farkina
varmiglardir. Bu durum isletmeler ig¢in sosyal medyanin degerini arttirmistir.
Isletmeler sosyal medyanin sagladig1 avantajlar sayesinde daha ucuz ve interaktif bir
sekilde alic1 kitleye ulasabilme imkanina sahip olmusglardir. Bu potansiyeli goren
isletmeler artik sirket bloglari, facebook sayfalari, twiter gibi sosyal medya
araglarindan faydalanarak markalarina yonelik tanitimlarini yogun bir sekilde bu

mecralarda yapmaktadir.

Tez g¢aligmasinin ikinci béliinlin son kisminda algi ve marka bilinirligi
kavramlari incelenmistir. Gerek bireysel ve gerekse ¢evresel sartlarin etkisi altinda
kalarak olusan algilama, bir¢ok agidan tiiketici davraniglarimi etkileyebilmektedir.
Algilama bir olay ya da nesnenin varligi iizerinde duyular vasitasiyla bilgi edinme
seklinde ifade edilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda bilgiyi isleme siireci,
ilk olarak uyarana maruz kalma ile baslamakta ve uyarani bilgiye doniistiirerek
hafizaya kaydetme ile sonlanmaktadir. Tiiketicilerin aktif olarak rol oynadig1 sosyal
medya araclar1 ve bu araglar tarafindan saglanan bilgiler, firma tarafindan kontrol
edilemediginden tiiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak algilanmaktadir.
Tiiketicilerin algilar1 kendi ihtiyag, giidii ve tutumlarini da sekillendirerek satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Bu yiizden de pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
tiketicilerin kisisel faktorler tarafindan sekillenen algilarinin markalarin lehine
odaklanmalar1 hususu, sosyal medyada tiiketici algisinin olusturulmasi asamasinda

tizerinde dnemle durulmasi gereken ciddi bir konudur.

Kisiler, uzun yillardan bu yana iiriin ve hizmetlerini marka niteligine
tasimaktadirlar. Kisiler, bir nesneden hoslanirlarsa bu konuda neyi yiicelteceklerini,

ileriki zamanlarda bu {iriinli nereden edinebileceklerini ya da bir problemle
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karsilasildiginda bu yanlistan kimi sorumlu kabul edeceklerini bilmek i¢in nesnelerin
veya duvarlarin istiine birtakim simgeler koymuslardir. Kullaniciy1 ve kullanicinin
satin alma karar1 verecegi zaman dilimini tetikleyen ve bigimlendiren, 6zellikle elde
tutulabilir mallar1 birbirinden ayr1 tutan marka; pazarlama ve tanitim etkinliklerinin de
merkezidir. Marka, bireyin kendini bagka bireylerden farkli ya da {istiin kilmak i¢in
sarf ettigi cabanin bir sembolii olarak da degerlendirilebilir. Markalar ilgili olduklar1
kurumu ve tirtinlerini simgelerler ve belli bir marka imgesini ifade ederler. Bir marka,
yalnizca simge veya isim olmanin da yaninda isletme ve mallar ile ilgili kullanicinin
tasidig1 hisler ve diisiincelerin anlatilmasidir. Uriiniin bicimi, yapisi, paketi haricinde;
kullanicinin irtinii yorumlamasi sekli, zihnindeki formu gibi 6geler marka teriminin

icinde yer edinmektedir.

Bir markanin gii¢lii olabilmesi i¢in tiiketicinin belleginde markayla ilgili
olumlu diistince ve duygularin olugsmasi gerekir. Bunun i¢in oncelikle tiiketici, marka
hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Bilgi sahibi olmanin ilk agamasi tiiketicinin markay1
tanimasi, farkinda olmasidir. Bu 6zellige marka farkindaligi (ya da marka bilinirliligi)
denir. Marka bilinirligi tiiketicilerin hafizalarindaki marka adina erisebilirligi ifade
eder. Bir markanin tiiketicinin hafizasindaki yeri olarak da tanimlanmaktadir. Bu yer
ne kadar giiclii ise tiiketici markayr o kadar kolay tarif eder. Tiiketicinin markay1
tanimas1 gereklidir, fakat yeterli degildir. Ciinkii marka imajinin da bu oyunun i¢ine

dahil edilmesi gerekir.

Tez caligmasinin {iglincli kisminda yontem bdoliimiine yer verilmistir.
Isletmelerin sosyal medya kullanimina iliskin tiiketici algis1 ve bunun marka bilinirligi
ile olan iliskisinin belirlenmesi amaciyla Diizce Universitesi (n = 74), Siileyman
Demirel Universitesi (n = 49), Mehmet Akif Ersoy Universitesi (n = 62), Akdeniz
Universitesi (n = 92) ve Sakarya Universitesi’nden (n= 113) toplam 390 iiniversite

Ogrencisi ile gerceklestirilen arastirmada katilimcilara anket ¢alismasi uygulanmastir.

Uygulama sonucu elde edilen bulgular SPSS programu ile analiz edilmistir.
Olgek verileri demografik degiskenlere gore karsilastirilmadan dnce verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Yapilan One Sample Kolmogorov-

Smirnov testi sonucunda verilerin normal dagilima uygun olmadigi tespit edilmistir.



Bu nedenle her iki 6l¢ek verilerinin demografik degiskenlere gore karsilagtirilmasinda

non-parametrik analiz yontemleri kullanilmistir.

Katilimcilarin yas gruplari, cinsiyetleri ve medeni durumlarina gore olcek
verilerinin karsilagtirilmasinda Mann Whitney U testi kullanilirken, 6grenim
gordiikleri iiniversite, 6grenim gordiikleri fakiilte ve sosyal medyayi giinliik kullanim
stirelerine gore Olgek verilerinin karsilastirilmasinda Kruskal Wallis H testi
kullanilmistir. Kruskal Wallis H testi sonucunda gruplarin arasinda ¢ikan anlaml
farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in ikili karsilagtirmalarda
Mann Whitney U testi kullanilmistir. Sosyal medya kullaniminin tiiketici algis1 ve
marka bilinirligini ve ayrica marka bilinirliginin tiiketici algisin1 yordama diizeyini
belirlemek i¢in regresyon analizi kullanilmistir. Marka bilinirligi ve tiiketici algist

arasmdaki iligkinin belirlenmesinde ise Spearman Korelasyon analizi ile incelenmistir.

Son olarak arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda {iniversite
ogrencilerinin tiiketici algilarinin ve marka bilinirligi diizeylerinin orta diizeyin
tizerinde oldugu, internette giinlik gecirilen siiredeki artisa bagl olarak tiketici
algilarinin ve marka bilinirligi diizeylerinin arttig1, marka bilinirligi ile tiiketici algisi

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.



2. BOLUM

LITERATUR

2.1. Pazarlama Kavram ve Pazarlama Anlayisimin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama etkinlikleri, kimseye ihtiya¢c duymadan kendine yeterli olabilen ilkel
uygarliklarda 6nem arz etmemekteydi. Thtiyaclarin ¢ok ¢esitli olmadigi o donemlerde,
insanlar kendi ihtiyaglarii1 kendileri karsilayabilmekteydiler. Ancak, giiniimiizde
insanlarin ihtiyag ve istekleri ¢esitlenmis, insanlarin bunlari, kendi 6z kaynaklari veya
tiretimi ile karsilayabilmesi neredeyse imkansizlasmistir. Bu noktada pazarlama,
tiretimi gerceklestiren ile miisteri arasinda bulunan ve her iki tarafi ortak payda da
bulusturan fonksiyon icra etmektedir. Pazarlama dendiginde bir¢ok kisinin aklina ilk
olarak satis gelmektedir. Oysa bu durum gilinlimiizdeki pazarlama faaliyetleri igin
olduke¢a s1§ bir bakis acisidir. Yasadigimiz donemde pazarlama etkinlikleri, bir iiriin
veya malin iretime gecilmeden Onceki asamasinda baslayarak, {iriin veya malin
tiikketici tarafindan satin alindiktan sonraki siirece kadar devam etmektedir. Uretim
asamasindan once belirlenen hedef ile tiiketici kitlenin beklenti ve gereksinimleri,
yasam sekilleri, diislince yapilar1 vb. belirlenirken; {iriiniin satis asamasindan sonra
tilketiciye ulastiginda hizmet ve lirlin garantisini saglama, miisteri tatminin ortaya
c¢ikarilmas gibi eylemler, pazarlama siirecinin satisa kiyasla daha genis bir etkinlik
alan1 oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle satis, pazarlama etkinliklerinden

yalnizca birini ifade etmektedir.

Bir¢ok aragtirmaciya gore “pazarlama” tarim iriinlerinin dagitim ve satig
faaliyetlerini tanimlamak i¢in 1800’lerde kullanilmistir. Ancak pazarlamanin uzun ve
tarithsel ge¢misine karsin, formal bir tanim ortaya koyma ugraslar1 1900’1 yillarin ilk
yarisindan itibaren baslamustir. {lk olarak Bartels’mn (1962) ortaya attig1 pazarlama
tanimlarinin siire¢ i¢indeki degisimleri Zinkhan’in (2007: 284-285) g¢aligsmalari ile
sekiz farkli donem kapsaminda asagidaki sekilde ifade edilmistir:
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e ik dénem olan 1910’Iu yillarda, kavram olarak pazarlama; isletme dilinde
dagitim, ticaret vb. olan diger soylemlerle birlikte, arz yonlii faaliyetlerin
tanimi i¢in kullanilmistir.

e Ikinci donemle birlikte es zamanli olarak ortaya ¢ikan 1.Diinya Savasi ve
buna bagli olarak yasanan ekonomik ve entelektiiel gelismenin de etkisiyle
pazarlama tanimlari, daha spesifik bir hal almistir. Bu donemde, “mallarin
dagitim1" yine odak noktas1 olarak kalirken, “tiiketici ve iirtin” gibi terimler
de onem kazanmaya baglamistir.

e Uciincii dénem, Biiyiik Buhran ve II. Diinya harbi gibi tiim diinyay: etkisi
altina alan O6nemli olaylarin, isletme uygulamalarini da etkiledigi donem
olmustur. Bu déonemde AMA’nin da (American Marketing Association)
temellerini meydana getiren Ulusal Pazarlama Ogretmenleri Birligi
(National Association of Marketing Teachers), mallarin tireticiden misteri
Kitlesine gegis stirecine dikkat ¢eken resmi olarak ilk pazarlama tanimini
yapmistir. AMA’da (American Marketing Association) 1948 yilinda bu
tamimi kabul etmistir. 1960 yilinda ise, Ulusal Pazarlama Ogretmenleri
Birligi (National Association of Marketing Teachers), daha 6nce yapmis
oldugu tanim1 gézden gegirerek diizenlemistir.

e Dordiincli donemde ise, pazarlama taniminda biiylik bir degisim yasanmis,
pazarlama tanimi, tiiketicilerin beklenti ve gereksinimleri yoOniinde
odaklanmaya baslamistir. Bu donemde tanimlar; deger ortaya koyma,
tiikketici davranislarini da i¢ine alacak sekilde gelismistir.

¢ 1960’larda baslayan, besinci donem ve 1980’lerin ilk yarisinda yasanan
altinc1 donem pazarlama tanimlari, ortaya ¢ikan yeni ilgi alanlar1 kapsaminda
yeni hizmetler, iirlin gelistirme ¢abalari, sosyal sorumluluk ve kar amaci
gilitmeyen pazarlama gibi daha genis alanlara yonelmistir.

¢ Yedinci donem pazarlama tanimlari stratejik ve orgiitsel anlamda daha genis
cercevede incelenmistir. Yine bu donemde AMA (American Marketing

Association) resmi bir pazarlama tanimi1 ortaya koymustur.



e Sekizinci donem ise, 1990’11 yillarin ortalarinda gergeklesmistir. Bu donem
kiiresellesme, is etigi, teknoloji, terdrizm gibi konularin hakim oldugu
donemdir. Bu donemde yasanan hizli degisimlerle birlikte, AMA (American
Marketing Association), tarafindan 2007 yilinda pazarlama tanimi
“Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger
ifade eden iirlinlerin gelistirilmesi iletisimi, ulagtirilmasi ve degisimi i¢in bir
dizi kurum ve siirecten meydana gelen Orgiitler ve bireyler tarafindan

yiiriitiilen bir faaliyettir” seklinde giincellenmistir (Uner, 2009: 9-10).

Pazarlama kavrami gibi pazarlama anlayisi da miisteri kitlesinin egitim ve
etkilesim diizeyindeki artisla beraber; ayrica teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimi

gibi bir¢ok etkene bagli olarak, zaman igerisinde birtakim degisiklikler yasamistir:

1850’lerde baslayip, 1900°li yillara kadar devam eden ilk donem, tretim
odakli donem olarak adlandirilmistir. 1850-1900 yillar, {iretim merkezli firmalarin
dénemidir. Bu dénem igerisinde, arz talebi karsilamadigindan ve firmalar, tiretimini
yaptiklar1 iiriniin hepsini satabildiklerinden satis, tutundurma, reklam gibi tanitim
cabast sergilememislerdir. Bunun yani sira bu donem de miisterilerin beklenti,
gereksinim ve iriiniin kalitesine dair hi¢bir unsur degerlendirilmemistir (Alabay,
2010: 216). Bu donemde ki pazarlama anlayigina hakim olan diigiince “Ne iiretirsem

satarim” (Mucuk, 2001: 8).

Pazarlamada ikinci donem satis endeksli pazarlama algisinin olustugu stiregtir.
Diinya ekonomisinde bu dénem, koklii degisikliklere ve ¢alkantilara sebep olan Biiyiik
Ekonomik Kriz ile ortaya ¢ikan ve 1950’11 yillara kadar devam eden siireci kapsamina
almaktadir. Pazar igerisinde ortaya cikan rekabet kosullari ile beraber, {ireticiler
acisindan tretimini gerceklestirdikleri iirlinleri satmak bir problem halini almaya
baglamistir (Yeygel, 2007: 201). Satis odakli pazarlama algisi, tiiketicilerin, ¢ok
ihtiya¢ duyulmayan {iriinleri satin almamak icin direndikleri anda bile, bir takim satis
gelistirme araglar1 kullanilarak, onlarin daha ¢ok satin almaya ikna edilebilecekleri,
satis agirliklr nitelikli bir kurum olusturulmasi gerektigi” diisiincesine baghdir. Satis

anlayisina gore tiiketici kitle, cogunlukla, satin alim siirecinde duraganlik veya



mukavemet sergilediklerinden, onlarin sézel olarak satin almaya ikna edilmeleri
gerekir (Kumar vd., 2000).

Pazarlama anlayis1 kapsaminda ti¢iincli donem igerisinde degerlendirilen pazar
endeksli donem siirecinde bulunan ve 1960’11 yillardaki gruplar adina seri tiretim
bi¢imini 1970’1i yillarda mal veya iriinlerin farklilasmalar1 ve evrimlesmeleri takip
etmistir. 1980’11 yillarin basinda ise tiiketici kitleleri kiigiilerek her bir tiiketici
grubunun hayat standardi, satin alma ihtiyaglari talep ve gereksinimlerine gore yeni
pazarlama stratejileri ve bununla birlikte iletisim stratejileri gelistirilmeye
baslanmigtir. Farkli bir deyisle tiiketiciler, artik sadece tanitim iletileri ile ulasilip,
etkilenemeyecek sekilde kaotik ve yogun bir hayat bigimine sahip olmustur (Bozkurt,
2004: 20). Pazarlama anlayisina gore, bir firma; tiiketicinin talep ve gereksinimlerini
koordineli bir sekilde ya da birbirleri ile biitiinlesmis pazarlama ¢abalar1 ile memnun

etmeli ve bu metotla kendi hedeflerine ulasmalidir (Mucuk, 2001: 9-10).

1960’11 yillarin sonlarindan itibaren pazarlama anlayigin1 genisletme ihtiyaci,
ABD'nin 6nciiliigiinde kuruluglarin hem sosyal sorumluluk hem de sosyal pazarlama
yaklasimlarina bir baslangi¢ yapmalarina neden olan sosyal pazarlama anlayiginin
ortaya ¢ikmasinm saglamistir (Kurtoglu, 2007: 128). Sosyal pazarlama ile yapilana

faaliyetler toplumun ¢ikarina yonelik oldugundan ayr1 bir 6neme sahiptir.

Iliskisel pazarlama 1980°li yilarin basinda pazarlama yazinina giren yeni bir
kavramdir. Miisteriler i¢in yeni bir deger yaratma, sonrasinda ise Omiir boyu bu
iliskiden faydalanma anlamina gelen iliskisel pazarlama, miisteri sadakatini arttirmak
ve mevcut miisterilerle yeniden is yapmak amaciyla daha yakin ve duygusalligi da
iceren uzun donemli iliskiler gelistirmeye doniik olarak tasarlanan bir pazarlama

stratejisi ve politikasidir (Sahin, 2013: 80).

2000’11 yillardan sonra ortaya ¢ikan tiiketici yonlii pazarlama anlayiginda;
miisterilerin talepleri, beklentileri ve gereksinimleri; isletmelerin hem kendi yapisinda
hem de diger tiim etkinliklerinde odak noktasi olarak ele alinmig ve bu sekilde
diizenlenmistir. Boylelikle isletmeler, calisan her bireyin, tiiketicinin hizmetinde
olmasini saglamaktadir. Firma calisanlari, kendi iirlinleri ile ilgili etkinliklerinde
tiikketici gibi diisiinmekte ve davranmaktadirlar. Miisteri kitlesinin mal ve hizmeti
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alirken diisiinceleri, eylemleri, satin alma karar1 konusunda -etkilendikleri ve
giidiileyici etkenleri gibi konularin hepsi aragtirilmakta ya da gézlenmektedir (Y1lmaz,
2010). Miisteri yonlii anlayista miisteri memnuniyetinin saglanmasi oldukg¢a
onemlidir. Tiiketici tatmini; bir mal ya da hizmetin kullanim1 sonrasinda, tiiketicinin
sergilemis oldugu davranis bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 1996: 346).
Tatmin edilmis tiiketicilere sahip olan isletmelerin rakip firmalar ile rekabet etmesi
oldukga kolaydir. Zira bir {iriin ya da hizmete iliskin talepleri cevaplanan tiiketicinin,
firmada tutulmasi ve yeniden {iriin ve hizmet satin almasmin saglanmasi diger
bireylerin firmadan iiriin ve hizmet almasindan oldukca kolay olacaktir (Cati ve

Kogoglu, 2008: 168).
2.2. internet Ortaminda Pazarlama

Pazarlama terimine ve alanina yeni bir deger yiikleyen en biiyiik teknolojik
gelisme hi¢ kuskusuz internettir. internet diinyasinda pazarlama, internet ve internete
dair dijital teknik unsurlarin kullanim1 ile kurumlarla misteriler igerisinde, yer ve
zaman kisitlamasi olmadan ¢ift tarafli aktif bir etkilesim saglanmasi, pazarlama
etkinliklerinin gergeklestirilmesi ve satisin saglanmasidir (Odabast ve Oyman, 2007:
326). Internet iistiinden pazarlama, geleneksel pazarlama metotlarindan cesitli
kurumlarin tiiketicileriyle hizli ve etkilesimli iletisim donemine adim atmalart ve
tiiketicilerin taleplerini 6grenmeleri ve bunlara cevap vermeleri, uzun solukta saglikli

iletisimlerini devam ettirmeleri dogrultusundaki emekleridir (Sexton, 2008: 278-279).

Internet diinyasi, iginde barindirdig1 niteliklerle (interaktiflik, evrensellik,
diisiik maliyet, cografi sinirsizlik, esnek zaman vb. gibi) fiziksel ortamin en kuvvetli
rekabetcisi durumuna gelmistir. Geleneksel pazarlamanin giiciinii yansitan fiziksel
varlik, cografi alan/yakinlik vb. gibi unsurlar, internet ortaminda pazarlama agisindan
onemini yitirmistir. Internet ortaminda pazarlamada, pazarlama karmasi
bilesenlerinin, internet ortaminin dinamikleri ¢ercevesinde yeniden degerlendirilerek
bicimlendirilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikarken, ayn1 zamanda bu bilesenlerin disinda

farkli unsurlarinda dikkate alinmasini gerekli kilmistir (Akar, 2010).

Internetle birlikte gerceklesen hizli etkilesim (sosyal aglar, mobil araglar,
elektronik posta, haberlesme gruplari, bilgi dosya transferi) bireye bir¢ok yarar
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Milyon

saglarken, kurumlarin miisterilere kendilerini tanitiminda da etkin bir yontem
durumunu almustir. Internetin, bilgi etkilesimi disinda; kuvvetli bir dagitim ve ticari
faaliyet giiciiniin etkisi, tim kurumlar ve tiiketiciler tarafindan kabul gérmesi ile
kurumlarin kendilerini yeni bir mecrada tanitma olanagi ortaya ¢ikmis bu sebeple var
olan iriinlerin internette uyarlamasi gercgeklestirilirken, direkt olarak internet
ortaminda pazarlamasi saglanacak mallarin tasarlanma siireci de baglamistir.
Boylelikle ticari kaygi tasiyan isletmelerin meydana getirdigi ekonomik aglar
sayesinde daha az maliyete, daha ucuz iiriinii ¢ok daha az zaman diliminde tiiketiciye
tanitimin1 gerceklestirme, satis yapma ve ulastirma yontemleri bulunmustur (Mestci,

2007).
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Sekil 1. Genis Bant Internet Abone Sayisi

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, 2018: 47.

Sekil 1’de 2008-2018 yilina kadar gegen zaman diliminde {ilkemizde yer alan
toplam genisbant internet iiye rakamlarina yer verilmistir. 2008'de 6 milyon genisbant
internet tiyesi mevcutken, 10 yillik bir zaman diliminde 73 milyon tiyeye ulagmistir.
Kullanicilar ve firmalar agisindan internetin 6nemi Tiirkiye’de ¢ok kisa bir zaman da
fark edilmis ve bu mecradan genis oranda yararlanilmaya baslanmistir. Internetin genis
bir kitle tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla beraber internet araciligiyla iletigim
kuran, bir takim bilgi kaynaklarina ulasan, lizerinde tartisan, forumlar diizenleyen, bir

baska ifade ile zamanin biiyiik bir kismin1 internet ortaminda geciren ¢ok sayida
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kullanicinin meydana getirdigi ve "Elektronik Topluluk" olarak ifade edilen bir
kullanic1 profili olusmustur. Bu kitle ilk kez, arastirmaya yonelik calismalarda
kullanildig1 interneti sonraki siirecte eglence, dinlenme, bilgilenme ve ticari kaygi
icinde aligveris amacl kullanmaya baglayinca kullanicilarin sayisi her gecen giin artis
gostermistir (Kircova, 2002: 31). Bu kadar ¢ok kullanicinin oldugu bir alanin

pazarlama ag¢isindan da birgok firsati i¢inde barindiracagi kuskusuzdur.
2.3. Internet Ortaminda Pazarlamanin Avantajlan

Pazarlama siirecinde internet kullaniminin, genis bir alana yayilma firsati,
etkilesimli iligki kurabilme, maliyetin diisiiriilmesi ve zaman tasarrufu gibi bir kurum
adina biiylik Onem teskil eden avantajlar1 disiiniildiglinde, yogun internet
kullaniminin sebebi ¢oziilmektedir. Milyonlarca internet kullanicisinin barindigi bir
olusum halini alan internet, kurumlar adina oldukga elverisli bir potansiyel hedef
miisteri anlami tasimaktadir. Internet diinyasinda pazarlama faaliyetleri daha seri, fiyat
anlaminda daha elverisli, daha gergek neticeler olusturabilmektedir. Genel anlamda
internet ortaminda bir kurum kendini sunmak adma kendi internet hesaplarini temel
alinmakla birlikte, internet tanitimlari, sosyal medya, arama motorlari, paylasim alt

yapilar1 veya mail iletimi seklinde metotlar kullanabilmektedir (Kilig, 2010: 18).

Her boyuttaki ve alandaki kurum, internet ve internet lizerinden ticaret yoluyla,
kendilerinden biiyiik firmalarla rekabet edip, biiyiik pazarlarda yer edinip, biiyiik caplh
kazanimlar elde edebilmektedir. Internet diinyasinda ticaret, kurumlarin daha genis bir
platforma ulasma firsati bulmalarina, bunu gerceklestirirken de daha az finansal
kaynak kullanarak, alicilarin bireysel gereksinimleri ve istekleri yoniinde hizmet
gotiirme olanagi saglamaktadir. Otomasyon, fiziki evrende zaman kaybina neden olan
haber iletme ve agiklama islemini giinii kolaylastirma ve haftanin saat gorevini
sunmaya olanak tanimaktadir. Diger taraftan, pazarlamacilar yoniinden internet
diinyasinda pazarlama faaliyetlerinin miisterilerle ilgili veri tabani diizeni saglama,
pazar1 daha dogru ve nitelikli kistaslara gore birimlere ayirma ve bunun yani sira
bireysellestirilmis pazarlama etkinliklerini sunma imkani saglamasi gibi istliin
nitelikleri mevcuttur. Kisisellestirilmis pazarlama etkinliklerinin pazarlama biitcesini
rekabet sinirlart disina tasirmadigi ve ticarette son zamanlarda goriilen beklenti

boliinmesine paralel pazarlama alternatifleri getirdigi de dikkate alindigi zaman
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internette ticaretin pazarlamaci ve miisteri tarafindan ciddi iistinliikler getirebilecegi
goriilmektedir (Marangoz, 2014: 54-55). Bu baglamda internet {izerinde pazarlama

yapmanin avantajlari agagidaki sekilde kisaca agiklanabilir:

1. Gelisen ve Genisleyen Pazarlar: E-Pazarlama, potansiyel miisterilerin diinyanin
dort bir yaninda piyasaya siiriilen driinlerden haberdar olmalarina ve yeni
iireticilerin diinya piyasasina agilmalarina imkan saglamaktadir. Internet ortaminda
gerceklestirilen pazarlama kurumlara web kaynakli {iriin ve hizmetleri de igine
alacak bi¢imde mali akig ayrimini anlama firsatt sunmaktadir. Bu yeni edinilen gelir
kaynaklari, online sayfalardaki reklam kazanglarindan yeni paydaslardan gelecek
olan ek mali kaynaklara kadar dayanabilmektedir. Online pazarlama, elde bulunan
iiriin ve hizmetler i¢in pazar olusturmanin ve pazar yapisini farklilastirmanin
beraberinde, birden ¢ok yeni iiriin ve hizmeti de birlikte getirmistir. Bu metot, tiriin
ve hizmet sektoriiniin olusumunu farklilastirmakta, yeni mallar, yeni ticaret ve
dagitim yontemlerine zemin hazirlamakta, seri bir bigimde {iriin tasarlanmasi, teste
tabi tutulmasi ve alic1 gereksinimlerinin saptanmasina imkan saglamakta boylece
pazar isteklerindeki degisikliklere seri sekilde cevap verilebilmektedir. Alicilar;
internet yardimiyla, yeni mamul ve mal bilgilerine basit sekilde ulagabilmekte ve
bilgiyi kolay sekilde saglamaktadir. Ayrica segenek imkéani olan mallar

kiyaslayarak, basit bir yolla satin alabilmektedir.

2. Bilgi Toplama ve Miisteri Bilgilerine Erisim: Alic1 veri taban1 kurumun internet
sayfasina bagli oldugu durumda alicryla ilgili olarak daha ¢ok veriye erisebilmekte
ve bu verilere uygun halde pazarlama etkinlikleri yeniden diizenlenebilmektedir.
Internet iizerinden ticaret alicilarin alisveris sekilleri ile ilgili daha gercek bilgilere
ulagmasina olanak saglayip, ¢esitli satin alma davranislarina sahip alic1 kesimlerine
cesitli pazarlama stratejileri ile daha elverisli pazarlama etkinligi gerceklestirmesini
saglamaktadir. Internette ticaretle hedef kitleye erismek, eski usul ticarete gore
oldukga farklidir. internet ortaminda ticaret ile yas, cinsiyet, demografik nitelik vb.
anlamda daha &zgiil niteliklere gore hedef kitleler belirlenebilmekte bu sayede
firmanin sunulan mal ile ilgili bilgi edinmek isteyen alicilara kolay sekilde

ulagsmasini saglamaktadir.
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3. Maliyet Azalmasi: Basarili bir bi¢imde planlanmis ve uygulamaya konulmus
internet araciligiyla satis kampanyasi hedeflenen Kitleye her daim daha az maliyetle
ulagilmasini saglamaktadir. Bununla beraber reklamin internet {izerinde
degerlendirilmesi ile kurumlar, daha az biitgesi ile daha biiyiik bir alic1 grubuna
ulagabilme olanag1 yakalamiglardir. Elektronik ortamda yapilan eylemler normal
islemlere gore daha az maliyetli oldugundan hem satict hem de tiiketici ciddi
boyutta tasarruf edebilmektedir. Internet iizerinden ticarette gereksinim duyulan
onemli belgeler elektronik ortamda hazir hale getirilmekte, bu sayede eylemler en
az yanlis ile kisa zaman i¢inde ve kirtasiye gideri 6demeden tamamlanmaktadir.
Alicilar evlerinden ayrilmadan ve ¢ok az vakit sarf ederek sanal ortamlardan

aligveris yapabilmeleri nedeniyle islem giderleri ve tasima giderleri azalmaktadir.

4. Biiyiik Firmalara Kars1 Rekabet Edebilme imkam: Gegmis zamanda biiyiik
capli kurumlar internet iizerinden ticaret etkinliklerini hayata gecirebilmek
amaciyla kapali bilgisayar aglarin1 olduk¢a fazla kullanmislardir. Ama oldukca
yiiklii maliyet gerektirmesi sebebiyle kiigiik ¢apli kurumlarin bu sekilde bir teknik
kullanmasina imkan olmamustir. Fakat internet tiim kurumlar i¢in elektronik is ve
internet lizerinden ticaret ilerleyisini daha uygun maliyet ve basit hale getirerek bu

problemi ortadan kaldirmaktadir.

5. Birebir Pazarlama Imkani: internet iizerinden ticaret, kurum veya sunulan mal ile
ilgili bir an once bilgi edinmek isteyen alicilara kolaylikla ulagilmasini saglar.
Boylelikle alici beklentileri oldukca net anlagilmakta ve bu ongoriilere yonelik
bireysel firsatlar veya bireye 6zel metotlarla sunulmus ticaret faaliyetlerinin

uygulanmasi olas1 olmaktadir.

6. Sonuglar1 Takip Edebilme Imkam: Pazarlamada, gerceklestirilen etkinliklerin
alic1 kesime ne derece ulasip ulasmadigini kontrol etmek ve etkinliklerin ne derece
elverisli oldugunu idrak edebilmek isletmeler igin 6nem arz etmektedir. internet
ortaminda saglanan ticarette, s6z gelimi internet sayfasina sunulan reklamin kag
kisi tarafinca goriildiigii basit sekilde kontrol edilebilmektedir. Veri tabaninin elde
edildigi durumlardaysa bu bireylerin cinsiyetleri, yas araliklari, egitim seviyeleri

gibi bilgileri de elde etmek miimkiin olabilmektedir.
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7. Pazarlama Kampanyasinda Esneklik: Cikarimlarin rahatlikla  kontrol
edilebilmesi ve maliyetin az olmasi nedeniyle ongoriilerin altinda alic1 kesime
ulasan ticaret etkinlikleri gereken kontroller saglanarak alici gruplara yeniden
sunulabilmektedir. Bu gii¢ olmayan durum pazarlamacilara daha rahat bir zemin
sunmaktadir. Uretim asamasinda yapilan harcamanin az olmasi da bu esnekligin

asamalarinin artmasini saglamaktadir.

8. Kiiresel Pazarlara Erisim Imkani: Internet teknik yapisinda gerceklesen seri
ilerleyisin e-ticarete pozitif etkisi halinde, ¢agimizda kurumlar yalnizca yerel
pazarlara degil kiiresel pazarlara ulasma olanag1 bulmaktadir. Internet diinyasinda
ticaret etkinlikleri, potansiyel miisterilerin diinyanin doért bir yaninda piyasaya
cikarilan mallar ile ilgili bilgiye hakim olmalarina ve yeni saticilarin diinya

pazarlarinda yer edinebilmelerine olanak saglamaktadir.

2.4. internet Ortaminda Pazarlamanin Dezavantajlar

Internet ortaminim yarattig1 en énemli dezavantajlardan birisi tiiketici ile yiiz
yiize iletisimin kurulamamasidir. Miisteri ile iletisim durumunda olup ona, aligveris
esnasinda yardimci olmak veya kimi iyi saticilarin yaptigi gibi aligveris yapma
diisiincesine sahip olmasa da tiiketiciyi satin almaya ikna etmek birebir iletisim kurma
imkan1 ile olabilecek bir durumdur. Geleneksel pazarlama anlayiginda tiiketici bir
magazaya gittiginde satici ile birebir iletisim saglayarak saticidan iirtine iliskin o
aligveris esnasinda bilgi alabilir. S6z gelimi, bir pantolon alan miisteri pantolonu
denedikten sonra satis sorumlusuna pantolonun kendisine yakigip yakismadigini
sorarak, diisiincelerini alabilir. Internet aracilig1 ile yapilan aligverislerde web sayfasi
tizerinden online destek veya telefon ile bilgilendirme gibi olanaklar saglansa da yine
de bu olanaklar kimi tiiketiciler i¢in satict firma ile dogrudan etkilesim kurma tatmini
saglamamaktadir. Bu nedenle bazi tiiketiciler iirline dair internet iizerinden bilgiye
erigseler de aligverislerini magazalardan gerceklestirmektedirler (Miiriitsoy, 2013: 30-

31). Internet ortaminda pazarlamaya yoneltilen elestirilerden bazilar1 sunlardir:

1. Dijital Boliinme/ Ucurum: Dijital boliinme/ugurum kavrami, teknolojiye hakim
olan ile olamayan arasindaki farklilik seklinde ifade edilebilir. internet diinyasinda

pazarlama siirecinin saglanabilmesi i¢in, giiclii bir etkilesim ve teknolojik alt
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yapimnin gerekliligi s6z konusudur. Bu kapsamda, iletisim ve teknolojik alt yapisi
giiclii olan iilkeler ile buna sahip olmayan iilkeler arasinda dijital boliinme/ugurum
artacaktir. Bu durum ayni zamanda bireysel olarak, o tlilkelerde yasayanlar arasinda
da kendini hissettirecektir. Bununla birlikte, farkli iilkelerde yasayan Kkisiler
acisindan da bir dijital boliinme/ugurum s6z konusudur. Sonugcta internet ortaminda
pazarlamanin avantajlarindan ayni derecede faydalanmak i¢in, miimkiin oldugu
kadar, dijital boliinme/ugurum hem iilkeler hem bireyler arasinda azaltilmaya

calisiilmalidir.

. Gitvenlik: Giuvenlik, internetin benimsenmesi adina en 6nemli etkenlerin ilk
sirasinda yer almaktadir. Fiziksel gercekligin yer almadig bir durumda kullanicilar
inandirmada ilk faktor, giivenliktir. Internet kosullarinda pazarlamada, giivenlik
dahilinde 6deme bilgilerinin saklanmasi1 ve ¢alinmasinin 6nlenmesi i¢in gereken
tedbirler alinmalidir. Internet tamanu ile degerlendirildiginde teknik olarak
denetime uygun bir 6zellige sahip olmadigindan, herkese agik olan bu platformda

giivenligi saglamak oldukc¢a zordur.

. Gizlilik: Gizlilik, internet kosullarinda pazarlama ekseninde dikkat edilmesi
gereken diger onemli bir konudur. Gizlilik faktorii, verilen veya elde edilen kisisel
ya da ozel bilgilerin korunmasi ve muhafaza edilmesini gerekli kilmaktadir.
Miisterilere ait veri tabanlarmin etkili bir sekilde yonetimi, aslinda igerisinde
gizliligi barindirmaktadir. Internet iizerinden yapilan islemlerde gizliligin (6zel ve
kisisel bilgilerin satilmasi ya da gerektigi sekilde korunmayarak ifsa edilmesi gibi
sebepler sonucunda) goéz ardi edilmesi, giiveni ortadan kaldirarak bireyleri ve
isletmeleri internetten uzak tutacaktir. Aynm1 zamanda elde edilen verilerin izin
dahilinde kullanilmamas1 da gizlilik boyutu kapsamindadir ki bu da internet

ortaminda pazarlamanin elestirilebilecek yonlerinden birini olusturmaktadir.

. Fiziksel Temassizlik: Fiziksel Temassizlik, internet sartlarinda pazarlamanin hem
giiciinii olustururken hem de elestirel boyutunu ifade etmektedir. Zira internet
ortaminda gergeklestirilen pazarlama etkinlikleri miisteriye dijital bir ekran vasitasi
ile ulastirilmaktadir. Mamuller gozle goriilebilirken elle tutulamamaktadir. Tiiketici
acisindan bu fiziksel temassizlik (dokunma, hissetme, deneme, yiiz yiize konugsma

gibi fonksiyonlarinin olmamasi), tedirginlik ve endise yaratmaktadir. Zira
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tiiketiciler sanal bir ortamda gordiikleri bu iriinleri sunan kurumlarin varligi
konusunda kuskuya diisebilmektedir. Bir bakima tiiketici bu siiphe konusunda
haksiz da degildir. Ciinkii internet ortaminda reel kapasitesi ve ticari potansiyelinin

iistiinde bir alg1 olusturmaya c¢alisan, binlerce firma faaliyet gostermektedir.

5. Hukuki Mevzuat: Internet ortaminda gergeklestirilen pazarlama etkinliklerinin
karsilagtigt en ciddi zorluklardan bir tanesi de e-ticarete iliskin hukuki
diizenlemelerin heniiz tam anlami ile gergeklestirilmemis olmasidir. Tiirkiye’de
hukuki diizenlemelerin eksikligi nedeniyle internet ortaminda gerceklesen suglarla
ilgili ciddi bir yaptirim uygulanamamaktadir. Bunun yan1 sira internet ortaminda
etkinligini slirdiiren firmalara kolaylik saglayacak, tilkelerarasi hukuki mevzuat
problemleri de tam anlami ile ¢oziime kavusmus degildir. Gergeklestirilen
¢oziimlerin bircogu kisith ve bolgesel kalmaktadir. Bu konuya iliskin siirdiiriilen
calismalarin ilk sirasinda genel olarak kabul edilmis elektronik imza diizenlemesini
uygulamaya koyma ve gelistirme ¢abalar1 gelmektedir. internet ortaminda bulunan
elektronik form ve belgelerin resmi bir belge gibi kabul gérmesi bir ihtiyagtir.
Tiiketici haklarinin gelistirilmesi adina belirlenen 6nlemlerin alinmasi ile internet

diinyasinda pazarlama etkinlikleri de biiyiik bir h1z kazanacaktir.
2.5. Pazarlama lletisimi

Pazarlama anlayisinda yasanan degisimler giinlimiizde modern pazarlama
anlayisina ayr1 bir boyut kazandirmistir. Gelinen bu noktada yogun bir rekabet
ortammnin  olugsmasi 1ile birlikte tiiketici talep ve beklentileri de hizla
cesitlenebilmektedir. Diger yandan, isletmelerin hedef kitlelere en etkin sekilde ve
dogru dagitim kanallariyla ulasabilmelerinin maliyeti artmakta ve farkl kiiltiire sahip
toplumlarin tutum ve davraniglarini istenilen yonde degistirme ve gelistirme ¢abalari
da giiclesmektedir. Ayrica, isletmeler kendi kurumsal kimliklerini olusturma,
tiikketicilere ulagsma ve iirlinlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilirligini arttirma
vb. konularda zorluklarla karsilasmaktadir. Isletmelerin bu zorluluklarin iistesinden
gelebilmelerinin ve piyasada siirekli var olabilmelerinin anahtari, sinirsiz yaratici
fikirlerin gelistirilerek uygulama alani bulabilecegi ara¢ olan, iletisim olmaktadir
(Bozok ve Avcikurt, 2010: 431). Miisteri kitlesi ile dogrudan, etkilesimli bir iletisim,

isletmelere rekabet iistiinliigii saglamaktadir (Mert, 2018: 6).
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Kavram olarak pazarlama iletisimi, miisterilerin tepkilerinin belirlenmesi,
davranig ve tutumlarimin amaglar1 yoniinde yonlendirilmesine doniik iletisim
faaliyetlerinin tamamindan meydana gelmektedir. Gegmis donemlerde reklam ve
tamitim faaliyetleri ile sinirli tutulmus pazarlama iletisiminin bu kisith tanimu,
konumunu; pazarlama karmasi bilesenlerinin tek bir ses olarak anlasildigi farkli bir
tanima birakmistir. Reklam ve tanitim etkinliklerinden ¢ok daha genis bir 6neme sahip
olan pazarlama iletisiminde, bir iletisim tekniginin secilmesi ve bu durumun
yonetilmesi, pazarlama iletisimi siirecini olusturur. En sade iletisim tipinde yer aldig1
tizere, bir kaynak tarafindan; belli bir iletinin bir araci ile alic1 birime teslim edilmesi
ve doniit alinmasi pazarlama iletisiminin zeminini meydana getirir. Pazarlama
iletisiminin bozucu etkilerini asgariye seviyeye indirerek, hedef kitlenin beklentilerini
belirlemek ve ikna edici bir iletisim ortaya koymak pazarlama iletisimin amaglarini

olusturur (Sarager, 2008: 56).

Glinlimiizde pazarlama aktivitelerinin temelini olusturan iletisim, {riinlerin
tasarlanmasindan, satin alma karar asamasina ve hatta satin alma siirecinden sonra
sunulan hizmetlere kadar her asamada farkli islevleri gergeklestirmektedir. Artan
rekabet kosullarinda firmalar; farklilasma, farkindalik yaratma, marka popiilerligini
saglama ve marka baglilig1 yaratmada pazarlama iletisimi ve araglarii biiytlik dlgiide
kullanmaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinde iletisimin 6n plana ¢ikmasindaki
faktorler; artan rekabet, hizla gelisen teknoloji, geleneksel reklam maliyetlerinin artig
gostermesi ve tiiketici taleplerinin yiiksek olmasi seklinde ifade edilebilir (Erdem,
2006: 6). Gilinimiizde geleneksel pazarlama algisinin sinirlarini asarak, iletisim
teorisinin pazarlama ile biitiinlestirilmesi neticesinde, iletisimin pazarlama karmasinin
bir alt etkinlik alaninin yani sira, pazarlamanin her etkinliginde sorumluluk aldig1
temel bir gorev seklinde kabul goriilmeye baslanmistir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007:
15).

Pazarlama iletisimi aracilifiyla gonderilen iletilerin miisteri grubunun
zihniyetinde bilgi niteliginde kalmasi ve bu nedenle gelecekteki satin alma fikrini
tetiklemesi istenmektedir. Pazarlama iletisimi bu niteligi ile ikna edici etkilesim
ozelligine hakimdir. Ikna edici iletisim, yeni bir davrams edindirme ve davranis

degisikligi siireci seklinde kabul gorebilir. Bu zaman dilimi, alicinin iletiyi algilamasi,
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kabullenmesi ve amaca ulasilmasi eyleminin alict kisilerce gosterilmesine degin
devam etmektedir. Pazarlama iletisimi ile miisterinin tecriibe alanlari detayli bir
sekilde incelenmeli ve bu alanlar igerisine girilerek mesajlarin olusturulmasi

planlanmalidir.
2.6. Sosyal Medyanin Tanimi ve Gelisim Siireci

Teknolojinin gelisimi ve buna bagl olarak gelisen iletisim araglari, bireyin
duygularini, fikir ve triinlerini diger insanlara sunabilecekleri bir ortam saglayan,
sunum ve fikir aligverisinin Oncelikli oldugu bir medya ortami yaratmaktadir (Er
vd.,2019:109). Sosyal medya adi1 verilen bu sanal diinya, belirli grup ve kisilerin
birbirine ulasmasini kolaylastirmakta ve aralarindaki iletisimin artmasini saglamakta
onemli bir rol oynamaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3348). Sosyal medya, topluluklar
arasindaki faaliyetleri, uygulamalari ve davraniglari ifade eder. Online olarak bir araya
gelen topluluklar fikirlerini, diigiincelerini ya da olusturmus olduklar1 icerikleri bu
mecrada birbirleri ile paylasabilmektedir. Sosyal medyanin web taban 6zelligi
sayesinde olusturulan resimler, videolar, miizikler ve diger igeriklerin iletimi kolayca
saglanabilmektedir (Safko ve Brake, 2009: 3). Bir baska yaklagima gére sosyal medya;
kisilerin sanal bir diinya iizerinden birbirlerine ulasabildikleri, fikir aligverisi
yapabildikleri, yapitlarini paylasip yorum alabildikleri ve fiziksel diinyaya yapitlariyla
faydali olabildikleri bir sanal iletim ag1 seklinde tanimlanabilmektedir (Koksal ve

Ozdemir, 2013: 325).

Ik web siteleri, iletisim acisindan isletmelere kiiciik firsatlar saglamistir.
Isletmeler bu sayede miisteri ile e-posta iizerinden iletisime gecebilmis ve tanitim
kampanyalarin1 da sinirhl bir sekilde gerceklestirebilmistir. Ancak pazarlama da sosyal
medyanin kendine yer etmesiyle birlikte isletmeler, miisterilerle daha hizli iletisime
gecebilmekte, ihtiyaglar tespit edebilmekte ve sorunun ¢éziimii noktasinda hareket

kabiliyetleri daha da yiiksek olmaktadir (Andzulis vd., 2012: 307).

Bir internet sitesi veya bir uygulamanin sosyal medya adi altinda
incelenebilmesi icin yaymi gergeklestiren kisiden farkli olarak iiyelerin bulunmast,
zaman ve mekan kisitlamasinin var olmamasi, iiyelerin igerigine izin veriliyor olmasi

ve lyeler arasinda iletisime olanak saglamasi gereklidir (Ying, 2012: 10). Sosyal
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paylasim siteleri tek tarafli bilgi dagitimindan ziyade iki yonlii ve ayni anda bilgi
paylasilmasina imkan saglayan etkilesim sistemi olarak tanimlanir. Zaman ve mekan
kavramlarimin etkili olmadig: bilgi aligverisi ve paylasim yapiminin temel olarak baz
alindig1 bir iletisim seklidir. Bu sosyal aglarda kullanicilar birbirine katkida
bulunabilir, destek alabilir, sorulara cevap verebilirken ayn1 zamanda kendi sorularini
da sorabilirler. Bir bakimdan sosyal aglar gayri resmi bir egitim araci olarak kabul

edilmektedir (arsiv.salom.com.tr).

Sosyal medya araglarindan olan ve igerikleri kullanicilar tarafindan olusturulan
Wikipedia’da sosyal medya; gazete, televizyon ve filme benzer gelenege dayanan
medya araglarindan degisiklik gosterirler. Geleneksel medyanin aksine sosyal
paylasim araglar1 adina fiziksel bir basim i¢in biitce ayirmaya veya yayin yapmak i¢in
zorunlu olan bir izin gerektirmez. Glinlimiizde geleneksel medya olarak bilinen medya
tiirleri, haberlesmenin yayilabilmesi i¢in gerekli kaynaklara bagimli haldeyken sosyal
medya, bilginin yayilabilmesi ve ulasilabilir olmasi ig¢in goreceli olarak bir kaynaga

ithtiya¢ duymaz ve kullanicilar i¢in erisim agiktir (kisiler dahi kullanabilir).

Sosyal paylasim ag1 ve geleneksel medyanin ortak bir o6zelligi, genislik
gbzetmeksizin tiim kitlelere ulagabilmeleridir; s6z gelimi, bir blog sitesindeki yaz1 ya
da bir televizyon programi ¢ok kiiciik bir kitleye ulasabilirken ayn1 zamanda ¢ok genis
bir kitleye de ulasabilmektedir. Sosyal paylasim aglar1 ve geleneksel medya
farkliliklarina bakacak olursak, kullanim metoduna gore degisiklik gosterebilir. Bu

degisikliklerin bazilarini su sekilde siralayabiliriz:

* Erigim: Sosyal medya aglarinda da geleneksel medya aglarinda da bireylerin umumi

bir kesime ulagsmasina olanak saglar.

* Erisilebilirlik: Geleneksel medyada yapilan iiretimlerin sahibi genelde 6zel sirketler
ve hiikiimetlerin sahipligindeyken; sosyal paylasim aglar1 tiim bireyler tarafindan ¢cok

az ya da herhangi bir maliyet gerektirmeden kullanilabilmektedir.

* Kullamilirlhik: Geleneksel medyada {iretim saglayabilmek i¢in genellikle alaninda

uzmanlagmis ve egitim almis olmak gerekmektedir. Birgok sosyal paylasim ag1 araci
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icin bu durum gerekli degildir veya ortada olan yetenek farkli ve yenidir, kisaca tim

kullanicilar iiretimde bulunabilir.

* Yenilik: Geleneksel medya enformasyonunda, ortaya ¢ikan zaman farki sosyal
medya enformasyonuna oranla daha uzun siirebilmektedir. Geleneksel medyada sosyal
paylasim aglarina uyum sagladigindan dolay1 kisa siirede bu farkliligin degisime

ugrayacag belirtilmektedir.

* Kalicihk: Geleneksel medyada igerik olusturulduktan sonra degistirilemez (basimi
ve dagitim1 yapilan bir yazida dagitimi yapildiktan sonra degisim yapmak miimkiin
degildir), fakat sosyal paylasim aglar1 yazilan yazi ve paylasimi yapilan igerigin

degistirilmesine olanak saglar.

» Ozgiirliik: Geleneksel medya ve sosyal paylasim aglarinda gdze carpan en biiyiik
farklilik 6zgiir olabilmektir. Geleneksel medya reklam verenlerin ve hiikiimetlerin
etkisi altinda kalir ve 0zgiirce liretim yapamaz. Ancak sosyal paylasim aglar1 kolay
erisilebilir, tiim kullanicilar tarafindan aynm1 miktarda degisime ugrayabilir ayrica
uluslararasi bir medya oldugu i¢in geleneksel medyaya oranla ¢ok daha 6zgiir iiretim
yapilabilir. Sosyal paylagim aglar1 bu 6zelligi sebebiyle kontrolsiiz bir ortama da

doniisebilmektedir.

Sosyal medya bugiinkii sekliyle tiniversite kampiislerinde baglamistir o donem
i¢in sosyal medya, 6grencilerin hafta sonu yasadiklarinin paylasim yeri idi. Sonrasinda
ise tiim iilkelere ve hatta diinyaya yayilmistir (Bottolfsen, 2012: 9). ilk sosyal medya
ornegi 1979 senesinde Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan
kurulan Usenet ile baslar. Usenet, diinya genelindeki internet ag1 kullanicilarina ileti
gonderme Ozelligine sahip tartisma platformudur. Usenet, kullanicilarin igerik
olusturmasina olanak saglayan 6zelligi sayesinde sosyal medyanin ilk 6rnegi olarak
kabul edilmigtir. Usenet’in kurulmasmin ardindan bugiin bildigimiz ve
anlayabildigimiz sosyal medya olgusunun yerlesebilmesi i¢in yaklasik 20 yil gibi bir
zaman gegmesi gerekiyordu. Sosyal paylasim aglarinin iletisim amacl kullanilmasimin
ilk 6rnegi 1998 senesinde Bruce ve Susan Abelson tarafinca Open Diary internet

sitesinin olusturulmasi ve ilk defa webblog teriminin olusmasi ile baglar (Kaplan ve
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Haenlein, 2010: 60). Open Diary kuruldugu giinden bugiine kullanicilar tarafindan

olusturulan 5 milyondan fazla giinliige ev sahipligi yapmuistir.

1978 yilinda Ward Christensen ve Randy Suess tarafindan gelistirilerek hayata
gecirilen BBS (Bulletin Board Systems) yazilimi sayesinde 1999 yilinda online
hizmetler hiz kazanmistir. Bu yazilim sayesinde BBS’nin dahil oldugu aglardan
iletisim, veri aligverisi ve oyun oynamak miimkiin hale gelmistir. Metin tabanli hizmet
Ozelligine sahip bu servisler, ABD’de kullanicilar tarafindan is saatleri sonrasinda
oyun oynamak, e-posta yollamak, mesajlasmak ve aligveris yapmak amaciyla
kullanilmistir (Chapman, 2009). 2000°1i yillar sosyal medya i¢in biiyiik gelismeleri de
beraberinde getirmistir. 2002 yilinda kurulan “Friendster” ilk modern sosyal ag sitesi
olmustur. Friendster kurulduktan 1 yil sonra 3 milyondan fazla kayith kullaniciya
ulasmistir. Kullanicilarim1  yeni arkadaslarla tanistirma  diislincesiyle kurulan
Friendster, tanigsma siteleri i¢inde yeni bir tiir olmustur. Friendster’da kullanicilar, hig
tanimadiklar kisilerin ortak 6zelliklerine gore eslestirilebiliyor ayrica arkadaslarinin
arkadaslar1 ile tanisabilme imkanina da sahip olabilmekteydi (Chapman, 2009).
Google 2003 yilinda Friendster’t almak i¢in 30.000.000 dolar teklif etmis ancak
kurucular bunu kabul etmemistir. Kullanicilarmin biiyiik c¢ogunlugunu Asyali
kullanicilarin olusturdugu site, zaman iginde popitlerligini yitirse de 2009 yilinda
Asya’nin en biiyiik internet sirketlerinde biri olan Mol Global tarafindan 26.400.000

dolara satin alinmistir.

Friendster’in kurulmasindan sadece bir y1l sonra LinkedIn ve MySpace sosyal
medyadaki yerini almustir. Is diinyasindaki profesyonelleri bir araya getirmek icin
kurulan LinkedIn is icin kurulan ilk sosyal aglardan biri olmustur. Ilk zamanlarda
kullanicilar bir 6zgegmis seklinde bir profil olusturarak diger kullanicilarla etkilegsime
ge¢mekteydi. Sonraki zamanlarda yapilan giincellemelerle birlikte grup olusturabilme,
soru cevap forumlar1 gibi 6zellikler sayesinde fenomen haline gelmistir. LinkedIn’in

2015 yilinda agikladigi rakama gore 300 milyon kayith kullanicist bulunmaktadir.

2003 yilinda kurulan MySpace ise 2006 yilina gelindiginde diinyanin en
popiiler sitesi haline gelmistir. MySpace kullanicilari, profillerinin goriiniimiinii
ozellestirebilmekle kalmayip, olusturmus olduklar1 bu profillerde bagka sitelerden

sanatcilara ait miizikleri ya da videolar1 paylasabilmekteydi ve kendi miiziklerini de
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yiikleyebilmekteydi. Glinlimiizde eski popiilerliginden uzak olan site daha cok
miizisyenleri hedefleyen bir site haline doniismiistiir. (Chapman, 2009; Liu vd., 2014).
Gliniimiizde sosyal medya igerisinde yukarida sayilan 6rneklerin disinda Facebook,
twitter, YouTube vb. gibi pek ¢ok uygulama yerini almis olup, bu uygulamalarin

ozelliklerine, kisim 2.7’°de ayrintili olarak deginilmistir.

Sosyal medyanin en Onemli 0Ozelligi, igeriklerin kullanicilar tarafindan
olusturulmasidir. Bu 6zellige imkan vermeyen 1993 ile 2003 yillar1 arasinda gegen
dénem Web 1.0 olarak bilinmektedir (Kara, 2013: 30). Etkilesim olanaklarinin
oldukca kisith oldugu bu dénemde kullanicilar, bilginin kaynagina gidebilmek igin

arama motorlarina tiim adresi eksiksiz olarak, http://www.duzce.edu.tr/ seklinde

yazmak zorundaydi. Bu baglamda kullanici etkilesimi ve igerik olusturulmasina imkéan
vermeyen Web 1.0’de web sitesi sahipleri tarafindan c¢ok sayida web sayfasi
olusturulmus ancak bunlar1 okuyacak okuyucu sayisi siirli kalmigtir. Bu donemin
kullanicilar1 sadece okuyan ve bilgiyi alan konumundaydi. Web 1.0’in bu 6zelligi onun
“salt okunur web” olarak, anilmasina sebep olmustur (Naik ve Shivalingaiah, 2008:
500). 2004’teki bir konusmada temelleri atilan Web 2.0 konsepti, dinleyicilere
anlatilmakta zorlanilsa da geride biraktigimiz on senelik zaman diliminde internet
teknolojileri ve egilimlerine olan etkisi g6z yumulamayacak kadar fazladir. O’Reilly
ve MediaLive International isimli iki isletmenin ortaklasa hazirladigi konferansin ana
konusu aslinda internetin gelecegini tartigmakti. O’Reilly Media’nin kurucusu Tim
O’Reilly sanal diinya igindeki yeni akimlara ad verme Onemi iizerine yaptid
konferansta Web 2.0 kavramimi ortaya koyar ve kavram, bir anda yeni devir web
yapisinin yeni ismi haline gelir. Bazilarina gére daha yeni bir teknoloji, bazilarina
goreyse yeni bir devir olarak yeni siiriim internet seklinde kabul edilmistir. Kavrama
ismi veren O’Reilly’e gore “agin daha fazla kullaniciya acilabilmesi i¢in tekrar
kodlandig1 bir firma devrimidir. Bu devrimin insanlara gosterdigi en biiyiik kazang,
icerigin kiiclik genisliklere indirgenmesidir”. Web 2.0 ile birlikte insanlar artik kendi
iceriklerini liretmeye ve bu icerikleri diger kullanicilara sunmaya baslamislardir. Uzun
stireli kurs ve egitimler sonrasinda 6grenilen HTML kodlama bilgisi sayesinde tiretilen
sitelerin yerini bireyler i¢in herhangi bir kodlama ve tasarim bilgisi gerektirmeyen,
kullanicinin arzu ve diislincelerini bilinyesinde barindiran programlarin iiretilmesi,

kullanicilar tarafindan {iretilen igerikler doneminin hizli bir sekilde ilerlemesine
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oncilik etmistir. Giliniimiizde kullanicilar arasinda sik¢a kullanilan birgok internet

sitesi Web 2.0 ile tasarlanmistir (Kara, 2013: 29-30).

Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0’ Ozellikleri

Web 1.0 Ozellikleri Web 2.0 Ozellikleri
Programcin olusturdugu internet sayfasi Kullanicin iirettigi Web sayfalari
Uzmanlarin icerik tiretmesi Tiim kullanicilarin igerik olusturmasi
Kullanicilar Web sitesine erisim saglar ve Kullanicilar {iretilen icerigi beraber
okur gerceklestirir

Sik1 yonetilen Web siteleri Daha seyrek yonetilen Web siteleri
Tek yonlii (Tekten ¢oga) Cift yonlii (Coktan ¢oga)

Britannica Online Ansiklopedi Wikipedia

Yayinlama Katilim

Hiyerarsik Dinamik ve Serbest

Statik, stabil igerik, ¢ok az degisim Siirekli giincellenen kapsam

Sayfa goriintiilenme sayis1 Tiklamalarin degerli hale gelmesi

Kaynak: Bozarth, J. (2010). Social Media for Trainers. San Francisco: Pfeiffer Publish, s. 12.

Tablo 1’den anlasilacag iizere, Web 1.0’dan Web 2.0’a dogru ilerleyen
gelisimdeki en biiyiik ayrim, okunan (read-only) kosuldan hem okunan hem yazilan
ve ayn1 zaman da diisiince belirtilen kosula (read/write system) gecis iletisim ile

paylasim seviyesinin artis gostermesidir (Kara, 2013: 32).

Web 3.0, kullanic1 tarafindan iretilen igerigin arama motorlar1 tarafindan,
kullanicinin aradigr icerige ulagmasi igin verilen ipuglarimi kullanarak sonuglari
kullanictya sunmasi manasina gelmektedir. Bu sebeple Web 3.0 Anlamsal Ag
(Semantic Web) olarak da bahsedilmektedir. Web 3.0 ozellikleri li¢ baslikta
listelenebilir (Yildirim ve Akilli, 2012).

* Kisisellestirme: Arama motorlarinin sonuclari, kullanicinin web iizerinde daha 6nce
ziyaret ettigi siteleri kisisel bilgilerine gore ayarlamasidir. Daha anlagilir bir dille
aciklamak gerekirse, sizin "Hangi filmi izlesem?" seklinde bir soruyu arama motoruna
sordugunuzda daha 6nceden izlediginiz filmlerin tiirline gore size en makul sonuglari

meniiler seklinde sergilemektedir.

* Yapay Zekd: Misterilerin web sayesinde yaptiklart aramalar ve Trettikleri
igeriklerden anlamlar ¢ikartip, kullanicinin web {izerinde ne yapacagini tahmin ederek
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kullanictya sunmasma verilen isimdir. Ornek verecek olursak; gittigidiyor.com
sitesinden bebek iiriinleri kategorisinden birkag {irlin inceledikten sonra sitenin bir

sonra ki ziyarette girig ekraninda bebek {irtinlerinin goriilmesi sdylenebilir.

 Hareketlilik: Kullanicilarin, kisisel i¢eriklerine ortam kisitlamasi olmadan istedikleri
yerden istedikleri zamanda ulasabilmesi anlamina gelir. Bu bakimdan bakildiginda;
android telefonlar, tablet telefonlar, tablet bilgisayarlar, android televizyonlar, oyun

konsollari, vb. ulasim i¢in en ¢ok 6nem verilen vasitalar olmustur.

Kisacasi, Web 3.0’a internetin en kavrayan sekli diyebiliriz. Web 3.0 sahip
oldugu semantik teknoloji sayesinde web iizerindeki bircok kaynaktan sagladigi
bilgileri detayli bir sekilde ve ¢ok kisa bir zamanda isleyerek ihtiyacimiz olan bilgiye
ulagabilmemizi saglar (Reh, 2011: 70). Diger bir deyisle, Web 3.0 yapilan aramalarda
belirli sozciiklerden yararlanmak yerine bir bireyle konusur gibi tabii dil kullanarak
daha anlamli ciimleler kullanir ve istenilen sonuca en uygun sekilde ulagilmasi saglanir

denilebilir.
2.7. Sosyal Medya Uygulamalar:

Sosyal medya uygulamalari hayatimizin her alanina girmis durumdadir.
Bunlardan kimisi milyarlarca kullanicisi olan uygulamalarken kimisi de zaman iginde
islevini yitirmis olan uygulamalardir (Liu, 2010: 101). Cesitli teknolojiler ve
tekniklerin kullanildigi tiim bu faaliyetlerin ortak noktasi, kullanicilarina {ist seviyede
paylasim hizmeti saglayabilmesidir (Kahraman, 2014: 21). Giiniimiizde birgok
kullanicr artik akilli telefon, tablet, bilgisayar gibi mobil cihazlar sayesinde diledikleri
zamanda ve ortamda kolayca internete erisebilmekte ve bu sayede birgok sosyal medya
uygulamasina ayni anda erisebilmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin bir baska
boyutu da miisterilerle ilgili kisisel bilgilerin hatirlanmasma yardimci olmasidir.
Ornegin miisterilerin dogum giinleri, 6zel zevkleri ya da onlar igin anlam ifade eden
onemli gilinler gibi bilgiler isletmenin sosyal medya uzmani goérevlisi tarafindan
miisteri baglhiligi olusturmada da kullanilabilmektedir (Agnihotri vd., 2012: 340).
Sosyal medya uygulamalari baz1 ozellikleri ile birbirinden farklilagsabilmektedir.
Farklilasan bu uygulamalarin smiflandirilmasina yonelik literatiirde bir¢ok farkl

yonteme rastlansa da bu g¢alismada en yaygin olarak kullanilan uygulamalar goz
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onlinde bulundurularak Kahraman tarafindan 2014 yilinda yapilan c¢aligmadan

yararlanilmistir.
2.7.1. Wikiler

Wiki, GNU ("GNU's Not Unix) “Ozgiir Belgeleme Lisans1” ad1 igerisinde
miisterilerin yeni sayfalar olusturabilmelerine, olusturulan sayfalarda degisiklikler
yapilabilmelerine ve bu sayfalarin birbirine baglanabilmesine imkan taniyan bir Web
uygulamasidir. GNU ("GNU's Not Unix) bu adi almasindaki sebep ise tasariminin
Unix'e animsatirken GNU’nun daha 6zgiin bir yazilim olmas1 ve bagka bir UNIX kodu
icermemesidir. Kullanicilar, wiki araciligiyla kolaylikla biiyiik belgelemeler
olusturabilir, Diff (Bilgisayar ile hesaplamada dosya karsilagtirmaya yarayan bir
yardimc1 program) niteligi aracilifiyla sayfanin eski sekli goriilebilir ve bu sayede
belgeler arasindaki siiriim tiirleri izlenebilir. Sayfalar arasindaki iligkiler ve sayfa
tasarimlari, sistem tarafinca otomatik sekilde yapilandirilacagindan, bilgiye ulasma ve

bilgi dokiimantasyon wiki ile oldukga kolaylasabilmektedir.

Bilinen en taninmis ve yogun bir sekilde kullanilan wiki tiirii Wikipedia’dir.
Wikipedia Hawaii dilinde hizli anlamina karsilik gelen wiki sézctigiinden tiiretilmistir.
Wikipedia 2001 yilinda internette yer almadan 6nce wiki caligmalar1 1995 yilinda
tamamlamis ve Wikipedia gibi online ansiklopedilerin dogmasina olanak saglamstir.
Bir wiki kavraminin ardinda sayisiz fikirler olmakla birlikte temelde 3 6zelligi tagimasi

gerekmektedir (Klieber, 2009:7).
* Bir wiki igerigi oncelikle spesifik bir diislince icermelidir.

* Olusturulan igerik herhangi bir harici yazilim tarafindan diizenlenebilecek sekilde

olmalidir.

* Olusturulan icerikler standart bir web tarayicisi olan herkes tarafindan

goriintlilenebilir olmalidir.

Wikipedia’nin gegmisi bir baska iicretsiz ansiklopedi olan Nupedia ile
baslamistir. Wikipedia ve Nupedia’nin benzer ozellikleri olmakla birlikte bazi

noktalarda birbirinden farklilagmistir. Ornegin her iki online ansiklopedinin ortak
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Ozelligi, mevcut bilginin, internet baglantist olan herkes icin serbestce
kullanilabilmesidir. Ancak Wikipedia i¢in igerik olusturmak serbest iken Nupedia yer
alan icerikler sadece hakemli olan makalelerden olusabilmektedir. Bu durum Nupedia
icinde yer alan igeriklerin siirli kalmasina yol agmistir. Wikipedia, wiki kavramai ile
baglantili makalelerin herkes tarafindan diizenlenebildigi ve serbestce kullanabildigi
cevrimigi ansiklopedi olarak bilinmektedir. Wikipedia, wiki kavrami sayesinde en
bliyiik bilgi depolarindan birine donlismekle kalmamis ayni zamanda igeriklerin
kullanicilar tarafindan olusturulmasina izin veren dinamik Ozelligi sayesinde
internetteki en popiiler web sitelerinden biri olmustur. 2001 yilindan baglayarak, 2003
yilina kadar igerisinde 100.000 makaleyi barindirmayi basarmistir. 2005 yilina
gelindiginde bu say1 bir milyona ulagmistir. Bugiin, neredeyse bu say1 ii¢ milyonu

bulmustur (Klieber, 2009:7).
2.7.2. Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri temelde online topluluk olusturabilmeye imkan saglayan
hizmetlerdir. Bireylerin internet iizerinden gergeklestirdikleri sosyal baglanti adresleri,
kullanic1 kesimin sinirlt bir diizen iginde, herkese agik veya kismi agik bir kullanici
hesab1 olusturabilmesine, paylasimda oldugu diger kullanicilar1 kendi listesine
ekleyebilmesine ve baglantili oldugu kullanicilara, olusturmus oldugu arkadas listesi
ve paylasimlarini goriintiileyebilmesine olanak taniyan internet tabanli uygulamalardir
(Boyd ve Ellison, 2007: 211). Kullanicilar sosyal ag sitelerine iiyelik basvurusu
yaptiginda oncelikle onlardan isimleri, dogum giinleri, iliski durumlari, egitim
durumlari, yasadiklari sehir, hobileri ve fotograflari gibi kisisel bilgileri barindiran bir
kullanict sayfasi olusturmalar1 istenir. Profil sayfasi olusturulup tiyelik isleminin
tamamlanmasinin ardindan diger kullanicilarla baglantiya gecilmek istendiginde
“arkadaslik istegi” igeren bir mesajin gonderilmesi gerekir. Diger kullanicinin bu istegi
kabul etmesi ile birlikte karsilikli olarak profillere erisim saglanir (Dwyer vd., 2007:
10).

1997 yilinda SixDegrees.com ile ilk sosyal ag sitesi hayata gecirilmistir.
SixDegrees.com {iyelerine hesap agma, arkadas listeleme, arkadas dizgelerinde
gezinebilme gibi hizmetler sunmaktaydi. Bu 6zelliklerin her biri, SixDegrees once de

tanigma sitelerinde bulunmaktaydi ancak bu 6zellikleri gelistirip tamamini bir arada
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kullanicilarin hizmetine sunan ilk sosyal ag sitesi SixDegrees olarak bilinmektedir.
SixDegrees sayesinde kullanicilar bagka insanlara baglanabilmisg, yeni arkadasliklar
kurabilmis ve onlara mesajlar gonderebilmistir. Tiim bu ve benzeri Ozellikler
SixDegrees't milyonlarca kayitli iiyesi olan en popiiler sosyal ag sitelerinden biri
yapmistir. Ancak bu basariy1 siirdiirebilme konusunda basarisiz olan SixDegrees 2000

yilinda kapanmistir (Boyd ve Ellison, 2007: 214).

SixDegrees.com ile baslayan sosyal ag siteleri 2000°1i yillarda kullanici igerikli
yazilimlar sayesinde ivme kazanmis ve sayilar1 hizla artmistir. 2002 yilinda kurulan
Friendster, 2003 yilinda kurulan LinkedIn ve MySpace, 2004 yilinda Facebook, 2005
yilinda kurulan bebo gibi bir¢ok sosyal ag sitesi sosyal medyadaki yerini almistir. Ad1
gecen sosyal ag sitelerinden kimi zaman igerisinde popiilerligini yitirmis olsa da kimisi
hala giincelligini korumaktadir. Giiniimiizde sosyal aglar arasinda yasanan siddetli
rekabette Facebook’un ciddi bir iistlinliikk sagladigi goriilmektedir (Kahraman, 2014:

23). Bu nedenle Facebook’a ayr1 bir yer agmak faydali olacaktir.

Baslangicta thefacebook olarak adlandirilan, Facebook, Harvard &grencileri
Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan 2004 yilinin subat
ayinda kurulmustur. Eduardo Saverin ise siteyi finansal olarak desteklenmistir.
TheFacebook’un iiye sayis1 kurulduktan sadece iki hafta sonra 4000 kisi olmustur. Ug
ay sonra ise bu say1 200.000’e ulagmistir (Lusted, 2011: 47-48). Ayn1 y1l Haziran’da
Kaliforniya’nin Palo Alto eyaletine tasinan Facebook’a Eyliil’de grup uygulamalari ve
“duvar” terimi eklendi. Ilk kez Eyliil ayinda dahil edilen duvara durum ekleme ile
beraber Facebook, heniiz ilk senesindeyken 1 milyon kullanici sayisina eristi. 2005’in
ilk zamanlarinda herhangi bir degisim yasamayan “TheFacebook”, kurucu ortaklar
arasinda yasanan anlagsmazliklardan dolay1 agustos ay1 i¢cinde isminin basinda yer alan

“the” ekini ortadan kaldirarak artik yalnizca Facebook olarak bahsedilmeye baglandi.

Glinlimiizde bir¢ok insanmn kullandigr mobil Facebook un alt yapisi 2006
senesinin Nisan aylarinda sunuldu. Agustos ayinda “not” uygulamasini da iyelerinin
kullanimina agan Facebook, Microsoft’la ¢alisma ortakligi yapmaya basladi. 11 Eyliil
2006’da Facebook, internet diinyasindaki biitiin kullanicilara sunuldu. Sonrasinda
potansiyel iiye profilinin karsi ¢ikislar1 artis gosterdi. 2 hafta sonrasinda Facebook,

tutulan e-mail adresi olan tiim evrene liye olabilme imkani sundu. Giin gegctikge
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ilerleme kaydederek biiyiiyen site 2006 y1lin1 12 milyon iiye ile kapadi. 2007 senesinin
Mayis ayinda F8 Gelistiricileri Konferansi’na dahil olan ve burada Facebook
Platformunun ve uygulamalarinin tanttimini yapan Facebook, Agustos ayinda Iphone

cihazlarla biitiin olarak uyumlu sekilde uyarlandi.

10 Mayis 2007°de Facebook, iiyelerinin farkli reklamlarin1 Facebook sitesi
aracilifiyla ticretsiz sekilde yayimlayabilecegini diislindiigiinii haberdar etti. Bu
sekilde Facebook, Craigslist gibi baska reklam kurumlarina rakip oldu. Bu nitelik
Facebook altinda Facebook Pazari (Facebook Marketplace) olarak bilinmektedir.
Facebook Pazar1 (Facebook Marketplace), 14 Mayis 2007°de yiirtirliige gecti. Ekim
2007 yilinda ise Microsoft, mobil Facebook igin Onemi fazla olan yatirimlar
gerceklestirdi. Kasim da reklam islerini iyi seviyelere getirerek sitenin performansini
artirmaya yonelik iyilestirmeler yapan Facebook, 6zellikle de “beacon” pazarlama
yazilimlariyla ¢ok fazla tepki aldi. Biitin bu kaydedilen ilerlemelerle beraber
Facebook’un oniine gegilemez yiikselisi devam ediyordu ve 2007 yilinin sonunda

kullanict sayist 50 milyona dek yiikseldi.

Facebook. 2008 senesinde yaptigi atilimlarla kullanici sayisinda yiiksek bir
artis sagladi. Ik olarak Mart aylarinda arkadas cizelgesinde giivenlik kontrolii
niteligiyle istenmeyen bireylerin engellenmesini sunan Facebook, Nisan ayinda sohbet
niteligini sundu. 2008 Temmuz ayinda da App Store’a ilk defa Facebook i¢in iPhone
uygulamasi gelmisti bile. Facebook gelen biitiin karsi ¢ikmalara ragmen, simir
tamimayarak Internet’in vazgegilmezleri durumuna geldi. Facebook’un 2008 yilmin
sonunda kullanict sayis1 100 milyona gelmisti. 2009 senesine hizli bir giris yapan
Facebook, Subat aylarinda kullanicilarim1 Like (begenme) niteligiyle tanistirdi.
Haziran ayinda Facebook kullanici ismini bizlere sunan Facebook, Agustos ayinda
FriendFeed’i satin aldi. Ekim ayinda giivenlik ayarlarini tekrar diizene koyan
Facebook, 2009 senesini biiyiik bir performans sergileyerek 350 milyon kullanici ile

sona erdirdi (Aydiiz, 2012).

Facebook sonraki yillarda da aymi basariyr slirdiirmiistir. 2014 yilina
gelindiginde Facebook’un piyasa degeri, sirket yetkilileri tarafindan 200 milyar dolar
olarak agiklandi. Ag¢iklanan rakamlar sonrasinda Facebook diinyanin en degerli 15.

sirketi haline gelmistir (Monica, 2014). Facebook Ocak 2015 verilerine gore kayith
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kullanict sayist 1 milyar 310 bin kisi olarak agikland1 (Noyes, 2015). 2018 yilinda
sitket yetkilileri tarafindan kayith kullanict sayist 2 milyar 271 milyon olarak

agiklanmustir.

Ulkemizde de en popiiler sosyal ag sitesi olan Facebook, “Campaign” adli
dergiye Tirkiye’deki Facebook kullanicilarina yonelik bazi rakamlar agiklamistir
(Kaytmaz, 2014). Buna gore:

e Haziran 2013’ten Aralik 2013’¢ kadar gegen siirede aylik aktif kullanici
sayis1 33 milyondan 34 milyona ¢ikarak, %3’liik bir artig yasandi.

e Haziran 2013’ten Aralik 2013’e kadar giinliik aktif kullanic1 sayis1 20
milyondan 21 milyona ¢ikarak, %5’lik artig yasandi.

e Haziran 2013’ten Aralik 2013’e kadar mobilde aylik aktif kullanici sayisi
21 milyondan 23 milyona ¢ikt1 ve %9’luk artis meydana geldi.

e Haziran 2013'ten Aralik 2013’e kadar mobilde giinliikk aktif kullanici
sayis1 9,5 milyondan 12 milyona ulasarak, %26’lik artig gozlendi.

e Tiirkiye’nin ¢evrimici niifusunun %94’ Facebook kullaniyor.

e Facebook her giin Tiirkiye’nin ¢evrimici niifusunun %58’ine ulasiyor

Yukarida verilen rakamlar Facebook’u kullanan ¢ok biiylik bir potansiyel
miisteri kitlesinin oldugunu goéstermektedir. Facebook reklam hizmetinin yaninda
kurumlara {licretsiz olarak sayfa olusturma, fan sayfalari agma, kampanya, ¢ekilis, oyun
tarzt uygulama imkani sunan bicimi ile kullanicilar {izerinde olabildigince etkili
olmaktadir. Kullanicilar kurumla iletisimlerini etkin bir diizene hakim ve giinlikk
yasamlarina biiyilk Olgiide Kkattiklar1 Facebook araciligi ile kurmayi tercih
edebilmektedirler. Bu konuyla beraber Facebook’un kullanici eylemleri iizerinde
birtakim farkliliklara neden oldugu saptanmakta, toplumun sosyal aglara bagliliginin
ve biitiinlesmesinin artisiyla bu tesirin daha da biiyiiyecegi tahmin edilmektedir (Kara
ve Coskun, 2012: 76-77).

2.7.3. Bloglar ve Mikrobloglar

Kullanict agisindan herhangi teknik bir bilgiye ihtiyag duyulmadan,
kullanicilarinin dilediklerini yazmakta 6zgiir oldugu bireylerden olusan, giinliige

benzer web siteleridir. Blog olusturmanin ve giincellemenin kolay olmas1 dolayistyla
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internet kullanicilar1 herhangi bir program diline veya tistiin bir teknik bilgiye ihtiyag
duymamaktadir. “Blog” sdzciigii, Ingilizce “weblog” sdzciigiiniin kisaltilmis ve daha
yaygin kullanilan seklidir. Dilimizde “agikgiinliik”, “e-giinligl”, “ag glinligi” gibi
anlamlara karsilik geldigi belirtilse de s6zciligiin heniiz tam anlamiyla kabul gérdigi

bir karsiligi bulunmamaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 903-904).

Bloglar birgok konuda, farkli icerik ve resimleri biinyesinde
barindirabilmektedir. Bu blog sahibinin arzusuna ve blog yapisinin belirlendigi
standartlara gore cesitlilik gosterebilmektedir. Burada 6nemli olan blog i¢inde yer alan
konularin bir anlam biitlinliigii ve uyum igerisinde olmasidir. Yazar tarafindan cesitli
konularda yazilan bloglar takipgiler tarafindan yorumlanabilir ya da olusturulan bloga
katkida bulunulabilir. Meydana gelen bilgi aligverisi sayesinde bir¢ok konu hakkinda
farkindalik olusturulabilmektedir.

Mikroblog, ¢evrimi¢i kullanicilarina belirli sayida 140-200 karakter ile kisa
mesaj, bilgi, link baglantilari ve gesitli gorselleri paylasabilmelerine imkan veren web
tabanli hizmet servisidir (Holotescu ve Grosseck, 2009: 495). Giiniimiizde en popiiler
mikroblog hizmeti olarak Twitter bilinmektedir (Barnes ve Bohringer, 2011: 1). 2006
yilinda kurulan Twitter bir sosyallesme platformudur. Twitter kullanicilari, kisa
mesajlarla iletisim kurabilir ya da durum giincellemeleriyle fikirlerini birbirleriyle

paylasabilmektedirler (Banbersta, 2010: 12).

Twitter tarafindan 2015 yilinda agiklanan raporlara gore aktif kayitl kullanict
sayis1 288 milyondur. Yine ayni raporda kullanicilar tarafindan ortalama giinde 500
milyon tweet paylasilmaktadir. Twiter kullanicilariin %80°ni mobil baglanti
gerceklestirmektedir (Twitter, 2015). Milyonlarin birbiriyle etkilesim i¢inde oldugu
bir platformda markalarin bu mecray1 etkin bir sekilde kullanmasi kagimilmaz bir
durum olarak gergeklesmektedir. Insanlar markalarla ilgili memnuniyetleri, sikayetleri
gibi konularda tweet atabilmektedir. Ve hatta kimi zaman miisteri o anda bulundugu
magaza, restoran ya da seyahatini yaptig1 firma ya da isletmeye iliskin olumlu veya
olumsuz diisiincelerini belirtmek igin dahi tweet atabilmektedir. Bu anlamda
miisterinin beklentilerini, taleplerini 6l¢gmek ve kendisine ulagsmasi konusunda Twitter
oldukca onemli bir sosyal medya uygulamasidir. Twitter’in son donemlerde dikkati

ceken en onemli 6zelligi hashtaglar olmustur (Yilmaz, 2014). Hashtag ilk defa 2007
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yilinda Twitter ile baslaylp, 2011°de Instagram ve 2013 yilinda Facebook ile
yayginlagan bir etiket sistemidir. Kullanicilar tweet i¢inde # semboliinii kullanarak

aradig1 spesifik konulara hizli bir sekilde ulasabilmektedir (Gunelius, 2011: 83).

Markalarin Twitter’da siklikla bagvurdugu yontemlerin basinda “Promoted
Tweet” yani sponsorlu tweet gelmektedir. Markalar bu yolla, genis boyutlu bir Twitter
operasyonunu geleneksel pazarlama yontemleri ile desteklemektedir. Giinlimiizde bu
tiir desteklemelerin hizla biiyiiyerek devam ettigi goériilmektedir. Ornegin Ford’un
#giizelbirgiin#, ING Bank 1n #BirTweetimeBakar# ya da Ulker’in Hanimeli biskiivisi
icin #annemucizeleri# gibi kampanyalar markalarin bu yolla yaptig1 basarilt Twitter

kampanyalar1 arasinda gosterilebilir (Y1lmaz, 2014).
2.7.4. I¢erik Paylasim Siteleri

2000’li yillarda internet teknolojilerinin yani sira, bilgisayarlar, dijital
kameralar, fotograf makineleri ve diger kayit cihazlar1 da hizli bir sekilde gelisme
kaydederek ucuzlasti ve kullanim oranlari oldukca artis gosterdi. Neredeyse bu
cihazlarin her eve girmesi ile beraber internet kullanicilarinin elinde aileleri,
arkadaglari, gilinliik yasamlar ile ilgili paylagsmak istedikleri bol miktarda fotograf,
video gibi iceriklerin birikmesi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ilerleyen dénemlerde bu
elektronik donanimlarin yani sira akilli telefon teknolojisinin de hizla gelismesi ve
yayginlagmasi ile birlikte sadece bu igerikleri liretmek degil ayn1 zamanda es zamanl

olarak paylagsmak da son derece kolaylagsmistir (Kahraman, 2014: 40).

Icerik paylasim sitelerinin birgok kullanici tarafindan yaygmn bir sekilde
kullanilmasimin en 6nemli nedeni bu sitelerin kullanicilarina, herhangi bir teknik
bilgiye gerek duymaksizin resim, video, ses formatinda icerik meydana getirme ve
bunlar1 yayinlayarak milyonlarca kitleye ulagtirma imkéani saglayan bir hizmet
sunmasidir (Zarella, 2010: 78). Internet iizerinden fotograf paylasmanin ¢ok sayida
yolu olmasina ragmen bu alanda uzmanlasmais ilk icerik paylasim sitesi 2004’te agilan
ve 2005 yilinda Yahoo’nun satin aldig1 Flickr olmustur. Flickr uzun siire devam eden
liderligini bir siire sonra mobil fotograf paylasim araci olan Instagram’a kaptirmistir.
Akilli telefonlarda kullanilabilen bir mobil uygulama olan Instagramin 6zel filtreleri

ile herkes kendi telefonu ile yaptig1 fotograf ¢ekimlerinde kullanarak, profesyonel bir

33



fotograf kalitesi yakalayarak paylagim yapma imkani sunmustur. Kisa silirede ¢ok
popiiler hale gelen bu uygulama, Facebook tarafindan 1 milyar dolar gibi bir bedelle
satin alinarak bu basarisinin karsiligini maddi olarak da almistir (Kahraman, 2014: 40-

41).

Internet {izerinden video paylasimina olanak veren en iinlii igerik paylasim
sitesi 2005 yilinda kurulan YouTube olarak bilinmektedir. YouTube kurulduktan 1 y1l
sonra Google tarafindan 1,65 milyar dolara satin alinmistir. YouTube kullanicilarina
video yiikleme, video izleme ya da diger sitelerde paylasim yapma hizmetlerinin yani
sira, kendi kanalinin sahibi olma imkanini da tanimaktadir. Fotograf ve video paylasim
sitelerinin yaninda her tiirliit dokiimanin paylasimi i¢in uzmanlagmis scribd.com ve
igerik pazarlama konusunda 6nemli bir yeri olan sunum paylasim servisi slideshare en
popliler icerik paylasim servislerindendir. Bu servislerin biiyiik basarilari, hizlh
genigbant internetin ¢ok sayida internet abonesinin kullanimina sunulmasi ile birlikte
ortaya ¢ikmistir. Internet kullanim aliskanliklarimizda onemli degisikliklere yol agan
bu gelisme sayesinde Onceleri sadece televizyondan gorerek tiiketti§imiz ¢ok sayida
icerigi artik internet {izerinden istedigimiz anda ve yerde izleyebilmekteyiz. Bu sadece
kullanici tarafindan olusturulan igerikler i¢in de gecerli degildir. Artik biiylik yapim
sirketleri ve televizyon kanallar1 da dahil olmak {izere neredeyse tiim igerik treticileri

online kanallarda yerini almig durumdadir (Kahraman, 2014: 41).
2.8. Sosyal Medya Pazarlamasi

Bilgi teknolojileri ile beraber yasamimiza giren ve degerli bir yer tutan sosyal
medya, hemen hemen her yas araligindan bir¢cok kullanicinin toplumsal c¢evresini
bliylitme, etkilesim kurma, bilgi sahibi olma, bilgi ve tecriibelerini paylagsma ve serbest
kalan vakitlerini bosa harcamamak gibi ¢esitli amaclar dogrultusunda sarf ettigi
etkilesim aglaridir. Son gilinlerde sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanilmasi,
firmanin hedef kullanici kitlesi ile etkilesim saglayarak, marka popiilaritesinde artig
saglamak ve kullanic1 sadakatini saglamak gibi ticaret hedeflerine erismek igin
Facebook, Twitter, LinkedIn, Bloglar ve YouTube gibi sosyal medya uygulamalarim

kullanmalarini zorunlu kilmistir (Barutgu ve Tomas, 2013: 5).
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Radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi geleneksel iletisim araglarinin
tilkketiciler tarafindan kullanimin1 belirgin bir sekilde azaltan sosyal medya
uygulamalari, son yillarda yalnizca tiiketicilerin sosyal ve Kkiiltiirel yasamlarim
etkilemekle kalmamis, pazarlama yoneticileri tarafindan da 6nemli bir pazarlama
iletisim arac1 olarak kullanilmaya baslanmistir. Her yastan Internet kullanicisinin
zamaninin Onemli bir kismini sosyal medya platformlarinda harcamasi, pazarlama
yoneticilerinin bu platformlart marka bilinirligini arttirma, marka baglilig1 yaratma,
tiikketici aragtirmalar1 gergeklestirme, rakipler hakkinda bilgi elde etme, viral videolar
veya sirket kampanyalariyla agizdan agza iletisimi saglama gibi pazarlama
faaliyetlerinde kullanmalarin1 kaginilmaz kilmustir. Isletmeler ve iiriinleri hakkinda
olumlu, olumsuz her tiirlii bilginin hizli bir sekilde yayilabildigi, tistelik bunlarin
biiyiik bir kisminin isletmelerin kontrolii disinda gerceklestigi sosyal medya ortaminda
isletmeler acisindan pek c¢ok firsat ve tehditler yer almaktadir. Firsatlarin
degerlendirilmesi ve tehditlerin bir nebze de olsa Oniine gecilmesi i¢in isletmelerin
sosyal medyada yer almasi zorunluluk haline gelmis ve sosyal medya yonetimi, sosyal
medya pazarlamasi ve sosyal medya stratejileri, pazarlama literatiiriinde yerini almistir

(Barutcu ve Tomas, 2013).

Giliniimilizde isletmeler yasanan gelismeler 1s1ginda cesitli sosyal medya
uygulamalari ile milyonlarca tiiketicinin bulundugu yeni pazarlara ulagabileceklerinin
farkina varmislardir. Bu durum isletmeler i¢in sosyal medyanin degerini arttirmistir.
Firmalar sosyal medyanin sagladigi avantajlar sayesinde daha ucuz ve interaktif bir
sekilde alic1 kitleye ulasabilme imkénina sahip olmuslardir. Bu potansiyeli goren
isletmeler artik sirket bloglari, Facebook sayfalari, Twitter gibi sosyal medya
araclarindan faydalanarak markalarina yonelik tanitimlarmi yogun bir sekilde bu
mecralarda yapmaktadir. Bugiin her biiytikliikteki isletme sosyal medyadaki varligim
her gegen giin daha da fazla gelistirmektedir. Kiiresel olgekteki 4261 yonetici ile
yapilan anket calismasinda yoneticilerin %72’si sirketlerinden en az birinin sosyal
medya araglarindan birini kullandigini ifade etmistir. Bu kuruluslar bir¢ok pazarlama
stratejilerine ek olarak tiiketicilerin zihninde kalabilmek i¢in sosyal medya araglari
aracihgiyla farkli kampanyalar gerceklestirebilmektedir. Ornegin sadakat odiilleri,

giinliik firsatlar, 6zel online yorum alanlar1 gibi (Bottolfsen, 2012: 9-10). Bu, bire bir
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ilgi alic1 ve satici arasindaki gliven ve bagliligi arttiran bir strateji olarak da pazarlama
faaliyetleri i¢erisinde kullanilabilmektedir (Agnihotri vd., 2012: 335).

Sosyal medya pazarlamasinin en énemli 6zelliklerinden birisi, sosyal medya
kullanicilarinin kullandiklar1 markalar veya aldiklar1 hizmetler ile ilgili yasadiklari
deneyimleri birbirleri ile paylasabilmesi ve yayinlamis olduklari igerikleri isletmelere
ulagtirabilmeleri sonucunda meydana gelen tartisma ortamina markalarinda
katilabilmesine imkan saglayan dinamik bir ortamin olusmasidir (Kryder, 2010: 32).
Markalarin Facebook ya da Twitter tarz1 sosyal medya araclarini izlemesi sayesinde
misteriye yonelik algiy1 yonetebilmesi miimkiin hale gelebilmektedir. Bu tip sosyal
medya araclarinin markalara, hayran sayfalari i¢in kullanici hesabi vermesi ile
markalar, tiiketiciyle dogrudan etkilesime gecgebilmektedir. Buna paralel olarak da
firma Ttriinler1 hakkinda tiiketiciyi hizli bir sekilde bilgilendirebilmektedir. Ayrica
markalar  tiiketici  beklentilerini yine bu mecradan ¢evrimi¢i  olarak

yanitlayabilmektedir (Martinez, 2010: 32).

Sosyal medya uygulamalari, pazarlamacilara hesap bilgilerini kullanarak
hiper-hedefleme firsatlar1 igin yeni yetenekler sunmakta, arkadas takimlari igerisindeki
sosyal aglar ile iliski kurarak topluluk {iiyelerini birbirlerine baglamakta, dizgesel
olarak hali hazirdaki miisteri portfoyii {izerinden yiiz yiize ticareti ilerletmekte ve
boylelikle ticaret, dogru, bireysel ve toplumsal duruma gelmektedir. Sosyal medya;
katilim ve igerik ortaya koyma nitelikleri ile kullanicilarin iiriiniin bir pargas: haline
gelmesini de saglayabilmektedir. Gegmiste biiyiik projelerin ortaya koydugu yapitlar,
kapsamlar ve bilgiler artik sosyal medya araciligiyla miisterilerin ve kullanicilarin

destegi ile olusmaya baglamistir (Uguz, 2014).

Sosyal medya igerisinde var olan isletmeler sosyal medya iletisim ekibi
igerisindeki c¢alisanlarmi 6zenle se¢melidir. Cilinkii miisteri ile bire bir etkilesim
halinde olan bu ¢alisanlarin sirket adina konusacagi unutulmamalidir (Andzulis vd.,
2012: 309). Basarili bir sosyal medya stratejisinin anahtari, genel igerik ve hedef kitle
belirlendikten sonra dogru bir icerik stratejisi olusturmaktan geger. Bu strateji
olusturulurken igerigin giivenilir olmasi kadar kaliteye odaklanmak da 6nemlidir. Bu
noktada sosyal medya pazarlamasindan faydalanacak olan isletmelerin asagidaki

hususlar1 goz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir (Schlinke ve Crain, 2013: 85).
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Hedef: Firma boyle bir girisimde bulunarak neleri gerceklestirmek istiyor.

Strateji: Firmanin iyi bir igerik stratejisi var m1? Olusturulacak icerik stratejisi sonrast,

markanin tliketici géziindeki algisi nasil olacak?

Araglar ve Uygulama: Hangi sosyal medya araglarindan ve hangi kaynaklardan

yararlanilacak.

Riskler: Firmanin sosyal medyay1 kullanmasi ile iliskili tehditler nelerdir. Bunun

maliyeti ne olacak?

Kisi veya kullanicilarin diisiince, degerlendirme, istek ve beklentilerini sonsuz
bir kosulda dile getirme olanagi olan sosyal medya, neredeyse biitlin piyasalardaki
kurumlar bakimindan dogrudan son kullaniciya erisebilecekleri birer ticaret piyasasi
durumundadirlar. Bu ticaret alanlari, tireticilere gerek son miisteri icinde hedef kitle
ayrimi gerceklestirebilme olanagi sunmakta gerekse de miisterilerin tirtinlerle ilgili
fikir, degerlendirme ve beklentileri aracilifiyla mal ve hizmetlerini gelistirebilme

imkanini elde etmektedirler (Kara, 2012: 115).

Sosyal medya pazarlamasi 6zetle, hedef kitleye giden mekan ve siirecte, dogru
iletiyle erismek adina sosyal medya {iizerinden siirdiiriilen satis ve reklam
etkinlikleridir. Sosyal medya pazarlamasi, klasik pazarlama yapisinin yani sira
miisterileri de aktif hale getiren bir ticaret seklidir. Blog ve mikrobloglar, sosyal aglar,
forum siteleri tarzi internet kosullari iistiinden devam ettirilir. Internetin son derece
yayginlagsmasi ve internet kullanim oraninin ve zamaninin giderek artmasi ile sosyal
medya, markalar agisindan oldukg¢a Onemli bir pazar haline gelmistir. Toplumun
siirekli degisiklik gosteren aligveris, etkilesim, is anlayislar i¢inde tek taraflr iletisim
olusturan geleneksel ticaret algisi yerini, karsilikli etkilesimin olusturulmasi imkani
saglayan sosyal medya almistir. Giinlimiizde bulundugumuz yerde baska alanlarda
reklam kazanglar1 bakimindan rekabet edilebilir bir hal alan sosyal medyanin,
markalarin disinda olmay1 veya olduk¢a az Oonem vermeyi secebilece8i bir saha

olmaktan ¢iktig1 kabul edilmektedir (Safak, 2011).
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2.9. Sosyal Medya Pazarlamasi I¢inde Viral Pazarlamanin Yeri

Viral pazarlama, pazarlamanin yeni bir boyutunu ifade etmektedir. Sosyal
medya platformlarinda karsilasilan reklam videolar1 viral pazarlama olarak kendini
gostermektedir (Tlirkmen, 2018: 12). Sosyal medyanin her gecen giin artan popiilerligi
pazarlamacilar tiiketicilere bir¢ok kanaldan ulasabilmenin 6nemi ile karsi karsiya
birakmistir (Stephen ve Galak, 2012: 624). Bu yaklasimlardan biri de wviral
pazarlamadir. Viral pazarlama dilden dile iiriin pazarlamadaki teknolojik kavrami
ifade eder (Argan ve Argan, 2006: 233; Giilmez, 2011: 31; Shoeb ve Khalid, 2014:
143). Literatiirde viral pazarlama yerine viriislii pazarlama, vizilti (buzz) pazarlama,
viriitik pazarlama, bulasici pazarlama terimlerinde kullanildig1 goze ¢arpmaktadir

(Shoeb ve Khalid, 2014: 143).

Dilden dile iletisim terimi (Word of Mouth Marketing-WOMM) isletmelerden
ayr1 uzman kisiler, aile bireyleri, arkadas ¢cevresi ve mevcut veya gizli miisteri gruplari
arasindaki olumlu ya da olumsuz iletisim olarak tanimlanmaktadir (Avcilar, 2005:
333). Geleneksel agizdan agiza iletisimde (WOMM) tiiketiciler, belirli bir marka veya
irtin hakkindaki pozitif veya negatif diislincelerini ailesi, arkadaslar1 ve yakin ¢evresi
ile paylagmaktayken dogal olarak etki alani da sinirli kalmaktaydi. Ancak sosyal
medyanin hayatimiza girmesi ile birlikte bu paylasimlar viral pazarlama araciligiyla
milyonlarca kullanicinin bulundugu mecralarda yapilmasi ile birlikte etki alam

oldukga genislemistir (Goodrich ve Mooij, 2014: 103).

Viral pazarlama (e-WOM), kullanicilarin diger kullanicilara ulastirmak
istedikleri mesaj veya icerikleri en stratejik yontemi kullanarak mesaj ve igerik
yayiliminda onemli bir rol iistlenir. Viral pazarlama, firmalarin iiriin ve hizmetlerini
kullanicilara tanitabilmesi i¢in en 6nemli yontem olup iirlin etkisi yliksek, maliyeti
azdir. Viral pazarlamada mesajlar ¢ok kisa bir stire i¢inde binlerce kisiden milyonlarca
kisiye kadar ulasim saglar (Argan ve Argan, 2006:231). Ornegin, Samsung en biiyiik
rakibi olan Apple kars1 verdigi miicadelede sosyal medyay1 ¢ogu kez kullanmistir.
Samsung burada yayinladig: reklamlarda tirlinlerindeki islevsellik ve yeniliklere vurgu
yaparak rakibi olan Apple {iriinlerindeki kusurlari 6n plana ¢ikarmis ve sosyal

medyada viral bir akis yaratmaya calismistir (Corstjens ve Umblijs, 2012: 436).
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Viral pazarlama, e-posta hesabi kullanan tim Web kullanicilarinin bir mesaji
diger miisterilere ulagtirmaya isteklendiren bir reklam aracidir. Dilden dile
pazarlamanin sanal sekline viral pazarlama adini verebiliriz. Viral pazarlamanin etkili
olabilmesi i¢in alt1 ana unsura dikkat edilmelidir. Bunlar, hizmet ve iiriin i¢in licret
o6dememek, diger kullanicilara transferi caba sarf etmeksizin saglayabilmek, biiyiik
kitlelere kolay sekilde ulagsmak, genel giidii ve davranislar1 kullanmak, elde bulunan
tiim iletisim kaynaklarindan gerektigi sekilde yararlanabilmek. Basariya ulasan viral
pazarlama reklamlarina bakildiginda kullanici tesviki, biiytlik kitlelere hitap edilmesi,
basit kullanim, eglence, kisisellestirme ve yaraticilik gibi etkiler goz 6ntindedir (Argan

ve Argan, 2006: 231).

Sosyal medya pazarlamasinda viral pazarlama (eWOM) biiyiik 6nem
tagimaktadir. Etki alan1 oldukg¢a genis olan bu iletisim tiirliniin tiikketici satin alma karar
stireci lizerinde farkindalik yaratma, diistinme, tercih, hareket ve baglilik gibi faktorler
tizerinde oldukga biiyiik etkisi bulunmaktadir (Goodrich ve Mooij, (2014: 103).
Kullanicilar internet sayesinde, ilgisini ¢eken {iriin, icerik ve hizmete ulagsmak icin
yakin ¢evresinden edindigi bilgilerin yaninda viral iletisim araciligi ile kendisine
ulasan reklam ve igeriklerle daha once varligin1 bilmedigi bir¢ok sosyal medya

aracindan elde edilmektedir (Avcilar, 2005: 345).
2.10. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Ol¢iimlenmesi

Gerek iletisimde gerekse pazarlamada hedef kitleyi dogru tespit etmek, onlara
dogru analiz sonuclartyla hangi yollarla ve hangi mesajlarla ulasacagini bilmek
oldukca 6nem tasir. Peter Drucker’in “6lgemedigin seyi kontrol edemezsin ve kontrol
edemezsen yonetemezsin” sOzii pazarlama i¢in her zaman gecerliligini koruyan bir s6z
olmustur. Ciinkii kontrol edilemeyen pazarlama faaliyeti bosa zaman ve para kaybidir.
Bu nedenle pek c¢ok kurum ve marka, hedef kitlesi tarafindan nasil algilandigini
diizenli araliklarla dl¢tiirmektedir. Ancak bu sayede yeni rotalar ¢izilebilir ya da daha

once ¢izilen rotalar revize edilebilir (Acar, 2010).

Gilinlimiizde sosyal medya, tiiketicilerin giinliik yagamlarinin bir pargasi haline
gelmistir. Gerek pazarlamacilar ve gerekse markalar i¢in tiiketicilerin bu kadar yogun
bulundugu bir ortamda hangi sosyal medya arag¢larinin nasil kullanilacagi sorusunun
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cevabi olduk¢a Onemli bir hale gelmistir (Nunan ve Yenicioglu, 2013: 792). Bu
kapsamda isletmelerin dogal amaci satislarini arttirmak oldugundan sosyal medyada
basarili olmak isteyen isletmelerin zaman ve para yatirimindan 6nce sosyal medya
faaliyetlerini 6l¢ebilmesini saglayacak aracglar1 da tespit etmesi oldukca dnemli hale

gelmektedir (Schlinke ve Crain, 2013: 85).

Sosyal medyanin yeni pazarlama diinyasinda kullaniminin gerekliligi artik
tartisilmaz bir gergektir. Sosyal medya sayesinde bir marka veya markaya ait
kampanya, adin1 ¢ok kisa siirede duyurabilir, aninda milyonlarca tiklanabilir,
milyonlarca takip¢i kazanabilir. Ancak isletmeler i¢in yapilan yatirimlarin geri
doniisiinii 6grenmek de bir o kadar dnemli ve gereklidir. Her sirket yaptig1 yatirimin
daha fazla satis, daha fazla gelir, daha fazla bilinirlik olarak kendisine geri dénmesini
ve bu geri doniisiin de belirli analiz ve raporlarla somutlastirilmasini ister. Bu noktada
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin basarisi dlglimlenirken birtakim metriklerden
yararlanilmaktadir (Mayadagli, 2013). izlenme oranlari, yorumlar ve geri bildirimler,
paylasimlar, kayit ve liyelikler, tiklama ve kaydetme, bagka internet sitelerinden sizin
sitenize yapilan yonlendirmeler, ziyaret siiresi, aranma ve konusulma dl¢iimlemede

yararlanilan metriklerden bazilaridir.
2.11. Gelecek Sosyal Trendler: Sosyal Ticaret

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin giivenlik ve 6deme sistemlerinde yasanan
geligmeler, internetin bir pazarlama kanali ve ticaret araci olarak kullanimina olanak
saglamistir (Kara, 2012: 1419). Yasanan teknolojik gelismeler beraberinde yeni
trendleri ortaya ¢ikarmistir. Bunlardan biri de sosyal ag teknolojileri ve hizmetlerinin
ticaret hayatini etkilemesiyle ortaya ¢ikan ve heniiz diinyada oldukga yeni olan sosyal
ticaret kavramidir (Zhang vd., 2013). Sosyal ticaret, internet ortaminda miisterilerle
yogun bir etkilesim i¢inde sosyal medya aglarindan faydalanilarak gelistirilen yeni bir
ticari gelismedir (Hajili, 2015: 183). Sosyal ticaret en basit haliyle, elektronik ticaret
ve Web 2.0 araglar1 yardimiyla, sosyal medya aglar {izerinden iiriin ve hizmet alim

satimi olarak ifade edilmektedir (Kara, 2012: 1422).

Yapilan birgok arastirma gdstermistir ki satin alma kararlarini en fazla
etkileyen faktorlerin basinda kisinin tanidigi, bildigi yakinlarinin {iriin, hizmet
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hakkindaki goriisleri, deneyimleri ve tavsiyeleri gelmektedir. Sosyal ticarette ise bu
tavsiye mekanizmasi daha dijital bir platforma tasinarak ve sosyal aglarin giicii
kullanilarak siirtlinmesiz bir halde tiiketicinin 6niine sunulmaktadir (Kahraman, 2014:
185). Uriin ve hizmetlerin online olarak alim satimmi kolaylastirmak igin sosyal
medyayi, pazarlama stratejilerine dahil etme fikriyle ortaya g¢ikan sosyal ticaret,
elektronik ticaretin koriikledigi cok yeni bir alandir. Bu yeni alanda s6z sahibi olmak
isteyen firmalarin ana hedefi satis yapmaktan ¢ok sirketleri ve potansiyel miisterileri
bu mecralara ¢ekerek iiriin bilgilendirmeleri, indirimler gibi yontemleri kullanilarak

sosyal ticareti tesvik etmektir (Barnes ve Lescault, 2015).

Uriin ve hizmetlerin sunuldugu pazarlar her gecen giin daha online ve daha
sosyal hale gelmektedir. Sosyal ticaretin ana hedefi sosyal medya sitelerinde zaman
geciren ve birbirinin istek, goriis ve firiklerine 6nem veren kullanicilarin bunu satin
alma davranis1 haline getirmesidir. Bu ticaret seklinin igleyis mekanizmasinin nasil
olacagi konusunda bir¢ok soru isareti olmakla beraber, 6zetle kisi bir sosyal medya
hesab1 ile giris yaptig1 anda site ona sosyal medya hesabinda ki ¢evresinin aldigi,
inceledigi ve takip ettigi lirlin ve hizmetleri sunum seklinde karsisina ¢ikarmis olacak
ve bu diger kullaniciyla uyumlu context etmenlerle de entegre edilip kullanicinin

Oniine sunulacaktir (Guldas, 2013).

Sosyal medya aglar1 ve elektronik ticaret araclarinin esgiidiimlii ¢alismasinin
bir sonucu olan sosyal ticaret markalara; iirlin ve hizmetlerini kimligi belirsiz hedef
kitleler yerine, zevklerine veya harcama aligkanliklarina gore kategorize edilmis
kitlelere 6nerme imkani tanimaktadir. Bu sayede, markalar, gelen yorum ve tepkilere
gore iiriinlerini gelistirebilir; kampanyalarini bu verilere gore tasarlayabilir. Ote
yandan, tiiketiciler tanimadiklar1 bireyler tarafindan olumlu ya da olumsuz
yorumlanmig {riinler yerine kendi sosyal aglarindaki tanidik bireylerin tercih ve
Onerileriyle satin alma karar1 verebilirler. Bu durum elektronik ortamdaki {iriine olan
giiven seviyesini de arttiran bir unsurdur. Ne var ki, sosyal ticaret alaninda heniiz bu
etkileri derinlemesine incelememize olanak saglayacak arastirmalar ve uygulamalar
yeterli seviyede degildir. Heniiz emekleme donemindeki 6rneklerini sadece, en yiiksek

kullanict trafigine sahip sosyal aglarda ve kimi elektronik ticaret sitelerinde gérmek
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mimkiindiir (Kara, 2012: 1435). Bu kapsamda tiiketicilerin glivenlik problemi de

astlmasi1 gereken dnemli bir sorun olarak varligini1 korumaktadir.
2.12. Tiiketici Davramislarinin Beyinle Olan islevsel Baglantisi

Teknolojik gelismelere paralel olarak iirlin ¢esitliliginin hiz kazandig1 modern
diinyada tiiketim sadece ihtiyaglarin karsilanmasindan ibaret olmayip, psikolojik
tatminin 6nem kazandig1 bir konu olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Uriin gesitliliginin hiz
kazandig1 bu ortamda giinlimiiz insani ihtiyaglarini sadece hayatini siirdiirebilmek i¢in
karsilamakla kalmayip, ayni zamanda arzularim1 gerceklestirebilmek adina diirtiileri
dogrultusunda hareket edebilmektedir. Toplumda markali bir {iriine sahip olmak
sosyal statii gostergesi ve modanin takip edildiginin kanit1 olarak goriilmektedir.
Olusan bu yeni ortamda tiiketicilerin bu karmasik davranislarini anlamak ve buna gore
yaklagimlar gelistirmek pazarlama biliminde 6nem kazanan konularin basinda

gelmektedir.

Davranig alisilmis anlamiyla, grup ya da bireyin ¢evresinden aldigi uyarilara
kars1 verdigi tepkiler olarak tanimlanabilir. Bizler farkinda olamasak da temeline
bakildiginda davranis birgok sinirsel siirece sahiptir. Insan sistemine bakacak olursak
kimyasal ve elektriksel bir iletisim agi oldugunu goriiriiz. Her ne kadar insan igin
karmasik ve anlagilmaz goriinse de kendi igerisinde diizenli ve belli bir yol izleyerek
kaslarimiza ulasir ve bu durum davranis olarak karsimiza ¢ikar. Icsel ve dissal bircok
etkenin etkiledigi, karmagik ve zihinsel bir karar verme siiresine sahip olan siirece

tilketici davranist ad1 verilir (Darici, 2014: 165).

Bireyi baska canlilardan ayiran asil Ozelliklerden birisi genis Ogrenme
Ozelligidir. Nasil yasam davraniglarinin bircogu 6grenildiyse tiikketim davraniglari igin
de aynisin1 sdylemek miimkiindiir. Alinan {irliniin nasil kullanima hazir hale
getirilecegini, hangi markay1 almamiz gerektigi gibi unsurlara 6grenerek karar veririz.
Bir arkadas bulusmasinda tiiketilen igecegin belirli bir marka olmasi, daha 6nce de
begenilen kozmetik iriinlerinin kullanilmast bu 06grenmenin sonuglar1 olarak
gosterilebilir. Ogrenilen bilgiler olmasa ve her satin alimda yeniden &grenme
durumunu yasasak bu durum bize oldukga fazla zaman, enerji ve kaynak harcatacaktir

(Odabas1 ve Barig 2014: 77).
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Gliniimiizde pazarlama stratejisinin izledigi yolu belirleyen en Onemli
faktorlerden biri de diislince alanindaki tiiketici davraniglaridir. Her ne kadar son karari
tiikketicinin vermis oldugu kabul gorse de birkag noktayr goz Oniinde tutmak
gerekmektedir. Sirketler sadece reklamlarinda ve magaza satiglarinda tiiketicilerin
emrinde goriinmektedir. Aslinda durum tam tersidir. Piyasada satilacak mal ve hedef
kitlesi {irtin daha ortada yokken belirlenmektedir. Pazarda dnce istek uyandirilmakta,
beklenti yaratilmakta ve tahmini satis rakamlar1 hesaplanarak iiriinler piyasaya
stiriilmektedir. Yeni gelecek olan bir {iriinli daha gelmeden magaza 6niinde o {iriinii
alabilmek i¢in siraya girenler bu sistemin en bariz 6rneklerindendir. Rasyonel nedenler
tilkketici davraniglarini ve hareketlerini agiklamak i¢in yeterli degildir. Gergekler ile
davranig tercihleri birbirini tutmayabilir. Tiiketiciler rasyonel tercihler yapabilirler
ancak tiiketicilerin genel gecer anlamda duygusal secimleri ve buna bagli olarak

gosterdikleri reaksiyonlar ¢ok daha fazladir (Darici, 2014: 166-167).
2.13. Tiiketici Davranislarinda Algilama

Bir insanin bir eyleme gecebilmesi icin ilk kosul; hedef kisimdaki istenilen
alternatifin varliginin bilinmesi ve bu bilgiyi algilamasidir. Bu nedenle bir birey bir
fikri savunmasi ya da bir tirtiniin tiikketicisi haline gelebilmesi i¢in konu ve {iriin igerigi
hakkinda kendisine verilen bilgileri anlayabilmesi gerekir (Inceoglu, 2010: 67).
Kavrama; bireylerin kendi etrafindaki uyarilar1 se¢mesi, bu uyarilardan kendisine
iletilen bilgileri toparlamasi (organize etmesi) ve bu durumlari kendi igerisinde en
uygun ve anlamli hale getirmesi (yorumlamasi) siirecidir (Karalar, 2006: 49). Bir
baska tanima gore algilama, insanlarin bes duyusu araciliiyla nesnelerin, kokularin,
seslerin, hareketlerin, tatlarin, renklerin ve g¢evrenin gbzlemlenmesi ve
anlamlandirilarak yorumlanmas: siirecidir (Odabasi, 2014: 128). Insanlara duyu
organlari vasitasiyla gelen uyarilar, sinirsel elektrik akimi seklinde beyin zarina iletilir.
Buna duyum adi verilir. Duyum, bes duyu organimizla distan gelen etkilere verdigimiz
tepkilerdir. Kisaca duyum heniiz bilgi haline getirilmemis olaydir. Ornek verecek
olursak dilin bir tat almas1 duyumdur. Fakat dildeki tadin baklava tadi1 oldugunu fark
etmek ise algidir. Sonug olarak algi duyumdan &te; tanima, hafiza ve diger biligsel
etkenlerinde hakim oldugu bir siiregtir. Duyumlar i¢in duyular tarafindan edinilen basit

deneyimler, algilar ise basit unsurlardan c¢agrisim yaparak edinilen karmasik
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yapilardir. Duyumlarin tersine algi 6grenmenin etkisine agiktir. Algimin 6grenmenin
etkisine acik olmasi, siirekli tekrar edilen subliminal mesajlarla algilarin
degistirilebilecegine isaret etmektedir. Ayrica nesnel kanitlar bize alginin belirli bir
stire i¢inde gelisiminin dlgiilendirilebildigini, bunun yani sira da alginin belli bir siire
icerisinde degisime ugrayacagi ya da birden daha fazla alginin ortaya cikabilecegini

bizlere gostermistir (Daric1, 2014: 168).

Duyu organlar birer bilgi toplayici (sensor) seklinde ¢alismalarini siirdiiriir ve
kisilerin kendi ¢evrelerini tanimak, anlamak ve 6grenmek i¢in bilgi toplama islemi
yapar. Ancak algilamak sadece duyu organlarimizla yapilan bir hareket degildir.
Insanlar duyu organlarina ulasan bilgi tanelerini yorumlayarak, bu bilgilerin iizerine
eklemeler yapar ya da tamamen gérmezden gelebilirler ve boylelikle dis diinyay1
anlamaya caligirlar. Onemli olan duyu organlariyla duyumsadiklari reel diinya degil,
duyu organlari ile algilanabilen diinyadir. Insanlar i¢in Snemli olan bir seyin gercekligi
degil yorumlayabildigidir. Bu sebep dis diinyanin kisinin kendini, yasadig1 bolgeyi,
diger kisileri ve sunulan iiriin ve hizmetleri nasil algilayacagi ve degerlendirecegi
tizerinde degisiklik gosterir. Kisacas1 algilama, tiiketicinin davranislarin1 ve satin
almay etkiledigi gibi genel olarak tiiketicinin tiim davranislarini etkiler (Kog, 2013:
100-103-104).
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Gortlinti

Ses

Koku

Tat

Dokunma

Sekil 2. Algilama Siireci

Kaynak: Solomon, M. (1996). Consumer Behavior. Boston: Allyn & Bacon, s. 37.

Sekil 3’te gosterilen algilama siirecinin gerceklesebilmesi igin duyu
reseptOrlerine gelen uyaricilara maruz kalma ve sonrasinda bunlarin yorumlanmasi
gerekmektedir (Solomon vd., 2006: 36). Ancak unutulmamasi gereken nokta bireyin
mesajin sunuldugu ortamda olmasi, mesaj1 algilanmasi anlamina gelmemektedir (Kog,

2013: 105).
2.14. Tiiketici Algilamasinda Duyu Organlar: ve Dis Uyaranlar

Giinliik hayatta insanlarin duyu organlar1 binlerce uyarana maruz kalmaktadir.
Bu uyaranlar degisik yollarla karsimiza ¢ikmaktadir. Gordiiglimiiz bir araba,
duydugumuz bir tren sesi, sirtimiza batan koltugun sertligi, yedigimiz baklavanin
tatlilig1, ¢cevremizdeki giil kokular1 dis uyaranlardir. Bunlar duyu organlarimizla fark
ederek ve algilayarak bu siirecin baglamasina onciiliik eden bilgilerdir (Karalar, 2006:
51). Pazarlamacilar duyu sistemlerini en iyi sekilde kullanarak, bilingli olarak
yolladig1 uyaric1 mesajlarla tiiketicilerin 6nce dikkatini cekmeye sonra da onlar1 ikna

etmeye calisirlar.
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2.14.1. Gorme

Gorsel algi, bireyin simgesel bir uyaran1 géorme duyusu ile goriintiiye
doniistiirdiigii bilissel ¢ikarimlardir (Imran vd., 2013: 76). Tiiketicilerin en degerli
goriilen ozellikleri arasinda gorsellige verdigi onem gosterilebilir. Tiketici gorsel
olarak uyarildiginda, daha etkili bir bicimde algilama siirecine girebilmektedir.
Pazarlamacilar kullandiklari reklamlarda, magaza diizeninde ve ambalajlarinda gorsel
Ogelere oldukca onem vermektedirler. Bir iirliniin rengi, biiyiikliigii ve bigimi tiiketici
tarafindan gorsel olarak algilanarak etki yaratir. Renkler ise duygulari dogrudan
etkilemektedir. Kimi renkler duygular1 canlandirirken, kimi renkler ise rahatlamay1
saglamaktadir. Bu sebeple igletmeler iiriin ve ambalajlar tizerinde renkleri kullanirken,

renklerin tiiketici algis1 iizerinde olas1 etkilerini dogru saptamalidir (Karalar, 2006:

52).
2.14.2. Koku Alma

Kokular, duygular iizerinde sakinlestirici bir etkiye sahip oldugu gibi
bilingaltimizdaki  herhangi bir duygunun tekrardan canlanabilmesini de
saglayabilmektedir. Kokular yardimiyla zihinde unutulan bir aninin yeniden anlamli
bir hal alabilmesi saglanabilmektedir. Bazen g¢evremizden burnumuza gelen bir koku,
her seyi ile ¢ok net hatirladigimiz bir animizi, tiim ayrintilariyla yeniden yasamamizi
saglayabilmektedir. Bu durumun farkinda olan isletmeler, tiiketiciler {izerinde ortak
etkisi olan kokulart iiriinlerinde kullanabilmektedirler. Ornegin, Calvin Klein'in unisex
olarak {iirettigi parfiimler, yine koku sektoriinde oda spreyleri, kokulu mumlar tiiketici
algis1 lizerine koku uyarami yardimiyla olumlu cagrisimlar olusturmaya calisan

girisimler olarak gosterilebilir (Solomon vd., 2006: 43).
2.14.3. Isitme

Ses, kisinin kulagini tetikleyerek isitme duygusu olusturan havada Ki
molekiillerin titreserek veya bu molekiillerin tetikledigi kiiciik hava basing degisimleri
gibi, ya da bu fiziki olayin neden olacag isitsel izlenim olarak adlandirilabilir. Ses
cesitli yonleriyle kisilerin duygu ve davranislarii etkileyebilmektedir. Ornegin,

miizigin tiiketicilerin ruh hallerini ve aligveris davraniglarini etkiledigi ortaya
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konulmustur. Miizikten duyulan haz viicuttaki depamin salgisini arttirarak miisterilerin
satin alma ortaminda mutlu olmasini saglayabilmektedir. Pazarlamacilar yine sesleri
kullanarak tiiketicilerle iletisim kurmaya c¢alismaktadirlar. Ornegin, reklamlarda
kullanilan miizikler ile tiiketicilerin ilgisi ¢ekilmeye calisilmaktadir. Bu yolla firmalar
tiriinlerinin akilda kalmasina ve bu friinler hakkinda olumlu tutum olusturmaya

calismaktadirlar (Kog, 2013: 124-125).
2.14.4. Dokunma

Insan viicudunun en biiyiik organi kabul edilen insan derisi, dokunma organdir.
Derimizin altinda bulunan sinir uglarmin sahip oldugu duyu cisimciklerinin
dokunmak, basing, sicaklik, sogukluk ve aci gibi etkilerin hissedilmesine olanak
saglar. Dokunmanin satiglar1 arttirict bir etkisi oldugu diistiniilmektedir. Magazalarda
miisterilerin tiriinlere dokunmasina izin verilmesi de yine bu diisiincenin sonucudur.
Ormnegin, giyim magazalarinda yumusak kumasl giysiler kadinsi, sert kumasl giysiler
erkeksi olarak algilanir. Benzer sekilde ev tekstil magazalarinda yatak ortiileri ve
carsaflarin kalitesi miisteriler tarafindan dokunulduguna verdigi haz duygusuna gore

algilanmaktadir (Solomon vd., 2006: 44).
2.14.5. Tat Alma

Tat alma duygusu degisik iiriinlerin hatirlanmasinda énemli bir yere sahiptir.
Bunun farkina varabilen bir¢ok isletme, kendi tirlinlerinin diger tiriinlere gore farkh
tatlarla algilanmasini gelistirmek isterler. Ornegin, ¢ikolatanin agzimizda birakacag
tat algilamada 6nemli bir rol oynar. Bu nedenle, ¢ikolatalarda birbirinden degisik tatlar
tretilir (Karalar, 2006:54). Giiniimiizde siiper marketlerde yapilan tattirma
kampanyalar1 da tat alma duyusu aracigiyla tanitim ve satis 6zendirme unsuru olarak
kullanilan Orneklerdendir. Normal sartlar altinda bu tattirma kampanyalarinda
tiikketicilerin 6zellikle karinlarinin a¢ oldugu durumlarda herhangi bir yiyecek iirlintinii
satin alma davranigina girme ihtimalleri daha fazladir. Tiiketiciler, ayni iiriinii tokken
tattiklarinda bu iirlinden satin alma ihtimalleri ¢ok daha az olabilmektedir (Kog, 2013:
122).
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2.15. Algilama ve Pazarlama Stratejileri

Gerek bireysel ve gerekse cevresel sartlarin etkisi altinda kalarak olusan
algilama, bircok agidan tiiketici davraniglarini etkileyebilmektedir. Bunlar basliklar
halinde incelendiginde pazarlama agisindan bes ana baslik 6n plana ¢ikmaktadir

(Odabasi1 ve Barig 2014:147).

1. Reklamin Algilanmasi: Varliklarini devam ettirebilmek igin kar yapma
zorunlulugunda ki kurumlar, bu nedenle pazara siirdiikleri iiriin ve hizmetlerine
olan istegi arttirmak ya da hazirda olan istegi arttirmak i¢in tiiketicilerin isteklerini
etkileme gayretine girmektedir. Bu hedefe ulasirken yardimi olacagina inandiklari
en etkili yontemlerden biri ise “reklam” olmaktadir. Zira reklam, hedeflenen
kitlenin reklami yapilan {iriin ya da hizmetin tutum ve davraniglarin, istedikleri
tarafta ise kuvvetlendirmeyi; istenilen yonde degil ise istenilen yone dogru tutum
ve davranis olusturmayi hedefler (Ugak, 2004: 2). Bu sebeple reklamin gorsel
etkisi yiiksek olmalidir.

2. Uriin Imaji Algisi: Tiiketicinin iiriiniin belli bir tiiriine yonelik algilamasidir.
Uriiniin imaj1 dzellikle piyasaya yeni sunulan iiriinlerin tanitilmasina etki eder.

3. Fiyata Yonelik Algilar: Gergek fiyat ile birlikte dogru fiyatin ne kadar olacagina
dair olan umudumuz da ¢ok etkili bir satin alma olgiitiidiir. Her alim Oncesi
beklentilerimiz dogrultusunda ortaya ¢ikan bir fiyat vardir. Sayet beklenilen fiyat
gercek fiyatin iizerinde ise ekonomik fiyat olarak idrak edilir. Beklenilen fiyatin
yani sira, bir de ddemek istenilen fiyat vardir. Ornegin 10 liralik hediye almak
isteyen biri i¢in 9 ya da 11 lira 6denebilir fiyattir. Ancak bunun iizerindeki ya da
altindaki fiyata tiiketici siiphe ile yaklasacaktir. Bu nedenle kiisurlu fiyatlama
stratejileri (9.99 veya 10.49) kullanilir ki tiiketicinin kabul ettigi fiyat limiti i¢inde
kalinsin (Odabasi ve Barig, 2014: 150-151).

4. Mahn Uretildigi Ulkeye Yonelik Algilar: Alman otomobillerinin, ingiliz
kumaslarinin, Tiirk lokumunun ve italyan tekstil iiriinlerinin biinyesinde
barmdirdig1 imgeler iirlinlin meydana getirildigi tilkelerin mala yonelik algilarim

ne yonde etkiledigini gosterdigi 6rneklerdendir.
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5. Kurum imajima Yénelik Algilar: Algiy: ilgilendiren bir diger yonetimsel sorun,
kurumlarin imgelerini nasil olusturacaklaridir. Isletme imgesi, isletmenin biitiin
boyutlaryla tiiketiciler agisindan ne yonde algilanabildigi ile ilgilidir. Bu nedenle
kurumlar yiiksek-diisiik nitelikli mallar gergeklestirip gerceklestirmedikleri,
piyasa lideri olup olamadiklari veya saglam ve saglam olmayan mallar {iretip

tiretemedikleri ile taninirlar (Odabasi ve Barig, 2014: 152).
2.16. Sosyal Medyanin Tiiketici Algisina ve Satin Alma Karar Siirecine Etkisi

Gilinlimiizde sosyal medya kullaniminin tiiketici davraniglarina olan etkisi,
literatiirde 6nemi giderek artan bir konu haline gelmistir. Ozellikle bu mecray1 yaygin
bir sekilde kullanan toplumun geng bireylerinin tiiketim davraniglarinin incelenmesi
hem literatiir hem de pratik hayat i¢in 6nemlidir (Yildirim ve Kalender, 2018: 574).
Sosyal medyanin gerek is yasaminda gerekse toplumsal yasamdaki etkisi inkar
edilemeyecek kadar biiyiiktiir. Milyonlarca kullanicist olan bu mecra, markalar ve
pazarlamacilarla birlikte devletlerin bile ilgisini cekmektedir. Onde gelen ve online
hizmet veren markalar, potansiyel tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde kullanilan
bu ortamda, sosyal medya baglantilarin1 kullanarak ftriinleri ile ilgili farkindalik
yaratma, miisterilerle hizli etkilesim saglama ve miisteri sadakati olusturma yoluyla
pazarda rekabet avantaji saglayabilmektedirler (Powers vd., 2012: 479). Ornegin,
miisteriler aldig1 bir {riinle ilgili olarak yasadigi sorunda firmaya siiratle ulasarak
¢ozlim talep etmektedir. Bu kapsamda sosyal medya araglarini kullanan isletmeler
tarafindan verilecek hizmetin baglangicinda etkili iletisimin miisteri algis1 tizerindeki

etkisi, olumlu yonde olacaktir (Jain vd., 2009: 61).

Giliniimiizde tiliketiciler eskiye oranla ¢ok daha bilingli ve ¢ok daha fazla
kaynaktan bilgi alabilmektedir. Ornegin Facebook, her 13 kisiden biri tarafindan
kullanilmakta ve yaklagik 250 milyon kullanict her giin oturum agmaktadir. Buna baglh
olarak sosyal medya iizerindeki etkilesim her gegen giin artmakta bu durum ise iiriin
tanitim1 ve marka i¢in dogal bir viral diinya olusturmaktadir (Shen ve Bissell, 2013:
633-647). Rekabetin her gecen giin daha yogun bir sekilde yasandigi is diinyasinda
tilkketicilerin davraniglarinin gézlemlenmesi, tiiketicilerin davraniglarini etkilemekte
olan yeni etmenlerin saptanmasi, bunlara gore pazarlama siyasetinin sinirlanmasi,

isletmeleri daha basarili bir seviyeye getirecektir (Toksar1 vd., 2014: 1). Bu
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sebeplerden dolay1, sosyal medya platformlarinda; markalar tarafindan olusturulan
tiriine yonelik iceriklerin ve reklamlarin, tiikketici algisini ve se¢imlerini etkileyen etkisi

g6z ardi1 edilemez (Bertrand, 2013: 333).

Tiiketicilerin firmalarin kullandig1 sosyal medya araclarini algilama sekilleri
onem arz etmektedir. Algilama bir olay ya da nesnenin varligi iizerinde duyular
vasitasiyla bilgi edinme seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2010: 79). Sosyal medya
algisi ise, “tiiketicilerin sosyal medya araglarini ne kadar eglenceli bulduklari, sosyal
medya aracini (Facebook, Instagram gibi) kisisellestirilebilmeleri, ne denli diger
tilketiciler ile etkilesime gegebildigi ve yenilik¢i olarak degerlendirmesi” anlamina
gelmektedir (Kim ve Ko, 2012). Tiiketicilerin satin alim kararlarinda bilgiyi isleme
stireci ilk olarak uyarana maruz kalma ile baglamakta ve uyarani bilgiye dontistiirerek
hafiza kaydetme ile sonlanmaktadir. Algilama siirecinde uyaranlara maruz kalma, ilgi
duyma ve yorumlama agsamalar1 bulunmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009).
Tiiketicilerin aktif olarak rol oynadigi sosyal medya araglar1 ve bu araglar tarafindan
saglanan bilgiler, firma tarafindan kontrol edilemediginden (Constantinides ve Stagno,
2011: 10), tiiketiciler tarafindan daha giivenilir algilanmaktadir. Bu nedenle de s6z
konusu kaynaklarin tiiketicilerin satin alma egilimi lizerindeki etkileri daha fazla
olabilmektedir. Tiiketicilerin algilar1 kendi ihtiyag, giidii ve tutumlarmi da
sekillendirerek satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bu yiizden de pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda tiiketicilerin kisisel faktorler tarafindan sekillenen
algilarinin markalarin lehine odaklanmalar1 hususu sosyal medyada tiiketici algisinin
olusturulmasi asamasinda {izerinde O6nemle durulmasi gereken ciddi bir husustur
(Mucuk, 2010). Bir diger husus da dijital cagda kullanicilar kendilerine ait tecriibeleri
sosyal aglarda sik¢a paylastiklarindan kullanicilarin sosyal medyada birbirlerini
etkileyebilme 6zelligi bulunmaktadir. Bu durum da dogrudan tecriibe etmenin yerini
teknik anlamda desteklenmis ve etkilenmis algilamaya biraktigindan sosyal medyanin
tiiketici algilarin farklilastirma 6zelligi bulundugu sdylenebilmektedir (Dijk van Jan,
2006). Sosyal medya pazarlamasina kars1 tiiketicilerin olusturduklar1 diger bir algi da
tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktiviteleri i¢cinde en ¢ok kendileri i¢in eglence

ya da bilgi degeri tagiyan durumlar i¢in olumlu tepki vermeleridir (Taylor vd., 2011).
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2.17. Tiiketici Davramislarinda Grup Etkisi ve Referans (Danisma) Gruplar

Grup, bir takim kurali, degeri ya da goriisleri arasinda paylasan, belli rollerin
iliskisini iistlenen ve davraniglarinin birbirine sadik olan ikiden daha fazla kisinin
olusturdugu topluluga verilen isimdir. Diger bir ifade ile grup, belirli bir zaman
araliginda birbirine sadik olacak sekilde davranan ve belli bash ortak 6zellikleri veya
amaglar1 olan kisilerden olusur. Grup, belirli bir mekan ve belirli bir zaman igerisinde
gelisigiizel bir araya gelmis kisiler toplumu degildir. Ornek olarak, bilet kuyrugunda
bekleyen, taksi ile is yerine gidenler ya da tiyatro da oyun izleyenler gelisi giizel bir
araya gelen kisiler toplulugudur ve bu bireyler tiiketici davranisi anlaminda bir grup
olarak isimlendirilemez. Grup, igerisinde belirli baglara dayatilan toplumsal bir
diizendir. Bu tarz bir diizenin i¢inde bulunan kisiler sistemli bir iligki icerisindedir,
birbiriyle paydas iliskiler ve ortak bir nedeni benimseyerek, ortak kaidelere tabi olurlar
(Karalar, 2006: 171-172). Genel olarak, insanlar birden ¢ok grubun katilimcisidir. Bu
gruplarin bazilari, insanlarin deger yargilar1 ve hareketleri iizerinde diger etkenlerden
daha etkilidir. Ornegin, dini bir gruba iiye olmak bireyin deger yargilarini ve
hareketlerini, voleybol kuliibiinde olan {iyeliginden daha ¢ok etkileyecektir. Birtakim
gruplara dogustan katilim saglanir, baz1 gruplara katilim i¢in ise ¢aba gostermek
gerekir (Odabasi ve Barig 2014: 230). Gruplar, liyesi olduklar1 bireylere sosyallesmek
i¢in firsat tanimanin yaninda gruba ait degerlerin ve inanclarin i¢sellestirilmesinde de
onemli rol oynar. Bu sebeple pazarlama stratejileri olusturulurken gruplarin etkisinin

g0z ard1 edilmemesi gerekir (Khan, 2006: 58).

Danigma (referans) grubu, bir kisinin umumi ya da sahsi goriisleri, hareketleri
ve duygularinda 6lgiit olarak kabul ettigi kisi ya da topluluklardir (Karalar, 2006: 187).
Danigma (referans) gruplari kisilerin hareketlerinde dolayli veya dogrudan tesiri olan,
ozellikle aile i¢indeki kisilerden baglamak iizere, arkadas ¢evresi, 6gretmenler, kisiye
gore degerli kisi veya gruplar kapsar (Kog, 2013: 411). Kimi zaman kavramin
icerigini genisleterek bireyin satin alma kararini etkilemekte olan herhangi bir grup,
danigma (referans) grubu olarak nitelendirilmektedir. Referans (danigma) grubu, bir
miisterinin genel veya ayirt edici diislinceleri, hisleri ve tavirlarinda 6l¢ii olarak aldig:
birey ya da gruplardir (Karalar, 2006: 187). Referans (danigsma) gruplari miisterinin

tavirlarinda direkt veya dolayli etkisi olan, Oncelikle ailedeki kisilerden yola
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koyularak, arkadaslar, 6gretmenler, bireye gore degerli kisi ya da bireyleri kapsar
(Kog, 2013: 411). Bazen terimin igerigini biiyiiterek misteriyi satin alma konusundaki
yargilarinda etkileyen rastgele bir grup, referans (danisma) grubu olarak
nitelendirilmektedir (Karalar, 2006: 187). Referans gruplar1 bireyin satin alma
davranislar1 iizerinde baskin rol oynamaktadir. Ornegin satin alma davramisinda
bulunacak bireyin tercihlerinde goriis, bilgi ve duygu aktarimi yapmak suretiyle tiyesi
oldugu gruplarin (aile, yakin arkadaslar, c¢alisma gruplar1 vb.) etki derecesi
artabilmektedir (Khan, 2006: 58). Baz1 seyleri takim halindeyken harcariz; 6rnegin
aile ortaminda, okulda ya da sinemada satin aldigimiz, harcadigimiz seyler
bulunmaktadir. Bunun yaninda kisi olarak belirlenen bir takim iginde degilken de satin
alma ile tiiketim faaliyetlerimizi referans gruplar tetikler. Ornegin, ailemizin kabul
edebilecegi giysileri edinir, ¢alisma arkadaglarimizla birlikte yemege gitmesek de
buna uygun tipte olan restoranlarda yemek yeriz. Referans gruplari miisterinin
toplumla biitlinlesme siireci araciligiyla harcanma olgusunu (satin alma, harcama,
elinden ¢ikartma) etkiler. Miisterinin toplumla biitiinlesmesi, miisteri olma gidisatini
belirtir. Ciinkii birer misteri olarak etrafimizdakileri izleyerek, gézlemleyerek
harcamayla hakkinda sorunlar1 hangi sekilde ¢6ziime kavusturacagimizi 6grenir ve bu
¢oztimleri yargilarimiza ve tavirlarimiza iletiriz (Odabas1 ve Baris, 2014: 227).
Referans gruplar ile ilgili olarak yapilan calismalarda onceleri genellikle dogrudan
iligkiler ele alinarak sonug ¢ikarilmaya g¢alisilmistir. Daha sonra yapilan ¢alismalarda
ise hem dogrudan hem de dolayli olarak kisi ve gruplarin etkileri incelenmeye
baglanmistir. Bu acgidan degerlendirildiginde Referans gruplarini asagidaki sekilde
incelemek miimkiindiir (Odabasi ve Baris, 2014: 231).

« Tliskinin Yakinhigia Goére Gruplar: Bu dlgiitlere gore olusan gruplar ikiye ayrilir:

» Birincil Gruplar: Aile ve samimi arkadaslar tarzi kullanici kitlesi diisiik ve
etkilesim ve iletisim yogunlugu fazla bulunan ve kisi tizerindeki tesiri daha ¢cok
olan gruplardir (Kog, 2013: 414). Birincil grubun en yalin 6rnegi olarak aile
gosterilebilir. Aile i¢inde sevgi ve dostluk gibi ilisikler yiiksek oldugundan bu
tir gruplar, tyenin kisisel gelisimine dogrudan katkida bulunur. Birincil
gruplar icindeki anne veya baba gibi bazi iiyelerin tiikketim kararlarina etkisi

daha yiiksek olabilmektedir (Solomon vd., 2006: 350).
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» Ikincil Gruplar: Arkadas gruplari, alisveris gruplari, is/calisma gruplari,
sanal gruplar, yapit dernekleri (Volksagen, Harley Davison vb.), kullanici
gruplari, taraftar gruplar1 gibi kullanici sayisi ¢ok, etkilesim ve iletisim
yogunlugu buna oranla az ve dolayli olarak kisinin kullanic1 olarak tavrin1 daha

az etkileme varligina sahip gruplardir (Kog, 2013:414-415).

« Iicerik ya da Islevlerine Gére Gruplar: Gruplarm geneli yerine getirdikleri
islevlerine gore degisen bir anlam yiikiine sahiptir. Ornegin ogrenci gruplar
ogrencilerden meydana gelen ve 6grencilik igerisindeki faaliyetlerle ugras gésteren bir
nitelik tasir, ya da belli bir i3 merkezinde ¢alisan bireyler, belli bir fikri hayata
gecirmek adina bir araya gelerek gruplar olusturabilmektedir. Gergekte bu gruplarin
boliimlenmesinde aile, yas, etnik kdken, inang, cinsiyet, egitim, is yeri gibi daha

ayrintih 6zelliklerden yola ¢gikilmaktadir (Karalar, 2006: 176).

+ Orgiitlenme Bicimine Gore Gruplar: Gruplar orgiitliiliik seviyesine gore iki grupta

ele alinir:

> Bicimsel (Formel) Gruplar: Yapisi net bir sekilde belirlenmis, amaglari
belirlenmis, statii ve rollerin ¢izgileri net bir bigimde ¢izilmis, sorumluluk
ve isleyis siiregleri mutlaka kontrol edilen giiclii bir teskilatlanma 6zelligi
gOsteren ast {ist iliskisini biinyesinde barindiran gruplardir. Ornek olarak
bu tiir gruplara bicimsel orgiit yapisini asilayan isletmeleri gosterebiliriz

(Karalar, 2006: 177).

» Bicimsel Olmayan (Informel) Gruplar: Yapisi bakimindan olabildigince
gevsek, cok acik olarak tanimlanmamis hedef ve amaci olmayan, ikili
iligkilerde bi¢ime uyum saglamaktan olduk¢a uzak ve sozlii kurallara gore
ilerleyen gruplardir (Karalar, 2006: 177). Bu gruplar daha az organizedirler
ve iliskiler daha sicaktir. Genel olarak informel gruplar, bireysel tiiketiciler

tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir (Solomon vd., 2006: 350-351).

* Kisinin Bagh Oldugu Grup: Birey, grup igerisindeki diger grup bireylerini
izleyerek, kendisi i¢in de gegerli olacagina inandig1 kurallar olusturur. Bu ¢ercevede
olusturulan kurallar bireyin tiiketim tercihlerini etkilemektedir.
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« Kisinin Bagh Olmak Istedigi Grup: Birey iiyesi olamamasina ragmen, hayran
oldugu gruplarin kural ve zevklerini 6ziimseyerek gruba yakinlagmak ister. Geng ve
isinde yeni olan bir yoneticinin ¢alistigi kurulus igerisindeki iist diizey yoOneticilerin

arasina katilma istegi buna ornek olarak gosterilebilir.

« Kisinin Bagh Olmak istemedigi (Kacinilan) Grup: Tiim gruplar tiiketici {izerinde
olumlu izlenim birakmaz. Bazi referans gruplar tiiketici tizerinde olumsuz etkiler
birakir. Kisiler gruplarin bu yontemlerini, hareketlerini ve amaglarini onaylamazlar.
Ornegin, birgok geng cetelerden, uyusturucu bagimlilarindan, kapkag gruplarma
katilmak istemez. Baz1 zamanlar da ise kisiler daha once iiyesi olduklar1 gruplardan

degerlerine ters diistiigii i¢in uzaklasirlar (Karalar, 2006: 188-189).
2.18. Marka ve Marka Bilinirligi Kavramlarinin Incelenmesi
2.18.1. Marka Kavram

Kisiler, yalnizca yakin ge¢misten bugiine degil, ¢ok uzun yillardan bu yana
iriin ve hizmetlerini marka niteligine tasimaktadirlar. Kisiler, bir nesneden
hoslanirlarsa bu konuda neyi yiicelteceklerini, ileriki zamanlarda bu iiriinii nereden
edinebileceklerini ya da bir problemle karsilasildiginda bu yanlistan kimi sorumlu
kabul edeceklerini bilmek i¢in nesnelerin veya duvarlarin iistiine birtakim simgeler
koymuslardir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Giinlimiizde yasanan yogun rekabet ve artan
uriin cesitliligi ve bu triinleri birbirinden ayirma noktasinda yasanan zorluklar
nedeniyle pazarlamada, {iriinlerin degerinin ortaya koyulabilmesi ve birbirinden ayirt
edilebilmesi i¢in markalama faaliyetleri baslamistir (Cagliyan vd., 2019: 186).
Kullaniciy1 ve kullanicinin satin alma karar1 verecegi zaman dilimini tetikleyen ve
bicimlendiren, Ozellikle elde tutulabilir mallar1 birbirinden ayr1 tutan marka;
pazarlama ve tanitim etkinliklerinin de merkezidir. Marka, bireyin kendini baska
bireylerden farkli ya da istiin kilmak i¢in sarf ettigi ¢abanin bir sembolii olarak da
degerlendirilebilir. Markalar ilgili olduklari kurumu ve {irinlerini simgelerler ve belli
bir marka imgesini ifade ederler. Bir marka, yalnizca simge veya isim olmanin da
yaninda isletme ve mallar ile ilgili kullanicinin tagidigir hisler ve diisiincelerin

anlatilmasidir.  Urilinlin  bi¢imi, yapisi, paketi haricinde; kullanicinin iiriini
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yorumlamast sekli, zihnindeki formu gibi Ggeler marka teriminin iginde yer
edinmektedir (Kirdar, 2005: 233).

Markaya yonelik literatiirde bir¢ok tanim bulunmasina ragmen Amerikan
Pazarlama Derneginin de kabul ettigi en genel anlamda marka tanimi; mallarini satisa
koyan bireylerin s6z konusu bu mallar1 tanimlamak ve pazardaki baska 6rneklerinden
ayirt etmek i¢in  kullandii isim, simge, tasarim veya bunlarin farkh

kombinasyonlaridir (Kirdar, 2005: 234).

Zihinsel bir sureci yansitan marka, miisterilerin ayn1 iirlin veya hizmeti sunan
kurumlarin diger rakiplerinden ayrilmasini saglamaktadir (Vural vd., 2016: 664). Bu
sebeple rekabet avantajini siirdirmek isteyen firmalar markalariyla tiiketicinin
zihninde yer almak istemektedirler (Panchal vd., 2012: 81). Acik¢a sOylemek
gerekirse, marka bu anlamda kullanici belleginde farkindalik meydana getirerek satin
almaya 6zendirmek igin son derece ciddi bir unsurdur. Kullanicilarin satin alma
eylemleri, malin ve hizmetin 6zelliklerinin yan1 sira hedef kesimin demografik yapisi,
sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel ve durumsal nitelikleri agisindan da etkilenmektedir.
Miisterinin marka niteligi tastyan bir mal alma istegi gerek mal gerekse marka
yoniinden simgesel ve islevsel bakimdan iki boyutta degerlendirilmektedir. Marka
tercih agsamasinda simgesel yarar anlaminda yer alan mal ve markayla alakali 6zelikleri
kullanicilarin pozitif duygulara sahip olmasina fayda saglamaktadir. Diger yandan
marka belirlenmesinde islevsel fayda kapsaminda ise kullanici tarafindan mal ve
markayla alakali fonksiyonel 6zellikler ortaya ¢ikarmaktadir. Kisacasi kullanicilar,
kendilerine yarar1 olan 6zelliklere sahip mal ve markaya kars1 pozitif tutum olusturarak

tercihte bulunmaktadirlar (Deniz, 2011: 245).

Tiiketiciler giinliik yasamlarinda verilmesi gereken sayisiz kararla kars
karsiyadir. Markalar bu noktada tiiketicilere rehber unsurlardir (Hautz vd., 2013: 343).
Bu dogrultuda Marka, kullanicilarin mal veya hizmetlerle ilgili bilgi edinmesini
saglayan degerli bir etkilesim aracidir. Bununla beraber marka, kullanicilara tercih ve
beklentileri yoniinde mallara veya hizmetlere erisme imkani sunmakta ve satin alma
karar asamasinda destek saglamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 43). Iletisimin ve
pazarlamanin kapsaminin ortadan kalktigi globallesen diinyada, mallarin sadece belli

ihtiyaglara cevap vermesi tatmin edici olmamaktadir. Markalar olusturduklari
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kimlikleriyle, kullanicilarin dogru diislincelerine seslendikleri kadar miisterilerin
hislerine ve diislerine de hitap etmektedir. Boylelikle amagladigi kesimle daha kuvvetli
iliskiler olusturmayr amaglayan markalar, satis hedeflerinin pozitif bir sekilde
meydana gelmesinin beklentisi i¢indedirler. Fakat her giin sinirsiz iletiyle iletisime
gecen kisilerin satin alma eylemini saglamak zaman ilerledik¢e giiclesmektedir.
Kullanicinin isteklerine cevap verecek sekilde uygun, ekstra nitelik kazandiran
markalar, bu ekstra nitelik vasitasiyla kullanicilar tarafindan istenmekte ve rakipleri

karsisinda stiin bir yer edinmektedir (Yildiz, 2010: 182).
2.18.2. Markanin ve Markalasmanin Onemi

Bir kurumu ya da iiriinii rakiplerinden ayiran ve tekrar satin almay1 saglayan
markalagmanin rolii, glinlimiizde seri tliketim {iriinleri satisindan, hizmet sektoriine
dek oldukga kapsamli bir gergevede goriilmektedir (Vural vd., 2016: 664). Bugiin
kurumlarin siki rekabet ortaminda rakiplerinden ayirt edilmesi ve kullanicilarin
akillarinda yer edinmesi markalagmayla miimkiin olabilmektedir. Markalagma sadece
toplumu olusturan kisilerin tiiketim standartlarint ve aligverise olan meyillerini
etkilemekle kalmamakta, ayni sekilde kurumlarin mal gelistirme ve satig/ticaret
stratejilerini de belirlemektedir (Deniz, 2011: 244). Teknolojinin hizla gelistigi ve
tiretiminin arttig1r gliniimiiz rekabet ortami igerisinde tiiketim nesneleri kendilerini
gercekte olduklarindan daha g¢ekici kilmak ve ayirt edici 6zelliklerini vurgulamak icin

markalardan yararlanmislardir.

19. yiizyihn sonlarindan bu yana tiretim ritiielleri farklilasan toplumsal
yapilarin kullanim sekilleri de degismistir. Herkesin birbirine benzerlik gdsterdigi, mal
ve hizmetlerin aynilastig1 diinyada bireyler de kendi benliklerini ortaya koyabilmek
i¢in yenilenme yolunu tercih etmislerdir. Zira yeni olan, bagkalarindan farkl nitelikleri
barindiran dikkat ve ilgiyi tizerine toplamaktadir (Yildiz, 2010: 184). Marka;
tireticilere, benzemeye calisanlara kars1 yasalara uygun olarak korunma saglarken;
kullaniciya da sayginlik saglama, koruma, satis garantileri, bakim imkanlar1 gibi
durumlarda yarar saglamaktadir. Marka, ¢ogu siirecte kullanici i¢in iiriiniin bir ¢esit

garantisi, bir bakima {iriiniin giiven kaynagidir (Kirdar, 2005: 246).
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Basarili marka olusturmanin yonteminin kullanic1 gereksinimlerini en iyi
bicimde karsilamaktan gegtigini goren kurumlar, ticaret konusundaki stratejilerini her
gecen giin icerisinde daha nitelikli ve daha kaliteli liriinler tiretmeye c¢alismaktadir.
Mallarin niteliginin zaman gectikce artis gostermesiyle beraber, pazardaki kurumlar
bir noktada toplumun huzurunun da artmasini saglamaktadir (Karacan, 2006: 20).
Miisteriler agisindan marka, kalitenin belirtisi ve garantisi olarak goriilmesi sebebiyle
kurumlara da sadakat olusturmaktadir. S6z konusu sadakat sonucu kurum ¢apraz
satiglar da gerceklestirmekte, tercih edilme etkinliklerine de fayda saglayabilmektedir.
Miisteri bakimindan da kurum bakimindan da degerli marka, zaman gectik¢e mal ile
aynilasmakta, mal istegi esnasinda mal degil, direkt olarak marka sdylenmektedir

(Hassan vd., 2011: 109).

Bireylerin aligveris yaparken hangi konular {izerinde durduklari, yasam
sekillerinin nasil oldugu, tirinden umduklarinin neler oldugu gibi 6geler malin niteligi
ve sagladig1 yarardan ¢ok daha degerli konuma gelmistir. Giiniimiizde marka bir
tirtinden ¢ok daha fazlasini bir “imgeyi” ve bir hayat bigimini, statiiyii ifade etmektedir.
Soylenebilir ki, marka, kullanicilar i¢in bir “simge”dir. Howard modelinde deginildigi
gibi ti¢ farkli satin alma eylemi bulunmaktadir. Bunlar, detayli satin alma eylemi, yar1
ayrintili satin alma eylemi ve otomatik satin alma eylemidir. Marka satin almak da
kullanicilarin ~ gergeklestirdigi  davramiglara benzer, ¢ogunlukla aligkanliklar
dolayisiyla gerceklestirdikleri satin almalardir. Miisteriler bir takim alisilagelmis
ozelliklere sahiptir ve diisiinmeden bir markay1 satin alir (Olug, 1991: 2). Dolayh
sekilde satin alma etkinligi artik bir rutine binmis ve sorgulama olmaksizin
gerceklestirilen bir aligkanlik halini almistir. Bu durumda piyasaya (sektor) katilmak
isteyen diger kurumlar ve markalar i¢in negatif bir etmendir. Zira elde bulunan
markalar bilingaltinda bile olsa kullanic1 agisindan tek ve olmazsa olmaz olarak
nitelendirilmekte ve bagkalarina firsat tanimamaktadir (Deniz, 2011: 260). Bu durum

marka ve markalagmanin 6nemini somut bir sekilde ortaya koymaktadir.
2.18.3. Marka Ismi ve Marka Imaji Olusturma Siireci

Marka ismi, markanin verdigi sozleri aktaran ifade bi¢imi veya anlatim sekli
olarak nitelendirilebilmektedir. Bunun yani sira marka ismi; markanin islevsel ve

simgesel bilesenleriyle marka sozlerini entegre ederek, marka yapist1 ve marka
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pozisyonu teknigiyle kullanicinin kavusmasina katkida bulunan 6gedir. Marka isminin
netlestirilmesi siirecinde ilk olarak olusturulacak markanin hatirlanmasi ve
sOylenisinin kolay olmasi olduk¢a onemlidir. Ayrica marka, malin faydalarini ve
niteligini yansitmali, belirtici nitelikli olmalidir. Reklam ve promosyon ¢alismalarini
destekler 6zellikte olmalidir. Yine bu siirecte dilin bilimsel 6zelliklerine de (linguistik)
dikkat edilmelidir. Secilen marka adi, farkli dillere uyarlanabilir olmalidir. Kodak,
Sony gibi sozciik anlami ifade etmeyen, kulaga giizel gelen, dikkat ¢ekici isimlerin
yaninda, malin islevleriyle alakali olmayan (Panda dondurma, Omo), malin niteligi
veya fonksiyonunu temsil eden (Yiinsa), tirtiniin fonksiyonunu veya ne oldugunu ileten
(Yumos, Silen), diger dillerdeki kelimelerden faydalanilan (Lux), firma yoneticisine
(Ford, Vakko) veya taninmis bireylere (Lincoln) ait olan, efsane ve mitlerden ilham
alan (Atlas Lastikleri, Viking kagit) veya kurumun isminin bas harflerinden meydana
gelen (IBM) pek ¢ok ¢esitte isim, marka adi seklinde kullanilmaktadir (Kirdar, 2005:
239).

Bir markanin gercek bir slogan ve ezgiyi edinmis olmasi o markanin tiiketiciler
tarafindan hatirlanmasini saglamak i¢in géz ardi edilemez bir yontemdir. Buradaki
fikir, kisilerin kosullu refleks niteliklerini kullanarak, onlar1 bir slogan ya da ezgiyle
yonlendirmektir. Ornegin, “Vernelleyin” ezgisini neredeyse toplumun hemen hepsi
hatirlamaktadir. Bu ezgi, hatirlatma fonksiyonunu etkin bir yolla gergeklestirmektedir.
Bunun yani sira markay1 aksettiren bir slogan da ayn1 fonksiyonu saglayabilmektedir.
“Giiveninizin eseri” diye sdylendiginde “Akbank’n akillara gelisi de bu durumun bir

kanitidir (Elitok, 2003: 107).

Marka adiin belirlenmesi kadar 6nemli olan bir diger husus marka imajinin
belirlenmesidir. Marka imaj1, marka ile ilgili ¢agrisimlarin tiiketiciler tarafindan 6znel
olarak algilanmasi ve yorumlanmasidir (Vahie ve Paswan, 2006: 70). Saglam bir
marka imgesinin olusturulmasi i¢in markalarin; miisterinin aklinda pozitif 6zellikler,
faydalar, kisilik ve kurum degerleri yaratabilmesi gerekmektedir. Miisterinin
diistincesinde olusturulmak istenen marka imgesi, yalnizca iirlinliin maddi niteligini
temsil etmekle kalmayip, bunun belli bir seviyeye sahip kullanici grubunun
gereksinimini doyuma yonelik oldugunu géstermektedir. Boylelikle bilinen bir marka

ad1 altinda satilan {iriine bir kimlik atanmis olmaktadir (Kirdar, 2005: 240). imge

58



gelistirme birden fazla etkenin etkisiyle meydana gelse de iistiin olan etkenler arasinda
pazarlama ve yer etme calismalari gelmektedir. Uriin nitelikleri ve yararlar1 genel
olarak marka imgesi yaratmada alt yapi teskil eder. Fakat yarisan markalar igerisinde
Oyle benzerlikler bulunmaktadir ki bir markay1 baskalarindan ayr1 kabul etmek i¢in
orijinal bir 6zellik bulmak olabildigince giictlir. Bu ylizden, yapitin fonksiyonelligi
veya basarisina deginerek marka imgesi yaratmak zorlagmaktadir. Bu noktada,
pazarlama etkilesimi, 6zellikle de reklam, miisteriler i¢in ayrimlagsmay1 saglamada asil
amagtir (Ak, 2009: 5). Dolayisiyla marka imaji, firmalarin ilgi merkezlerinden birisi
olmak zorundadir. Marka imajina iliskin ifadelerin artisinda bu durumun yansimalarini

geri plana atmak olanaksizdir (Tekin, 2019: 3).
2.18.4. Marka Degeri ve Marka Sadakati

Marka degeri terimi son zamanlarda 6nemi giin gectikge artis gosteren bir
terimdir. Marka degerinin bu derece 6nemli ve siirekli ilgilenilen bir durum olmasinin
asil sebebi kurumlarin marka degerine gore kademeler halinde ilerlemesi ve marka
degeri biiyiik olan kurumlarin daha performans sahibi olmalaridir. Marka degeri,
kullanict tarafindan incelenmesi ve degerlendirilmeye alinmasi gerekli bir durumdur.
Zira miisteriler marka hakkinda degerlendirmede bulunmakta, markaya dair yakinlik
hissetmekte ve bunun neticesinde markaya énem atfetmektedir (Ozgiiven, 2010: 141-
143).

Marka degeri; bir marka ile markanin ismiyle, semboliiyle iliskili ve bir
kuruma veya kurum tiiketicilerine mal ve hizmet araciligiyla sunulan énemi arttiran
veya azaltan aktifler ve iistlenme biitliniidiir. Bir a¢idan da markaya yapilmis olan
ticaret ile gelen gelirler sonucunda markayla benzesmis degerlerin toplamidir (Kirdar,
2005:245). Bir baska tanimda marka degeri; firmanin miisterilere sagladig iiriin ve
hizmetlerin niteligini artiran veya azaltan, markanin isim ya da sembol gibi ayirt edici
Ozelliklerine bagli varlik ve sorumluluklar sekli olarak ifade edilmektedir (Avcilar,
2008:13). Bu kapsamda marka degerini 6zetleyen ana unsurlar arasinda iiriiniin
ozelligi ve goriintiisli, markaya olan giiven, hizmetten duyulan memnuniyet ile birlikte

marka bilinirliligi gosterilir (Dabija, 2011: 21).
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Marka sadakati en genel ifade ile tiiketicinin belli bir markanin {iriin veya
hizmetlerini satin alinmasi/kullanmasi o markaya kars1 hissedilen bagliliktir (Y1lmaz,
2005: 259). Miisteri sadakati davranigsal boyutta incelendiginde, yinelenen satin alma
eylemi sadakatin nesnel bir belirleyicisi olarak degerlendirilmektedir. Devam eden
satin alma eylemi ise tiiketicinin belirli bir kisi ya da firma igin, belirli bir {iriin
segmentindeki harcamalariin siirekliligi, son harcama donemi, harcanan finansal
kiymet veya alinan miktar gibi etkenlerle ele alinmaktadir. Bunun yani sira davranigsal
unsurlar satin alma eyleminin sebebini ve eylemi tetikleyebilecek gesitli durumsal
unsurlari ifade etmede yeterli olamamaktadir. Zira satin alma diizeylerinin az olmasi,
gesitli  kullanim durumlarinin, tiiketicinin farklilik talebinin, marka se¢imi

noktasindaki belirsizliklerin bir neticesi olabilir (Oyman, 2002: 171).

2.18.5. Marka Se¢im Siirecini ve Satin Alma Kararlarim Etkileyen

Faktorler

Marka tercih siireci ilk etapta 6grenme ile gergeklesmektedir. Tiiketiciler satin
alma eylemi sergilemeden evvel, degerlendirmeye aldiklar1 ayni kategorideki diger
markalar1 g6z oniinde bulundurarak nihai sonuca erisebilmek icin {irlin ve markaya
iliskin 6grendiklerinden faydalanmaktadirlar. Insan beyni bazi uyaricilarin etkisi ile
farkli davranislar sergileyebilmektedir. Bu dogrultuda, etkin bir tanitim ¢aligmasi ve
promosyon faaliyetleri ile 6znel agidan bireyin nesnel agidan ise toplumun zihin
yapilar isletmelerin istegi dogrultusunda sekillendirilebilir. Bu nedenle, marka satin
alma ve tiiketim rutini edinme asamasi iyi idare edilen bir zihin kontrol yapisi ile

hedefine varabilir (Deniz, 2011: 260).

Tiiketiciler marka sec¢imini yaparken markanin ihtiyaglarina yanit alip
alamayacagi, sarf edilen zaman ve miktarin karsiliginda yararli olup olmayacagi,
talepleri yanitlaylp yanitlayamayacagi gibi konularda birtakim riskleri goze
almaktadirlar. Tiiketiciler goze alinan her tiirlii riski minimum diizeye indirmek adina
satin alma karar asamalarinda devamli olarak ayn1 markayr se¢mektedirler (Polat,

2013: 54).

Miisteri kitlesi gereksinimlerini karsilayabilmek adina genellikle satin alma
karar asamasinda kendilerine bir sayginlik ya da kimlik edindirecegi hissiyle eyleme

60



gecerek, belli bir markayr segmektedirler. Miisteri gereksiniminin 6zelligi, markaya
iligkin niteliklerin misteriler tarafindan algilanma sekli, marka imaj1, liretici orgiitiin
imaj1 ve pazarlama teknikleri gibi ¢esitli unsurlar marka se¢imine katki saglamaktadir.
Genel anlamda marka se¢imi; miisterinin gereksinimleri ile miisterinin markaya dair
beklenti ve inanglarinin katkisi ile markanin irdelenmesi neticesinde satin alma karar
asamasinda bir markanin belirlenmesi seklinde degerlendirilmektedir (Kirdar, 2005:

243).

2.19. Marka Kimligi ve Marka Kisiligi

Marka kimligi cogunlukla, bir markanin gergeklestirdigi ya da
gerceklestirecegi biitlin ¢alismalarin birbiri ile baglantili sekilde yonetimini ifade eden
bir olusumdur. Kavram olarak marka kimligi ilk kez Kapferer tarafindan 1986 yilinda
kullanilmistir. Bu kavramin markalar i¢in arz ettigi dnem ve sahip oldugu kapsam hem
bilim diinyasinda hem de uygulamada “marka kimligi” tartismasinin kisa vadede
dikkatleri cekmesine neden olmustur. Marka kimligi algis1 bir markayr anlamli ve essiz
kabul gosteren her seyi kapsamaktadir. Bu algiya gore marka, bir {riiniin
fonksiyonlariyla beraber marka kimliginin gerekli kildig: faktorleri de kapsamaktadir.
Yasadigimiz ¢agda teknolojik ve ekonomik gelismeler neticesinde rekabet piyasasinin
giderek yogunlagmasi ve bu yonde, ayni simftaki T{riinler arasinda bulunan
degisikliklerin son derece azalmasi ile beraber marka kimligi algisinin tagidigi dnem

artmigtir (Tosun, 2010: 55).

Marka kimligi markalasmanin 1990’11 yillarda tekrar pazarlama iletisimi
diinyasin1 hareketlendirmesinde bahsi gecen kimlik kavramsallagtirmasi etken
olmustur. Marka kimliginin planlama ve denetlemesine iliskin pek cok tavsiye
modelinin 90’11 yillar itibari ile arttig1 gézlenmistir. S6z konusu modellerin en dikkat
cekici yant “kimlik” kavramsallastirmasi ekseninde markaya iligkin bir 6zelligin
tanimlanmasini 6nermesidir. Stratejik marka yonetimiyle ilgili modellerde etkin ve
uzun soluklu bir marka yapilandirmas1 adina markanin istikrarli bir 6z kimlik ya da
eksenin gerekliligi olduk¢a sik vurgulanir. Dolayisiyla marka yOnetimi sistemleri
degisim gosteren ¢evre ve pazarlama sartlarindan etkilenmektedir (Borga, 2009: 101).
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Marka kimligi gerek uygulamacilar gerekse akademisyenlerce marka
olusturma ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilir. Giiglii bir marka
ortaya koyma, dogru ve etkili bir marka kimligi tasarimi ve siirdiirilmesi ile alakalidir.
Cagimizin pazar yapilarinin degisken ve hareketli sartlarinda giiglii bir ¢ekisme
yasandigi kuskusuzdur. Sirketler de bu sartlara uyum saglamak adina dogru ve etkin
cizgilere sahip markalar ortaya ¢ikarmak durumundadirlar (Borga, 2009: 101). Babiir-
Tosun’a (2010:25) gore; marka kimligi cogunlukla, kullanilan unsurlarin kendine 6zgii
olmasi ile markayr diger markalardan farklilagtirmaktadir. Bu anlamda, marka
kimliginin, marka stratejisini gelistirmek ve uygulanan dogru teknigi korumak adina
gereken etkilesimleri ifade etmektedir. Bir bagka ifadeyle kimlik, markanin hedef kitle
ile etkilesime girmesine zemin hazirlamaktadir. Cifci ve Cop’a (2007: 72) gbre marka

kimliginin sagladig1 fayda ve avantajlar asagidaki gibi siralanmaktadir;
e Farklilasmayi ortaya ¢ikarir.

o Tiiketiciye, satin almak i¢in nedenler saglar.

e Tiiketiciye istikrar ve giliven asilar.

e Tiiketicinin {irlin ve hizmete iliskin duygularini etkiler.

e Marka adini1 duyurmak igin giiclii temeller sunar.

e [sletmeye piyasada giiclii bir konumlandirma saglar.

Marka kimligi, markanin tercih edilmesinde 6nemli bir faktér oldugu i¢in
marka kimligi olusturma isletmeler acisindan Onemli bir husus olarak
nitelendirilmektedir. Marka kimligi olusturmanin ilk asamasi stratejik marka
analizidir. Bu asamada isletmeler, marka kimligine hayat vermeden Once tiiketici
analizlerini, rakiplerin giliglii ve zayif yonlerini ve en Onemlisi isletmenin i¢
dinamiklerinin markay1 ne derecede 6ziimsediklerini tespit etmeyi amaglamaktadir.
Bu asamadan sonra, marka kimliginin ¢ekirdek kismmi ve arzu edilebilir
cagristmlarini  olusturan markanin {irin, kisi ve sembol olarak gosterilmesi
gelmektedir. Uriin olarak markalar, tiiketicilere islevsel ve duygusal yararlarin yani

sira, kaliteli ve kullanim alanlarinin ¢ok genis olmasi gibi birtakim avantajlar da saglar.
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Kisisel olarak marka, tiiketicilere kendilerini iist sinifta, giivende ve hareketli
hissetmelerini saglar. Marka ile 6zdeslesen semboller, markanin taninmasina ve
hatirlanmasina yardimci olur. Marka yapisinin analizinde markanin 6zii, markanin
zamandan bagimsiz olarak 0ziinii; genisletilmis 6z ise, marka kimligini olusturan

biitiin unsurlar1 icine alir (Toksar1 ve Inal, 2012: 25).

Markalar da insanlar gibi tiiketicilerin zihninde farklilik yaratabilecekleri bir
kisilige sahip olmak isterler. Boylece tiiketicilerin tercihlerine yon verebilirler.
Dolayisiyla marka kisiligi farklilik yaratir. Marka kisiligi insanlar {izerinde belirli bir
duygu yaratir. Marka hakkinda edinilen bu duygular, markanin tiiketicilerle daha yakin
olmasini saglar (Erdil ve Uzun, 2009: 89). Bu noktada literatiirde marka kisiligi
kavram1 ortaya cikmistir. Her sirketin bir kisiligi vardir. Kisiliksiz bir insan
olamayacag gibi, kisiliksiz bir sirket de olamaz. Aslinda kisiliksiz olmak bile bir tiir

kisilik sayilir (Moser, 2007: 85).

Marka kurumlarin sahip olduklar1 en 6nemli giiclerinden biridir. Yiiksek marka
degeri isletmeler icin ciddi mali kaynak saglamaktadir. Marka degerinin bilesenleri
arasinda marka kisiligi ciddi bir paya sahiptir (Yener, 2013: 89). Marka kisiligi
kavrammin daha iyi anlasilabilmesi i¢in Oncelikli olarak kisilik kavraminin
tanimlanmasi gerekmektedir. Literatiirde kisilik kavramina iliskin olarak yapilan bazi

tanimlar asagidaki gibi siralanmaktadir;

e Kisilik bireyde dogumla birlikte gelen biyolojik 6zelliklerle, cevreden gelen sosyal
unsurlarin birbiri iizerine sagladiklar: etkilerin dogurdugu uyumlu bir biitlindiir.
Boylelikle bireyin hem kalitimsal niteliklerin hem de ¢evrenin bir iiriinii oldugu

sonucuna ulasilabilir.

e Kisilik, bireyde yapilarin, davranmis sekillerinin, diisiiniis 6zelliklerinin, ilgi ve
egilimlerin, beceri, yetenek ve yonelimlerin, psikolojik durumlarin yapisal bir

biitiinlesmesidir.

o Kisilik, bir bireyi 6znel ya da nesnel taraflari ile digerlerinden bagimsiz kilan duygu,

diisliniis ve davranig 6zelliklerinin hepsidir (Yener, 2013: 90).
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Aaker’a gore marka kisiligi, insan kisiligi gibi, demografik tanimlarin
Otesindedir ve insanlar bir bagkasin1 yiizlerce kisilik tlirline gore karakterize
etmektedirler. Kisilik iizerinde galismalar yapan psikologlar, bireyin kisiligini analiz
etmek ve Tlizerinde c¢aligmak adina kisisel oOzelligi (trait) kuramindan
yararlanmaktadirlar. Aragtirmacilar ¢ok sayidaki kisilik 6zelliklerini bes temel faktor

cergevesinde toplamislardir (Yener, 2013: 92). Bu faktorler;
e Disadoniikliik/Iceddniikliik

o Kabul edilebilirlik

e Dikkatlilik

e Duygusal istikrar

o Kiiltiir

Marka kisiligi 6zellikle markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada
oldukea ciddi bir kavram olarak dikkati cekmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde
markalarinda insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular veya izlenimlere sahip
oldugu varsayimina dayanir. Boylelikle marka, yas sosyal-ekonomik sinif ve cinsiyet
gibi boyutlar1 agisindan ele alindig1 gibi; sicak, duyarly, ilgili gibi bir takim tipik
bireysel ozellikleri ile iligkilendirilir. Bir markanin kisilik algilanmasi da dogrudan
veya dolayli yoldan markanin tiiketicilerle arasindaki iletisimden etkilenir. Bu
baglamda bir markanin karakteri, tirtinle iliskili 6zellikler, {iriin kategorisi ¢cagrisimlari,
marka ismi, sembolii, reklamcilik tiirii, fiyat ve dagitim bicimleri gibi pazarlama

iletisimi etkinlikleri ile sekillenmektedir (Borga, 2009: 105).

Erdem ve digerlerine (2010: 71) gore marka kisiligi, bir markayi rakiplerinden
ayiran Onemli bir unsurdur. Marka kisiligi, markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, bir takim duygu ve izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir.
Bu baglamda bir markanin kisiligi tiriinle iligkili unsurlar, {iriin kategorisi ¢agrisimlari,
marka ismi, sembolii, reklamda 6n plana ¢ikarilan mesajlar, tiriiniin tutar1 ve dagitim

araci yapisi gibi pazarlama iletisimi etkinlikleri ile sekillenmektedir.
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Hangi markanin kendileri i¢in dogru marka oldugunun kararini tiiketiciler
vermektedir (Hollis, 2011: 59). Tiiketiciler olduklar1 veya olmak istedikleri insana
benzeyen markalar1 ararlar. Bu noktada marka kisiligi tiiketici ve marka arasinda
anlaml bir iliski de yaratmaktadir. Marka kisiligi, tiiketicilerin markayla ilgili
algilarin1 bicimlendirir ve markaya yatirim yapmalar1 konusunda tiiketicileri tesvik
etmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 89-90). Bu nedenle isletmeler agisindan marka
kisiligi olusturma 6nemli bir husustur. Isletmelerin marka kisiligi olusturma siirecinde

izlemeleri gereken yollar asagidaki gibi siralanmaktadir (Yener, 2013: 93).

o Hedef kitleyi tespit etme

e Tiiketicinin neye gereksinimi oldugunu, ne istedigini ve begendigini belirleme
o Tiiketici kisiligi profili ortaya ¢ikarma

¢ Bu profile gore bir marka kisiligi gelistirme

2.20. Gii¢lii Marka Kavram ve Giiclii Markalarin Ozellikleri

Gilinlimiizde igletmeler arasi rekabet ortaminin gelismesi nedeniyle isletmelerin
tiriinlerini digerlerinden farki kilan unsurlari 6n plana ¢ikarmalari gerekmektedir
(Oziipek ve Diker, 2013: 101; Ilban ve digerleri, 2011: 63). Bu noktada giiclii markalar
yaratmak igletmelerin iirlinlerini 6n plana ¢ikarmaya yardimci olmaktadir. Kavramsal
acidan ele alindig1 zaman gii¢lii marka; uzun yillar ayakta kalabilen, herkes¢e taninan,
talebi yiiksek olan ve kendi iiriin kategorisinde liderligini koruyan marka olarak
nitelendirilmektedir (Ural, 2009: 12). Bu nedenle giiglii marka yaratmak bir¢ok isletme
acisindan 6nemli bir konudur (Hoeffler ve digerleri, 2003: 421).

Yillar boyunca bazi markalar gii¢lii konumlarini teknolojik ilerlemeler ya da
tilketici tercihlerindeki degisiklikler gibi cevresel degisimlere ayak uydurarak
korurken, bazi1 markalar bu degisimler karsisinda hareketsiz kalmalar1 ya da yanlis
tepki vermeleri nedeniyle pazarda yok olmuslar ya da degerlerini yitirmislerdir. Gii¢lii
marka olabilmek icin, herhangi bir zaman diliminde iyi olmak yeterli degildir 6nemli
olan, konumunu yillar boyunca siirdiirebilmektir (Ural, 2009: 12-13). Hollis’e (2011:

60) gore, gliclii bir markanin bes temel 6zelligi bulunmakta olup, bunlar; varlik, ilgi,
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performans, avantaj ve baglanmadir. Hollis s6z konusu bilesenleri bir piramide
benzetmistir. Giigli markayr olusturan bilesenlere iligkin piramit Sekil 4’de

sunulmustur (Hollis, 2011: 60).

Baglanma

/e N\
/ Performans \
/ g \
/ Varlik \

Sekil 3. Giiclii markanin bes basamagi

Piramidin ilk basamag: varlik olarak adlandirilir. Varlik seviyesine ulasan
tilkketiciler, lirtin kategorisini diisiindiiklerinde markadan aktif olarak haberdardirlar;
bu ya markay1 denedikleri (ya da deneyen birini tanidiklari) i¢in ya da baska bir yolla
markanin neleri temsil ettiginin farkina vardiklari i¢in olabilir. Tiiketiciler, 1lgi denilen
ikinci basamaga, markanin onlara kabul edilebilir fiyat karsihiginda bir deger
sunduguna inandiklar1 zaman ulagirlar. Performans adi verilen iiglincii basamaga
ulagmak i¢in de insanlarin markanin temel fonksiyonel vaadini yerine getirdigine
inanmalar1 gerekmektedir. Dordiincii basamak olan avantaja, ulasanlar, markanin
kendisini rakiplerinden ayiran birtakim rasyonel ya da duygusal faydalar sagladigin
diisiinmektedirler. Baglanma adindaki besinci basamaga ulasanlar ise, markanin o
kategori i¢in en onemli olan alanlarda 6zgilin avantajlar sagladigin1 ve dolayisiyla da
markanin onlar igin en iyisi olduguna inanirlar. Insanlarmn, bagl olduklar1 markay:

satin alma ihtimalleri, sadece varligindan haberdar olduklar1 sathaya gore 10 kat
fazladir (Hollis, 2011: 60).
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Basarili marka olusturmak, pazarlama yonetimi ve stratejisinin en Oonemli
meselesidir. Bir sirket giiclii bir marka yarattiginda miisteri tercihini cezp eder ve firma
rekabetine karsi daha korunur hale gelir. Giiglii markalar, giiclii marka ydnetimi
girisimleriyle iyi fiyat ve genis pazar pay1 elde ederler ve sirket, yeni pazarlara girerek
biiyiime planlayabilir. Is diinyasinda, giiclii bir markaya sahip olmak, bir sirketin uzun
vadeli basarisina katki saglayabilir; giiclii marka portfoylerine sahip firmalar,

pazardaki rekabet gayesi i¢in deger yaratmaktadir (Chovancova, 2011: 29).

Marka faaliyetlerinin pazarlama yoOneticisinin karsilasabilecegi onemli
kararlarin hepsini olmasa da ¢ogunu bir noktada birlestireceginden, markalagmaya ilgi
garantilenmektedir. Ozellikle “gii¢lii” bir markaya sahip olmak énemli bir yoneticilik
ugrasidir — dagitim aglarinin kurulmasina, miisterilerin yeni iirlinlerin kabuliinii

kolaylastiracak marka gelismelerine ve fiyat esnekliginin gili¢lendirilmesine yardimci

olabilir (Kay, 2006: 742).

Markalagma literatiirii, asir1 reklamciligin; 6zellikle kotii durumdaki, kalitesiz
iirlin ve yetersiz hizmetle veya tutumlariyla iliskili firmalarin gerektigi kadar yararia
olmayacagimi savunmaktadir. Markalasma, piyasa konumlamasini kapsamli bir
sekilde analiz etmeyi gerektirir ancak markalasma kararlarin1 olusturmada hem analiz
hem de uyulacak kurallar yoneticiler i¢in zor olabilmektedir. Bu noktadaki sorun
markalarin “giiclerini” birkag sekilde degistirip, gelistiriyor olarak goriilmelerinden
kaynaklanmaktadir. Gli¢lii bir marka gelistirmek i¢in tek bir yontem yoktur. Marka
mantig1, her marka i¢in farkl sekilde c¢esitlenmektedir. Starbucks ve Kola’nin igecek
kategorisinde gli¢lii markalar olmalarmma ragmen Kola’nin marka giicli farklilik
gosterir. Kola uzun siiredir var olan bir marka iken Starbucks son zamanlarda
perakende igecek {irlinleri pazarlayan farkli bir mantikla ortaya cikmistir. Giliglii
markalar olusturmada dikkate alinmasi1 gereken 6geler daha iyi anlasilmalidir (Kay,

2006: 744).
2.21. Marka Tiirleri

Markalar farkli boyutlardan ¢esitli siniflara ayirmak miimkiindiir. S6z gelimi,
kullanim amacina gore hizmet ve ticaret markalari; bilinirlik seviyesine gore taninmis
marka, alelade marka; sahiplerine gore ortak marka, ferdi marka, garanti markasi ve
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markay1 olusturan igaretin ¢esidine gore sozciik markasi, figiiratif marka, ses markast,
slogan marka gibi siniflandirmalar yapilabilir. Markalarin yaratilma bigimleri ve
markay1 meydana getiren isaretlerin tiiriine gore daha st bir siniflandirma yapilmak
istenirse; geleneksel markalar ve yeni marka tiirleri (geleneksel olmayan markalar)

olmak {izere iki marka sinifindan bahsetmek miimkiindiir (Karadenizli, 2008: 13).

556 Sayili Markalarin Korumas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye
gore belgelenecek ticari isimler cesitli yonlerden asagidaki gruplara ayrilirlar

(www.turkticaret.net).

Ticaret Markalari: Uriinlerin iizerinde ya da ambalajlarinda yer alan ticari
isimler ticaret marka tlirine Ornek teskil edebilir. Ticaret markalar1 bir kurulusun

ticaretini ya da tiretimini yaptig1 {iriinlerin, bagska kurumlarin iirlinlerinden ayirmaya

yardimet olan simgelerdir (www.turkticaret.net).

Hizmet Markalari: Hizmet saglayan kurumlarin, hizmet iireten isletmelerin
markalar1 bu baglamda koruma altindadir. Bir isletmenin hizmetlerini diger
isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yardimci fonksiyonlardir. 35 ile 45 arasi
siniflarda bulunan markalar bu baglamda ele alinabilir. S6z gelimi hastanelerin,
bankalarin, reklamcilarin, radyo-televizyon yayincilarinin, restoranlarin, otellerin
eglence mekanlariin tescil ettikleri isimler, hizmet marka cesitleri bilinyesi altinda

korunmaktadir (www.turkticaret.net).

Garanti Markalar1: Garanti marka tiiri, farkli kurumlarin iiretmis olduklar1
tirtinlerin ve hizmetlerin ortak niteliklerini, tiretim tekniklerini, cografi kaynaklarini ve
kalitesini garanti altina almaya yarayan ayirt edici isaretlerin hepsidir. Bu tiirlin en
onemli oOzelliklerinden biri de belirlenmis kosullar1 saglayan tiim isletmelerce
kullanilabilir olmasidir. Bir digeri ise, yalnizca sahibi tarafindan izin verilen

sty

ait ' WOOLMARK', TSE tarafindan standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE

ve ISO 9000 6rnek olarak gosterilebilir (www.turkticaret.net).

Ortak Markalar: Hizmet, {iretim ya da ticaret firmalarindan meydana gelen, bir

grubun {irlin veya hizmetlerini diger firmalarmn iirlin veya hizmetlerinden ayirmaya
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yarayan isaretlerin tiimiidiir. Ortak markalar bir grubun iginde birden ¢ok firma
tarafindan teknik yonetmelige uygun sekilde kullanilabilir ve kullanacak kisiler bu
yonetmelikte ifade edilir. Bu ticari isimlerin ayirt edici, kaynak sunucu, garanti
saglayici, reklam, mutlak hak, koruma gibi ekonomik ve hukuki fonksiyonlari
bulunmaktadir. Bu tiire 6rnek olarak ise Serbest Mali Miisavirler Odasina ait logo

gosterilebilir (www.turkticaret.net).

2.22. Marka Yonetimi Kavrami ve Onemi

Kiiresellesme olgusu ve kiiresel pazarlama sistemlerinin gelismesine paralel
olarak miisterilerin tiiketim ve satin alma davranislar1 da farklilasmistir (Saritas ve
Duran, 2017: 326). Bu durum igletmeler agisindan marka yonetimini zorunlu bir hale
getirmistir. Kavramsal ac¢idan ele alindigi zaman marka yonetimi; bir markanin
olusturulmasindan, mevcut marka isminin iriinlere taginmasit ve uygun, nitelikli
markanin satin alinmasina dek biitiin calismalari planlama ve slirdiirme siireci seklinde
tanimlanmaktadir. Marka yonetiminin kayitlara girdigi tarih 1982 olarak bilinir.
“Brand Man” unvani ile ilk marka yoneticilerini ¢aligtiran sirkette pek ¢ok yeniligin
onctisii Procter and Gamble’dir. Dolayisiyla bugiin pek c¢ok sirkette uygulanan bu
sisteme “P&G tarz1 klasik marka yonetim modeli” de denir (Borga, 2009: 9-10). Marka
yonetimi markanin ortaya ¢ikis siirecinde baglayan ve marka ayakta kaldig1 miiddetce
devam eden bir siiregtir. Markanin en yiiksek degere ulagabilmesi, genis alanlara
yayilabilmesi, uzun siire akillarda kalabilmesi ve markaya ait Uriinlerden ytliksek
verimlilik saglanabilmesi adina alinan kararlar, uygulanan yontemler ve gosterilen
cabalar marka yonetiminin konusunu meydana getirmektedir (Durmaz ve Ertiirk,

2016: 83).

Aktepe ve Bag’a (2008: 81) gore, isletmeler zorlu rekabet piyasasi icerisinde
sahip oldugu markalarin tiiketici tarafindan diger markalardan ayr1 degerlendirilmesini
amaclamaktadir. Bu dogrultuda tiiketici iligkilerini siirdiirlirken marka yonetimini
ayrica degerlendirmek durumunda kalmaktadir. Ozellikle marka farkindaliginin ortaya
cikarilmasi ile tiiketicilerin beklentilerinin etkilenmesi s6z konusu olabilmektedir.
Yine pazarlama iletisimi siireci baglaminda, farkli iletisim imkanlarmin varlig
markayla ilgili yonetim siirecinin énemini arttirmaktadir. Cifci ve Cop’a (2007: 7)

gore, modern pazarlamanin merkezi miisteridir. Tiim pazarlama kararlar1 miisteri ile
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baslar, miisteri ile sonra erer. Iste bu sebeple marka yonetiminin de odak noktasi
miisteridir. Marka yonetiminde iki karar alani biiyiik 6nem teskil etmektedir. Bunlar
temel marka stratejileri kararlar1 ve pazarlama karmasi kararlaridir. Isletmeler ¢ok iyi

bir marka ortaya koymak istiyorlarsa, bu karar alanlarimi ¢ok iyi incelemelidirler.

Bir markanin ayristirma ya da birlestirme yontemi ile yeni bir kategori ortaya
koymasi, hedef kitlenin markay1 nasil algilamasini istedigine iliskin karar1 iceren
konumlandirmanin yapilmasi, bu kararla ilgili algilamanin olusmasi adina gereken
kimligin kurgulanmasi, bu tasarimin hedef kitleye ulasmasini saglayacak marka
iletisimi faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmasi daha sonra ise marka denkliginin
gerceklesme boyutunun ayarlanip, denkligin dolayisiyla da degerin artmasina dair
faaliyetlerin gergeklestirilmesi “marka yonetimi”nin sinirlari iginde yer alir. Bagka bir
ifadeyle marka yonetimi, belirlenen hedef kapsaminda bi¢imsel ve igeriksel tasarimi
gerceklestirilen markanin, gesitli iletisim mesajlari ile hedef kitleye aktarilip, marka
denkliginin ve marka degerinin meydana gelmesi asamalarindan olusur (Babiir-Tosun,
2010: 24). Marka yonetim siirecinin asamalar1 Tablo 2°de sunulmustur (Borga, 2009:
11).

Tablo 2. Marka Yonetim Stireci

Pazar tanimlanmasi

Pazar boliimlemesi

Rakiplerin konumu

Egilim ve trendler

Marka giicti

Marka kisiligi

Marka stratejisi

Gelecek donemlerdeki olas1 degisimler

Pazar ortaminin test edilmesi

Yeni {iriin firsatlarinin test edilmesi Pazarlama karmasinin her bir 6gesini
degerlendirme
Biitce

Planlama ve performans degerlendirme  Tanitim faaliyetlerinin tiirii
Amaglarin basarilma derecesi

Pazar analizi

Marka durum analizi

Gelecekteki konumlarin hedeflenmesi
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2.23. Marka Konumlandirma Kavram

Herkese her seyi sunmak istediginizde mesaj amacindan uzaklasir ve askida
kalir, bir yere ulasamaz. Iletisimi bir oka benzettigimizde, okun saplanmas1 gereken
yere girmesi i¢in ucunun sivriltilmesi gerekmektedir. Pazarlanan iiriinlerin pek ¢ok
0zelliginin yan1 sira bircok kimlik unsuru da bulunmaktadir. Reklam igeriklerinde
bunlardan tek tek bahsetmek miimkiin degildir. Zira izleyici kitlenin zihninde kalic
bir yer edinemez. S6z gelimi, bir deterjanin bir¢cok faydasindan bahsedilir ancak
yillardir Ariel marka deterjan leke ¢ikarma Ozelligini vurgularken, Alo ise
beyazlatmayi On plana ¢ikarmaktadir. Bu nitelikleri markalarin temel vurgularidir,
yani diger 6zellikleri ger¢eklestiremedikleri anlamina gelmez. Bir otomobilin yiizlerce
fonksiyonu bulunmaktadir ve bunlardan en az on tanesi iletisim bahsedilmeye deger
ozelliklerdir. Ureticiler reklamlarinda bu 6zelliklerden de bahsetmenin yani sira,
markalarin temel vurgulamasi standarttir: Volvo marka i¢in emniyet, Mercedes i¢in

miihendislik, BMW i¢in siiriis keyfi gibi (Borga, 2009: 81).

Konumlandirma kavrami hem {iretici hem de tiiketici rollerinin iyi bir bicimde
belirlenmesi esasina dayanan bir olgu olmakla beraber (Asikoglu ve Ecer, 2013: 99),
Kotler, konumlandirmanin sirketlerin pazara sunmus olduklar1 markalarin imajlarinm
gelistirmeye iliskin iletisim faaliyetlerini kapsadigimi ifade etmektedir. Basarili ve
nitelikli bir marka ortaya koymanmm o©n sartt da markanin rakiplerinden
“faklilagmas1”dir. Bu noktada marka konumlandirma, marka farkindaliginin
saglanmasi ile beraber markanin tiiketicilere hangi “kisilik” ve “kimlik” unsurlari ile
animsanacagini belirler. Marka konumlandirma, marka kimligi unsurlari ile uyumlu
olarak farklilastiric1 bir degerin tiiketicilerde yaratilma cabasi olarak ifade edilebilir
(Borga, 2009: 84). Bu 6zellikleri nedeniyle marka konumlandirma rekabet ortaminda
rakiplerle miicadele etmede onemli bir unsur olarak nitelendirilmektedir (Ceylan,
2013: 132). Temporal’a gore (2011: 59) konumlandirma; {iriinlin temel ve somut
yanlarini tasidigindan ve insanlarin aklinda soyut bir imaj yarattigindan, marka
yonetimi i¢in hayati bir 6nem tasir. Belirlenen hedef kitle(ler) lizerine yogunlasir;

onlarin belirli markalara ve diger markalara iliskin diislincelerini etkiler.

Karacor’a (2009: 27) gore, pazarlama iletisimi ile ugrasanlarin esas amaci

kiiresel boyutta bir marka meydana getirmek ve bu olusturulan markalara karsi
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miisterilerde sadakat duygusunu yaratmaktir. Etkili bir marka olugturmanin ve kalici
olabilmenin teknigi ise marka konumlandirmasindan ge¢mektedir. Ozgoren ve Sen’e
(2014: 25) gore, ulasim ve iletisim diinyasinda ortaya ¢ikan gelismeler diinyay1 agik
bir pazaryeri haline getirmektedir. Buna bagli olarak da her gegen giin rakip sayilarinin
artist ile kars1 karsiya olan firmalar sahip olduklari miisterileri elde tutabilmek adina
daha fazla emek sarf etmek zorunda kalmaktadir. Rekabet kosullarinin zorlasmast,
firmalarin piyasa sartlarinda ayakta kalabilmelerinin oniindeki en 6nemli engeli
meydana getirmektedir. Isletmelerin her gegen giin birbirine benzer iiriinleri ile bu
kosullarda rekabet edebilmeleri i¢in artik fiyat, ambalaj ya da sekil degisikligi gibi
farklilasma etmenleri yeterli gelmemektedir. Bu anlamda firmalar sahip olduklari
markalar tliketicilerin zihninde yer edinmesi i¢in dogru yolu izleme ¢abasindalardir.
Bu siirecte isletmelerin tiriinlerini tanitmalar1 noktasinda marka konumlandirma

onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Bilindigi gibi simirli kaynaklari olan firmalarin her alanda basarili olmalar
zordur. Bu tiir girisimlerde bulunmaya c¢alismak yiiksek maliyetlere katlanmay1
gerektirir. Her girisimin basaris1 garanti edilemeyecegi gibi, biitlin ¢abalarin bosa
gitmesi de miimkiindiir. Bu nedenle firmalar, kendi kaynaklarina uygun sekilde
hareket etmek durumundadir. Bunun i¢in hangi hedef pazarin kendileri i¢in uygun
oldugunu belirleyip o pazarin beklentilerine uygun iiretim ve pazarlama faaliyetlerini
yerine getirmelidirler. Buna dayanarak, firmalar markalar1 i¢in en ideal konumu

hazirlamalidir (Erdil ve Uzun, 2009: 76).

Borga’ya (2009: 81) gore, markalar tiiketici kitle adina bir anlam ifade eder,
cogunlukla bir sey ile animsanir, tiiketicinin zihninde bir yerleri sahiplenir.
Konumlandirmanin temeli 6zgiinliik ve sahiplenmedir. Zira tiiketicinin zihninde bir
0zellik ¢cogu zaman bir marka ile eslesebilir. Bir marka bir seyi sahiplendiginde onu
tilkketicinin zihinden ¢ikarmak son derece giictiir. Bu nedenle onu birebir taklit eden
rakiplerinin de tehdit olusturmasi beklenmez. Bu bakimdan ele alindiginda ilk olmanin
onemi dikkati ¢ekmektedir. Herhangi bir pazara ilk olarak girerek dogru seyleri
aktardiginizda ve Onemli hatalar yapmamaniz durumunda bagsar1 neredeyse
kacinilmazdir. Babiir-Tosun’a (2010: 34) gore, ¢agimizda bir markanin basarili olarak

ayakta kalabilmesi adina rasyonel faydalardan ziyade duygusal faydalar saglamasi ve
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faydalarin tiiketici ihtiyaclarini karsilamasi gerekliligi dolayisiyla, konumlandirmanin
zihinlerdeki beklentileri karsilamas1 deyimi son derece yerindedir. Bu agidan, marka
konumlandirmanin; hedef kitlenin karsilastigi pek cok marka mesaj1 arasindan bir
mesaji segerken o mesajin ait oldugu markay1 zihindeki bir kavramlar eslestirmesi ve
markay1 eslestirdigi kavram dahilinde se¢mesi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir
bagka ifade ile insan zihninde yer alan kategorilendirme yapisinda, markay1 en iyi
kategoriye yerlestirmek ve kategori i¢i gruplandirmada da ilk siraya yerlestirerek

teklestirmek, basarili konumlandirmanin vazgeg¢ilmezidir.

Bir markayla ilgili konumlandirma karar1 almak adina ilk olarak hedef pazar
ve rekabetin niteliklerini detayli olarak ele almak gerekmektedir. Konumlandirma bir
anlamda segcmek ve vazge¢cmek kavramlarin1 kapsaminda barindirir. Dolayisiyla belirli
bir hedef pazarin nitelikleri goz 6niinde bulundurularak secilmesi ve rakip markalarin
benzer ve farkli taraflarinin ele alinarak olusturulan ayrigsma ile belirlenen hedef
pazarda zihinsel farklilasma olusturulmasi1 gerekir. Farkli bir ifade ile ulasilmasi
hedeflenen pazarin farkli nitelikleri, rakiplerin kim oldugu, 6zellikleri, markanin rakip
markalardan hangi konularda ve ne kadar farkli oldugu ve hangi noktalarda benzerlik
gosterdigi marka konumlandirma karar1 alma asamasinin basinda irdelenmelidir. Bu
acidan hedef pazarin ve rekabet ¢gergcevesinin ¢éziimlenmesinin konumlandirma karari

almaksizin 6nceden gergeklestirilmesi gereklidir (Babiir ve Tosun, 2010: 35).

Marka konumlandirma tiiketicinin zihninde gergeklesen bir olgu olmakla
beraber (Ceylan, 2013: 134), marka konumlandirmanin bazi 6lgiitleri bulunmaktadir,
bagaril1 bir marka konumlandirma ¢alismasi i¢in géz 6niinde bulundurulmasi gereken

Olctitler asagidaki gibi siralanmaktadir;

e Benzersizlik: Konumlandirmanin esas kurali rakiplerden farkli olmaktir. Fakat bu
farkliligin hedef kitle adina 6nemli bir anlaminin olmasi gerekmektedir. Marka ancak
bu sekilde, hedef kitlenin zihninde rakiplerden ayrilabilir. Dolayisiyla marka,
oncelikle, kendi ifade etmek istedigi niteligin daha once ifade edilmedigi bir pazar
alan1 bulmalidir. Sayet s6z konusu pazara daha evvel girmis ve o niteligi ifade etmis

bir rakip bulundugu takdirde markanin basarisindan bahsedilemez.
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e Inamilirlik ve Giivenilirlik: Konumlandirmanin basariya ulasabilmesi igin verilen
mesajin hedef kitle tarafindan inanilir bulunmasi gerekmektedir. Mesaj, gercek bir
benzerlik ve rakiplerden farklilik barindirsa da, ifade edilenlerin inandiriciliktan uzak
olmasi halinde benzersizlik hi¢bir anlam ifade etmeyecektir. Dolayisiyla belirtilen
benzersizliklerin miimkiin oldugunca somut ifadeler barindirabilmesi gerekmektedir.
Bir baska ifadeyle, markanin zihinlerde ayrigsmasini saglayacak olan mesajin, hedef
kitlenin inanacag1 ve giivenecegi bir noktaya odaklanmasi gerekmektedir ki bu nokta

ise markanin gergek giicli olan sundugu faydadir.

¢ Gereksinim Karsilama: Marka konumlandirmanin ana tasi olan benzersizligin,
hedef kitlenin ihtiya¢ duydugu bir konu hakkinda gerceklesmemesi durumunda,
benzersizlik yine bir anlam ifade etmez. Bu sebeple benzersizlik, alict i¢in deger
barindiran bir konuda meydana gelmelidir. Bagka bir ifadeyle, markanin kendini
rakiplerden ayirict kilmis oldugu niteligin hedef kitlenin ihtiyacin1 karsilamasi

gereklidir.

e Netlik: Konumlandirmada verilen mesaj karmasik olmamalidir. Ciinkii karmagik
kavramlar ile tiiketiciye mesaj gondermek olduk¢a zordur. Ayrica konumlandirma
temas1 agik ve net olsa bile, bu temay1 hedef topluluga aktaracak olan etkilesim
iletilerinin karmasik ve anlagilabilmesinin zor olmasi performansin diismesine sebep
olan bir diger faktordiir. Bu sebeple gerek konumlandirma temasi gerekse etkilesim
iletilerinin netlik ve anlasilirhk bakimindan biitlinliik igerisinde var olmalari

gerekmektedir.

e Tutarhhik: Hedef toplulugun algisina seslenen ve algisindaki terimler yoniinde
bicimlenen konumlandirma iletisinin amacina ulasabilmesi i¢in genellikle uzun bir
donemin atlatilmas1 gerekir. Bu uzun donem ic¢inde hedef kitleye gonderilecek
iletilerde baskilanan temalar, terimler, kullanilan gorseller bir biitiinliik ve tutarlilik
gostermelidir. Ornek verecek olursak ara ara prestije, ara ara ise basariya odakli iletiler

vermek, hedef kitlenin algisin1 bulandirarak konumlanmanin ortaya koyulmasina

engel olabilir (Babiir-Tosun, 2010: 45-46).
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Yukarida yer alan bilgilerden de anlasilacagi gibi konumlandirma yapmak,
markay1 sadece kisilige gore farklilastirmaktan ¢ok daha fazlasidir. Bir markayi
konumlandirirken, markanin asil performansi da kisiliginin yani sira sunulabilir. Bu
dogrultuda, marka ozellikleri ve degerlerinin yani sira rekabet¢i is dinamikleri de
sahneye ¢ikar. Buradaki amag, markayla ilgili stratejik rekabetci bir izlenim yaratmak
ve hedef kitlenin algisin1 olumlu yonde etkilemektir; bdylece marka kalabaliklar

iginden s1yrilabilir (Temporal, 2011: 60).
2.24. Marka Bilinirligi Kavrami

Marka bilinirligi, miisterinin farkli kosullar altinda markay1 tanimasi,
hatirlayabilmesi ve farklt marka 6gelerini kuruluslarla miisterilerin hafizasinda yer
edecek sekilde iliskilendirmesi anlamina gelir (Keller, 2008; Aktaran: Steinlein, 2014:
32).

Bir markanin giiclii olabilmesi i¢in tiiketicinin belleginde markayla ilgili
olumlu diislince ve duygularin olugmasi gerekir. Bunun i¢in dncelikle tiiketici, marka
hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Bilgi sahibi olmanin ilk asamasi tiiketicinin markay1
tanimasi, farkinda olmasidir. Bu 6zellige marka farkindaligi (ya da marka bilinirliligi)
denir. Marka bilinirligi tiiketicilerin hafizalarindaki marka adina erigebilirligi ifade
eder. Bir markanin tiiketicinin hafizasindaki yeri olarak da tanimlanmaktadir. Bu yer
ne kadar giiclii ise tiiketici markayr o kadar kolay tarif eder. Tiiketicinin markay1

tanimasi gereklidir, fakat yeterli degildir. Cilinkii marka imajinin da bu oyunun igine
dahil edilmesi gerekir (Ural, 2009: 15).

Marka bilinirliginin ii¢ boyutu bulunmakta olup, Aaker (1995) marka

farkindaliginin {i¢ kademesini sdyle aciklar:

e Markanin Tanmrhgr: Marka taninirligt gegmiste elde edilen asinalik ve
iligkilendirmeleri olusturur. Bu hatirlama, bircok marka arasindan o markay1
animsatan bir yardimciyla (arag) saglanir.

e Marka Cagrisimi: Cagrisim iirlin sinifindan bahsedildiginde bir yardimciya(arag)

gerek duymadan markanin animsanabilecegine isaret eder.
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e Akilda kalma: En yiiksek farkindalik seviyesindeki marka, zihne hiikmeder ve
ulasilabilecegi her an ilk akla gelendir (Aktaran: Baeva, 2011: 44-45).

Bozkurt’a (2006: 51) gore marka bilinirligi, bireyin tirline iligkin bilgi sahibi
olmasidir. Marka bilinirligi marka sec¢imi, marka se¢imi de marka 1srarciligi
saglayabilir. Zira marka 1srarciligl, pazarlama maliyetini diisiiriir ve dagitimcilarla
olan pazarligin daha basarili bir bigimde sonug¢lanmasini saglar. S6z gelimi; pazarda
algilanan {iriiniin ve marka niteliginin basarili olmasi, iireticinin ve pazarlamacinin
getirisini de yiikseltir ki; bu durum da yeni iirlin ortaya ¢ikarilmasi adina son derece
Oonemlidir (Aktaran: Kurtbas, 2016: 86). Bu noktada yalniz bagina marka bilinirligi bir
anlam ifade etmemektedir. Tiiketici tercihi ve sonrasinda da marka tercihi, marka
bagimlilig1 asamasini olusturan siireglerden biridir. Marka bilinirliginin temel sonucu

marka bagliligi olmaktadir (Kurtbasg, 2016: 86).
2.24.1. Marka Iletisimi ve Marka Bilinirligi Arasindaki iliski

Yasadigimiz dénemde, miisterinin ilgisini ¢cekme cabasinda olan markalarin
say1s1 o kadar ¢oktur ki, tiiketicinin zihninde yer edinebilmek ciddi bir problem halini
almistir. Firmalarin, iirliniin ve markanin hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmesi icin
iletisime yatirim gergeklestirmesi, markanin duygusal ve islevsel 6zelliklerini iletmesi,
tiiketiciyi rakip firmalarla karsilastirdiginda kendi markalarinin daha {stiin niteliklere
sahip oldugunu ikna etmesi ve {riinii bir kez satin alan miisterilere giiven duygusunu
asilamasi gerekmektedir (Tekin ve Oztiirk, 2010: 223). Bu kapsamda marka iletisimi
isletmeler agisindan 6nemli bir konu olarak nitelendirilmektedir. Kotler ve Keller’a
(2007) gore, marka iletisim araglari, pazarlama iletisiminin bir parcasini olusturur.
Pazarlamada iletisim, firmalarin sattiklar iirtinler ve markalar hakkinda miisterileri
bilgilendirme, ikna etme ve akilda kaliciligi siirdirme gibi konularda 6nemlidir.
Pazarlamada iletisim markanin “sesini” temsil eder ve diyaloglar ile miisterilerle

iliskileri yapilandirmaya yaramaktadir (Aktaran: Baeva, 2011: 51).

Her sektorden sirket ve kurulus, bir markanin is gii¢lerini gelistirebilecegine ve
karin arttirabilecegine ya da bir marka olusturmak i¢in neler yapmasi gerektigine ve
kurumsal bir sirket haline gelip gelemeyecegine dair sorulara cevap aramaktadir. Ne
gibi adimlar hangi tiir yenilikleri ve becerileri kullanarak atilmali? Gergekgi hedefler
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ve beklentiler nelerdir? Isletmeler basarili bir sekilde iiretim ve lojistik alanlarinda
istenen seviyeye ulastiktan sonra, marka yaratma planini uygulamak i¢in yontem ve
bilgi birikimine tam olarak yetkin olmadiklarin1 diistinebilirler. Ayrica, iletisimin
marka yaratmada gerekli oldugunu ama yeterli olmaktan uzak oldugunu gordiiklerinde
bunun sadece bir iletisim mevzusu olarak degerlendirilemeyecegini diisiinebilirler.
Tabii ki marka ismi ve gorsel 6geleriyle, miisterilerin olumlu deneyimlerinden veya
organizasyonun yiikselme sansindan, iiriinlerinden, kanallarindan, magazalarindan,
iletisiminden ve kitleden olusan toplulugu kapsamaktadir. Bununla birlikte, bu
baglantilar biitliniinii ({irlin hizmetinden kanal yonetimine, reklamciliktan internete,
agizdan agza, organizasyonun meslek ahlakina kadar) biitiinlestirilmis halde dikkatle

yonetmek gereklidir (Kapferer, 2008: 2).

Bir markanin 6zel ve genel hedeflerini meydana getirmek, amaglarina
ulasabilmeyi olanakli kilacak stratejileri uygulamaya koymak i¢in bu konu hakkindaki
biitiin hedef gruplarla gergeklestirilen etkilesim c¢alismalarinin idare araciligiyla
uygulanmas1 ve bu yonde entegrasyonun gerceklestirilmesi siireci biciminde
Ozellestirilebilecek olan marka etkilesiminde 6n arastirmanin yeri biiyiiktiir. Marka
etkilesim planlamasi, “Durum ne, ne oluyor, neler gerceklesebilir” sorularim
yanitlamay1 hedefleyen arastirmayla baslangic yapar. Pazarlama problemlerinin ve
firsatlarinin saptanmasi, markaya ne sekilde bir imaj yiiklenilmesi gerektiginin
kararlagtirllmast ya da imge pekistirmenin ne big¢imde gerceklestirileceginin
belirlenmesi igin firma i¢i ve firma dig1 biitiin bilgilerin bir araya getirilmesi gerekir

(Babiir-Tosun, 2010: 194).

Kavram olarak marka farkindaligi, marka kimligini tamamlayan renk, slogan,
sembol, logo isim gibi faktorlerin fonksiyonlarini nasil basariyla yerine getirdikleri ile
alakalidir (Cagliyan vd., 2018: 187). Bir markanin miisteriler tarafindan gorsel
nitelikleriyle taninmasi, mal ile 6zdeslestirilmesi, alakali olan mala ihtiya¢ duyuldugu
an bahsi gecen markanin akla gelmesi ¢alismas1 markaya farkindalik saglanmasini
ifade etmektedir. Alicilarin, markayr yardim olmadan animsamalarinin yan sira,
yardimli animsamalar1 da miimkiin olmaktadir. Satin alma yargisi, satin alma noktast
haricinde alindiginda ya da tiiketici belirli bir mali satin alma konusunda almay1

kesinlestirdigi zaman marka isminin bir an 6nce animsanmasi gerekir. Satin alma
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noktasinda, tiiketicinin farkli gorsel isaretler destegiyle markay1 tanimasi miimkiin
olabilir. Marka animsamasini ger¢eklestirmek iginse, mal ile markaya 6zdeslestirerek
mal ve marka arasinda kurulmus olan iligkinin diizenli sekilde yinelenmesi gerekir. Bu
sebeple diizenlenen ve yardim alinan faaliyetlerin iletileri stirekli mal ve marka adin
birlestirmelidir. Marka tanima ve animsama saglamay1 hedefleyen pazarlama halkla
iligkileri galigmasi neticesinde alici satin alma konusu haricinde markay1 hatirlar, satin
alma noktasindaysa markay1 taniyarak alir. Marka tanima ve animsama birbirlerini

tamamlama yoluyla marka farkindalig1 gerceklesir (Babiir-Tosun, 2010: 202).
2.24.2. Alg1 ve Marka Bilinirliligi Arasindaki Iliski

Gilinlimiizde mevcut markalarin ¢goklugu ile sarmalanmis sekilde yasamaktayiz.
Ayni iiriin ya da hizmete iliskin hemen her giin ortaya ¢ikan rakipler, yeni ve daha
yaratici pazarlama stratejileri ile tiiketici secimlerinde etkili olmaya ¢aligmaktadir. Bu
stirecte isletmelerin kullandiklar stratejilerden birisi de marka bilinirligini arttirmaktir.
Zira marka bilinirligi kavrami, markanin tiiketicinin zihninde sahip oldugu izlerin giicii
olarak temelde marka taninirligt ve hatirlanirhgmi kapsar. Marka bilinirligi,
tiiketicilerin zihnindeki marka varliginin potansiyeli ile iliskilidir ve marka degerinin
ciddi bir bilesenidir. Markanin varligindan bilgi sahibi olma, marka ile tanmnirhigi
getirdiginden satin alma asamasinda tiiketiciye kolaylik saglamaktadir (Kurtbas ve
Barut, 2010: 109-111). Bu nedenle giiniimiizde isletmeler marka algilarini

gelistirmeye yonelik stratejiler gelistirmektedirler (Yeygel ve Yakin, 2007: 102).

Tiiketiciyi kazanmak, elde tutmak ve sayisimi arttirmak i¢in, onun markalar
konusunda nasil karar verdigini bilmek gerekecektir. Kararlar, o anki duruma ve {iriin
/ hizmet kategorisine bagl olarak, genellikle bilgiye ya da deneyime dayali olarak
verilmektedir. Kismen akilci, kismen duygusal olarak verilen kararlar i¢in, markalarin
hem akla hem de kalbe sesleniyor olmasi gerekir (Ilgiiner, 2015: 178). Bu noktada
markaya iligkin algi diizeyi ve marka bilinirligi tiiketicinin {iriin tercihini etkileyen
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aktepe ve Bas’a (2008: 84) gore, marka
bilinirligi, tiiketicinin zihninde markanin rakipleri ile kiyaslamali olarak aldig1 yerdir.
Marka bilinirligi, tliketicinin satin alma asamasinda ciddi bir role sahiptir. Tiiketicinin
zihnine kazinmis olan markalarin, satin alma asamasinda tiiketicilerce daha yogun

sekilde tercih secenegi oldugu yapilan aragtirmalarla ortaya ¢ikarilmstir.
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3. BOLUM

YONTEM

3.1. istatistiksel Analizler

Elde edilen verilerin analizinde SPSS 22.0 paket programi kullanilmistir. Olgek
verileri demografik degiskenlere gore karsilastirilmadan 6nce verilerin normal dagilim
gosterip gostermedigi incelenmistir. Yapilan One Sample Kolmogorov-Smirnov testi
sonucunda verilerin normal dagilima uygun olmadig: tespit edilmistir. Bu nedenle her
iki 6l¢ek verilerinin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasinda non-parametrik
analiz yontemleri kullanilmistir. Katilimcilarin yas gruplari, cinsiyetleri ve medeni
durumlarina gore Ol¢ek verilerinin karsilastirilmasinda Mann Whitney U testi
kullanilirken, 6grenim gordiikleri tiniversite, 6grenim gordiikleri fakiilte ve sosyal
medyayr giinliik kullanim siirelerine gore Olgek verilerinin karsilastirilmasinda
Kruskal Wallis H testi kullanilmistir. Kruskal Wallis H testi sonucunda gruplarin
arasinda ¢ikan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin
ikili karsilagtirmalarda Mann Whitney U testi kullanilmigtir. Sosyal medya
kullaniminin tiiketici algis1 ve marka bilinirligini ve ayrica marka bilinirliginin tiiketici
algisin1 yordama diizeyini belirlemek igin regresyon analizi kullanmilmistir. Marka
bilinirligi ve tiiketici algis1 arasindaki iligkinin belirlenmesinde ise Spearman
Korelasyon analizi kullanilmistir. Yapilan tiim analizlerde anlamlilik diizeyi p<0,05

olarak belirlenmistir.
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3.2. Veri Toplama Araglari ve Yontemi

Arastirmada; ilk kaynaktan bilgi edinme yontemi olan anket yontemi veri
toplama araci olarak kullanilmistir. Calisma konusuna yonelik hazirlanan anket
sorular1, katilimcilara yiiz yiize goriisme teknigi uygulanarak sorulmustur. Bilgilerin
saglikl bir sekilde toplanabilmesi ve katilimcilara gerekli agiklamalarin yapilabilmesi
icin Ozellikle yiiz yiize goriiste teknigi se¢ilmistir. Aragtirmada kullanilan veri toplama

aracit Anket 3 boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde katilimcilarin demografik bilgilerini, kullandiklar1 sosyal
medya aglar1 neler oldugunu ve kullanma sikliklarin1 6lgmeyi amaglayan 7 adet soru
bulunmaktadir. Katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya aglar1 ve en sik kullandiklari
sosyal medya aglarina iliskin sorular c¢oklu cevap secenegi ile sorulmustur.

Katilimcilar bu sorulara birden fazla yanit verme hakkina sahiptir.

Anketin ikinci boliimiinde Sosyal Medya Tiiketici Algis1 Olgegi bulunurken,
{iciincii boliimde Sosyal Medya Marka Bilinirligi Algis1 Olgegi bulunmaktadir.
Arastirmada kullanilan her iki dlgek de arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Olcek
gelistirme asamasinda, ilk olarak literatiir taramas1 yapilmis ve benzer konulardaki
dlgekler incelenmistir. Incelenen dlgeklere ek olarak literatiirde konu hakkinda yapilan
arastirmalar detaylica incelenmis ve dlgek sorulart hazirlanmstir. ilk soru hazirlama
asamasinda Sosyal Medya Tiiketici Algis1 Olceginde 31 soru bulunurken, Sosyal
Medya Marka Bilinirligi Algis1 Olgeginde 15 soru bulunmaktadir. Uzman goriisii
alindiktan sonra Sosyal Medya Tiiketici Algis1 Olgegi uygulama kolayligi agisindan
15 soru olarak tasarlanmis, Sosyal Medya Marka Bilinirligi Algis1 Olgegi soru

sayisinda ise herhangi bir degisiklik yapilmamistir.
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3.2.1. Sosyal Medya Tiiketici Algis1 Olcegi

Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Tiiketici Algis1 Olgegine iliskin faktor
analizi sonuglar1 tablo 3’te yer almaktadir. Olgek puanmin hesaplanmasinda tiim
sorulara verilen yanitlarin aritmetik ortalamasi alinmaktadir. Ortalamanin 1’e yakin
olmast, bireyin {irtin/markaya yonelik tiiketici algisinin olumsuz/diisiik oldugunu ifade
ederken, ortalamanin 5’e yakin olmasi, bireyin iiriin/markaya yonelik tiiketici algisinin
olumlu/yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Olgekte tersten puanlanan madde
bulunmamaktadir. Olgegin Cronbach’s Alpha ig tutarlik kat sayisi, 0, 911°dir ve bu
deger Olgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Sosyal Medya Tiiketici Algis1 Olgegi Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Aciklanan

Faktorler Degiskenler Ort. .. . Oz deger
yukleri varyans
SMTAL 3,85 0,717
SMTAZ2 3,86 0,736
SMTAS3 3,84 0,743
SMTAA4 3,69 0,729
SMTAS 3,70 0,758
Sosyal SMTA®G 3,60 0,690
medya SMTA7 3,35 0,501
tiiketici SMTAS8 3,14 0,432 45,476 6,821
algist SMTA9 3,63 0,660
(SMTA) SMTA10 3,73 0,660
SMTA11l 3,69 0,672
SMTA12 3,56 0,714
SMTA13 3,61 0,656
SMTA14 3,69 0,680
SMTAI15 3,74 0,685

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy: 0,923

Approx. Chi-Square: 2836,813
Degerlendirme kriterleri Barlett’s Test of Sphericity: 0,000

Extraction Method: Principal Components

Rotation Method: Varimax

Agiklanan Varyans Toplami: 45,476

Tablo 3 incelendiginde, en diisiik faktor yiikiine sahip olan maddenin, 0,432 ile
“Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay: aktif olarak kullanan isletmelere ait
markalara Onerilerde bulunurum” maddesi oldugu, en yliksek faktor yiikiine sahip
maddenin ise, 0,758 ile “Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak
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kullanan isletmelere ait begendigim markalari, sosyal medya hesaplarindan takip
ederim” maddesi oldugu gériilmektedir. Sosyal Medya Tiiketici Algis1 Olgegi faktor
analizi sonucunda ortaya ¢ikan KMO deger, 0,923, Bartlett test degeri ise 2836,813 ve
bu degerin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu degerin anlaml
olmasi, dlgegin faktor analizine uygun oldugunu ve orneklem biiylikligliniin yeterli

oldugunu géstermektedir. Olgegin agikladig1 varyans ise %45,476’dir.

Tablo 4. Sosyal Medya Tiiketici Algis1 Olgegi Maddelerine iliskin Tanimlayici
Istatistikler

Giivenilirlik

Ort. Std. Sapma Soru Sayisi Katsayist Ol¢ek Diizeyi
3,85 1,116

3,86 1,032

3,84 1,028

3,69 1,046

3,70 1,085

3,60 0,990

3,35 1,153

3,14 1,178 15 0,911 5
3,63 1,091

3,73 1,103

3,69 1,050

3,56 1,004

3,61 1,003

3,69 0,998

3,74 1,081

Tablo 4 incelendiginde, tiiketici algis1 ile ilgili maddelerden en diisiik
ortalamaya sahip olan maddenin 3,14 ortalama ile “Sosyal medya hesabi1 olan ve sosyal
medyay1 aktif olarak kullanan isletmelere ait markalara Onerilerde bulunurum”
maddesi oldugu, en yiiksek ortalamaya sahip maddenin ise 3,86 ortalama ile “Iki rakip
isletmeden birinin sosyal medya hesabi olmasi ve sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmas1 o isletmeye rekabet agisindan {stiinliik saglar” maddesi oldugu

gorilmektedir.
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3.2.2. Sosyal Medya Marka Bilinirligi Algis1 Olcegi

Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Marka Bilinirligi Algis1 Olgegine iliskin

faktor analizi sonuglari tablo 5’te yer almaktadir. Olgek puaniin hesaplanmasinda tiim

sorulara verilen yanitlarin aritmetik ortalamasi alinmaktadir. Ortalamanin 1’e yakin

olmast, bireyin iirlin/markaya yonelik marka bilinirligi algisinin diisiik oldugunu ifade

ederken, ortalamanin 5’e yakin olmasi, bireyin iiriin/markaya yonelik marka bilinirligi

algisinin  yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Olgekte tersten puanlanan madde

bulunmamaktadir. Olgegin Cronbach’s Alpha i¢ tutarlik kat sayisi, 0,921°dir ve bu

deger Olgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Sosyal Medya Marka Bilinirligi Algis1 Olgegi Faktdr Analizi Sonuglart

Faktorler Degiskenler Ort. Ff‘ktor. Agiklanan Oz deger
yukleri varyans
SMMB1 3,85 0,731
SMMB?2 3,86 0,742
SMMB3 3,84 0,731
SMMB4 3,69 0,695
SMMB5 3,70 0,620
Sosyal SMMB6 3,60 0,664
medva T sMMB? 3,35 0,651
e SMMB8 3,14 0,681 48,136 7,220
bilinirligi
algist SMMB9 3,63 0,730
(SMMB) SMMB10 3,73 0,728
SMMB11 3,69 0,746
SMMB12 3,56 0,735
SMMB13 3,61 0,651
SMMB14 3,69 0,670
SMMB15 3,74 0,609

Degerlendirme kriterleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy: 0,928

Approx. Chi-Square: 2944,299

Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Agiklanan Varyans Toplami: 48,136

Tablo 5 incelendiginde, en diisiik faktor yiikiine sahip olan maddenin, 609 ile

“Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan isletmelerden

toplumsal farkindaliklara yonelik video ya da gorsel paylasimlar yapan isletmeler,

benim i¢in daha degerlidir” maddesi oldugu, en yiiksek faktor yiikiine sahip maddenin
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ise, 0,746 ile “Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan
isletmeler {iriinleri/hizmetleri hakkinda detayli bilgiler sunar” maddesi oldugu
goriilmektedir. Sosyal Medya Marka Bilinirligi Algis1 Olcegi faktdr analizi sonucunda
ortaya ¢ikan KMO deger, 0,928, Bartlett test degeri ise 2944,299 ve bu degerin
istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu degerin anlamli olmasi, dl¢egin
faktor analizine uygun oldugunu ve Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu

gostermektedir. Olgegin agikladigi varyans ise %48,136°dur.

Tablo 6. Sosyal Medya Marka Bilinirligi Algis1 Olgegi Maddelerine Iliskin
Tanimlayici Istatistikler

ort. Std. Sapma  Soru Sayisi G;g:?;;lfsl:k Olcek Diizeyi
3,85 1,116

3,86 1,032

3,84 1,028

3,69 1,046

3,70 1,085

3,60 0,990

3,35 1,153

3,14 1,178 15 0,921 5
3,63 1,091

3,73 1,103

3,69 1,050

3,56 1,004

3,61 1,003

3,69 0,998

3,74 1,081

Tablo 6 incelendiginde, marka bilinirligi algis1 ile ilgili maddelerden en diisiik
ortalama sahip olan maddenin 3,14 ortalama ile “Sosyal medya hesabi1 olan ve sosyal
medyay1 aktif olarak kullanan isletmeler bu mecrayr kullanmayanlara gore daha
poplilerdir” maddesi oldugu, en yiiksek ortalamaya sahip maddenin ise 3,86 ortalama
ile “Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan isletmelerin

sundugu triin/hizmetlerin farkindayim” maddesi oldugu goriilmektedir.

84



3.3. Hipotezler

Farkliliklart Tespit Etmeye Yonelik Gelistirilen Alt Hipotezler

e Hi: Ogprencilerin tiiketici algilar1 demografik o6zelliklerine gore farklilik

gostermektedir.
o Hia: Ogrencilerin tiiketici algilar1 yasa gore farklilik gostermektedir.

o Hip: Ogrencilerin tiiketici  algilart  cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

o Hic: Ogrencilerin tiiketici algilari medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

o Hia: Ogrencilerin tiiketici algilar1 6grenim gordiikleri fakiilteye gore

farklilik gostermektedir.

o Hie: Ogrencilerin tiiketici algilar1 gelir durumuna gére farklilik

gostermektedir.

e Hy: Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri demografik &zelliklerine gore

farklilik gostermektedir.

o Haa Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri yasa gore farklilik

gostermektedir.

o Hap: Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

o Hac: Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri medeni duruma gore

farklilik gostermektedir.

o Hag: Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri 6grenim gordiikleri

fakiilteye gore farklilik gostermektedir.

o Hae: Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir.
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Ha: Ogrencilerin tiiketici algilar1 en sik kullanilan sosyal medya aracina gore

farklilik gostermektedir.

Ha: Ogrencilerin tiiketici algilari sosyal medyay1 giinliik kullanma siirelerine

gore farklilik gostermektedir.

Hs: Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri en sik kullanilan sosyal medya

aracina gore farklilik géstermektedir.

He: Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri sosyal medyay1 giinliik kullanma

stirelerine gore farklilik gostermektedir.

H7: Sosyal medyay1 glinliik kullanma siiresi ile tiiketici algis1 arasinda pozitif

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hs: Sosyal medyay1 giinlik kullanma siiresi ile marka bilinirligi arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
Ho: Sosyal medyayi giinliik kullanma siiresi marka bilinirligi diizeyini etkiler.

Hio: Sosyal medyay giinliik kullanma siiresi tiiketici algis1 diizeyini etkiler.
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3.4. Bulgular

Yapilan calismadan elde edilen bulgular asagida tablolar halinde verilmistir.
3.5.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 7. Katilimcilarin Demografik Bilgilerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Alt degiskenler N %
Isletme 59 15,1

Mimarlik ve Miihendislik 41 10,5

Fakiilte Saglik Bilimleri 140 35,9
Gilizel Sanatlar 18 4.6

Spor Bilimleri 132 33,8

18-25 yas 336 86,2

Yas grubu 26-30 yas 54 13.8
Cinsiyet Kadin 124 31,8
Erkek 266 68,2

. Evli 16 4,1
Medeni durum Bekar 374 959
0-500 TL 86 22,1

Avlik oelir 501-1000 TL 144 36,9
yike 1001-1500 TL 118 30,3
1501-2000 TL 42 10,8

Tablo 7’de c¢alismaya katilan Ogrencilerin  demografik  ozellikleri
gorilmektedir. Yapilan calismaya katilan 6grencilerden %35,9’u saglik bilimleri
fakiiltesi 6grencisi iken %33,8’1 spor bilimleri fakiiltesi, %15,1°, isletme, %10,5’1
mimarlik ve miihendislik, %4,6’s1 giizel sanatlar fakiiltesi 6grencisidir. Ogrencilerden
%86,2’s1 18-25 yas arasinda iken %13,8’1 26-30 yas arasindadir. Calismaya katilan
ogrencilerden %68,2’si erkek, %31,8’1 kadin olup %95,9’u bekar, %4,1°1 ise evlidir.
Ogrencilerden %36,9’unun aylik geliri 501-1000 TL, %30,3’{iniin 1001-15000 TL,
%22,1’inin 0-500 TL, %10,8’inin de 1501-2000 TL arasindadir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Sosyal A§ Kullammlarma Iligkin Frekans ve Yiizdelik

Dagilimlar

Degiskenler Alt degiskenler N %
Facebook 45 11,5
Twitter 43 11,0
En;;;( 151 ;1? ln tlan Instagram 251 64,4
valagiat Youtube 46 11,8
Diger 5 1,3

1-15 dk 10 2,6
Sosyal aglart 15-60 dk 64 16,4
giinliik kullanim 1-3 saat 191 49,0
siiresi 3-5 saat 69 17,7

5-8 saat 36 9,2

8+ saat 20 51

Tablo 8 incelendiginde katilimeilarin en sik kullandigi sosyal aglarin basinda
ise %64,4 ile Instagram gelmektedir. Instagram’dan sonra en sik kullanilan sosyal agin
ise %11,8 ile Youtube oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %2,6’s1 sosyal aglari
giinliik 1-15 dk arasinda kullaniyorken, %16,4°i 15-60 dk arasinda, %49°u 1-3 saat
arasinda, %17,7’s1 3-5 saat arasinda, %9,2’si 5-8 saat arasinda ve %5,1°’1 8+ saat

kullanmaktadir.
3.5.2. Tiiketici Algisina iliskin Bulgular

Tablo 9. Katilimcilarin Tiiketici Algilarina iliskin Tanimlayici Istatistikler

N X Ss
390 3,65 0,710

Olgegin degerlendirilmesinde aritmetik ortalama kullamildigindan dolay:
Ol¢ekten en az 1 en fazla 5 puan alinabilmektedir. Katilimcilarin ortalama puani olan
3,65 puan, katilimcilarin tiiketici algi diizeyinin orta diizeyin iizerinde oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 10. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Tiiketici Algilarinin Karsilastirilmasi

Yas grubu N X Ss il::[a Sira top. U p
18-25 yas 336 3,60 0,708 186,90 62798,0
26-30 yas 54 3,90 0,707 249,02 13447,0 61820 0,000

“Ogrencilerin tiiketici algilar1 yasa gore farklilik gostermektedir” seklinde
olusturulan Hia hipotezine iliskin Tablo 10 incelendiginde, hem 18-25 yas grubundaki
katilimcilarin ortalama puani 3,60 hem de 26-30 yas grubundaki katilimcilarin
ortalama puani 3,90’in orta diizeyin ilizerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
tilketici algi diizeylerinin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde
farklilastig1 ve 26-30 yas grubundaki katilimcilarin tiiketici alg1 diizeyinin 18-25 yas
grubundaki katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda (p<0,05) oldugu i¢in Hia hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Tiiketici Algilarinin Karsilastirilmast

Cinsiyet N X Ss Sira ort.  Sira top. U p
Kadin 124 365 0,587 191,83 23787,5
Erkek 266 364 0,762 197,21 52457,5 16037,5 0,661

“Ogrencilerin tiiketici algilari cinsiyete gore farklilik gostermektedir” seklinde
olusturulan Hip hipotezine iliskin Tablo 11 incelendiginde, kadin katilimecilarin
tiiketici alg1 puanlarinin erkek katilimeilarin tiiketici algi puanimin 0,1 puan fazla
oldugu ancak katilimeilarin tiiketici alg1 diizeylerinin cinsiyetlerine gore istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilasmadigi goriilmektedir. Elde edilen bulgular

dogrultusunda (p>0,05) oldugu i¢in Hip hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 12. Katilimecillarin  Medeni Durumlarina  Gore Tiketici  Algilariin
Karsilastirilmasi

Medeni durum N X Ss Sira ort.  Sira top. U p
Evli 16 3,71 0694 21291 3406,50
Bekar 374 3,64 0,712 194,76 72838,50 27135 0,528

“Ogrencilerin tiiketici algilar1 medeni duruma gére farklilik gostermektedir” seklinde
olusturulan Hic hipotezine iliskin Tablo 12 incelendiginde, evli ve bekar katilimcilarin
tiikketici alg1 puanlarinin arasinda 0,7 puanlik bir fark oldugu ve evli olan katilimcilarin
tilkketici alg1 puanlarinin bekar olan katilimcilardan daha yiiksek oldugu, buna karsin
katilimeilarin tiiketici algi diizeylerinin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak
anlaml diizeyde farklilasmadig1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda
(p>0,05) oldugu i¢in Hic hipotezi reddedilmistir.

Tablo 13. Katilimeilarin Ogretim Gordiikleri Fakiiltelere Gore Tiiketici Algilarmin
Karsilastirilmasi

Fakiilte N X Ss  Sira ort. X2 p
Isletme 59 348 0,789 165,87
Mimarlik ve Mithendislik 41 3,69 0,675 201,63
Saglik Bilimleri 140 3,73 0,739 211,24 7,346 0,119
Giizel Sanatlar 18 359 0,752 181,28
Spor Bilimleri 132 3,62 0,639 192,08

“Ogrencilerin tiiketici algilar1 6grenim gordiikleri fakiilteye gore farklilik
gostermektedir” seklinde olusturulan Hig hipotezine iliskin Tablo 13 incelendiginde,
en yiksek tiketici algi diizeyine Saglik Bilimleri Fakiiltesinde egitim goren
katilimeilarin sahip oldugu (3,73), en diisiik tiiketici algisina Isletme Fakiiltesinde
egitim gdren katilimcilarin sahip oldugu (3,48) goriilmektedir. Katilimeilarin 6grenim
gordiikleri fakiiltelere gore tliketici algi1 diizeyleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir
ancak katilimcilarin tiiketici alg1 diizeylerinin 6grenim gordiikleri fakiiltelere gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmadigi goriilmektedir. Elde edilen

bulgular dogrultusunda (p>0,05) i¢in Hig hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 14. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumlarina Gore Tiiketici Algilariin
Karsilastirilmasi

Gelir durumu N X Ss Sira ort. X? p
0-500 TL 86 3,57 0,660 174,27
501-1000 TL 144 3,67 0,688 200,45
1001-1500 TL 118 3,64 0,759 199,53 4,243 0,236
1501-2000 TL 42 3,75 0,749 210,65

“Ogrencilerin tiiketici algilar1 gelir durumuna gére farklilik gostermektedir”
seklinde olusturulan Hze hipotezine iligkin Tablo 14 incelendiginde, en yiiksek tiiketici
alg1 diizeyine aylik geliri 1501-2000 TL olan katilimcilarin sahip oldugu (3,75), en
diisiik tiiketici algisina aylik geliri 0-500 TL olan katilimcilarin sahip oldugu (3,57)
goriilmektedir. Katilimcilarin aylik gelir durumlarina gore tiiketici algi diizeyleri
arasinda farkliliklar bulunmaktadir ancak katilimeilarin tiiketici algi diizeylerinin aylik
gelir durumlarma gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmadigi
goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda (p>0,05) ig¢in Hie hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 15. Katilimcilarin En Sik Kullandiklart Sosyal Medya Aracina Gore Tiiketici
Algilarinin Karsilastirilmasi

Sira )

En Sik Kullanilan Sosyal Medya N X Ss ort p
Facebook 45 3,67 0,814 207,34
Twitter 45 3,66 0,583 188,17
Instagram 251 3,65 0,735 196,99 1,733 0,785
Youtube 46 356 0,615 180,33
Diger 5 3,77 0,248 216,60

“Ogrencilerin tiiketici algilar1 en sik kullanilan sosyal medya aracmna gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan Hs hipotezine iliskin Tablo 15
incelendiginde, en sik Facebook’u kullandigimmi ifade eden Ogrencilerin tiiketici
algilarinin Twitter, Instagram ve Youtube kullananlardan daha yiiksek, diger sosyal
medya araglarin1 kullananlardan daha diigiik oldugu, Instagram kullananlarin tiiketici
algilarmin Twitter ve Youtube’t daha fazla kullananlardan daha yiiksek oldugu

goriilmekte olup, en ¢ok kullanilan sosyal medya aracina gore tiiketici algilarinin
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anlamli diizeyde farklilasmadigi goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda
(p>0.05) i¢in Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 16. Katilimcilarin Sosyal Medyayi Giinliikk Kullanim Siirelerine Gore Tiiketici
Algilarinin Karsilastirilmast

Kullanim Siiresi N X Ss Sira ort. X2 p
1-15 dk 10 2,93 0,782 93,75
15-60 dk 64 3,57 0,734 178,63
1-3 saat 191 3,67 0,685 201,55
3-5 saat 69 3,66 0,588 191,29 13451 0,019
5-8 saat 36 3,83 0,757 229,13
8+ saat 20 3,66 0,949 196,63

“Ogrencilerin tiiketici algilar1 sosyal medyay giinliik kullanma siirelerine gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan Hs hipotezine iliskin Tablo 16
incelendiginde, en yiiksek tiiketici algisina sosyal medyay1 giinliik 5-8 saat kullanan
katilimcilarin sahip oldugu (3,83), en diisiik tiiketici algisina sosyal medyay1 giinliik
1-15 dakika kullanan katilimeilarin sahip oldugu (2,93) goriilmektedir ve
katilimcilarin tiiketici algi diizeylerinin sosyal medyay: giinliik kullanim siirelerine
gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastig1 goriilmektedir. Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Mann Whitney U testi neticesinde
sosyal medyayi giinliik 1-15 dakika kullananlarin tiiketici alg1 diizeylerinin (2,93) tim
diger gruplardan anlamli sekilde daha diisiik oldugu, ayni zamanda 15-60 dakika
arasinda kullananlar (3,57) ile 5-8 saat arasinda kullananlar arasinda farklilik oldugu
(3,83), giinliik 5-8 saat kullananlarin tiiketici algilarinin anlaml diizeyde farkli oldugu
goriilmistiir. Elde edilen bulgular dogrultusunda (p<0,05) i¢in Hs hipotezi kabul

edilmistir.
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3.5.3. Marka Bilinirligine iliskin Bulgular

Tablo 17. Katilimcilarin Marka Bilinirligi Algilarina iliskin Tanimlayici Istatistikler

N X Ss
390 3,64 0,738

Olgegin degerlendirilmesinde aritmetik ortalama kullanildigindan dolayi
Olcekten en az 1 en fazla 5 puan alinabilmektedir. Katilimcilarin ortalama puani olan
3,64 puan, katilimcilarin marka bilinirligi algi diizeyinin orta diizeyin iizerinde

oldugunu gostermektedir.

Tablo 18. Katiimcilarin Yas Gruplarina Gore Marka Bilinirligi Algilarmin
Karsilastirilmasi

Yas grubu N X Ss ilrl:[a Sira top. U p
18-25 yas 336 361 0,741 190,40 639755
26-30 yas 54 3,82 0,704 227,21 12269,5 73595 0,026

“Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri yasa gore farklihk gostermektedir”
seklinde olusturulan Hoa hipotezine iliskin Tablo 18 incelendiginde, katilimcilarin
marka bilinirligi alg1 diizeylerinin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilastigi ve 26-30 yas grubundaki katilimcilarin marka bilinirligi alg:
diizeyinin 18-25 yas grubundaki katilimcilardan daha yiiksek oldugu, hem 18-25 yas
grubu hem de 26-30 yas grubundaki katilimeilarin marka bilinirligi algisi orta diizeyin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda (p<0,05) i¢in Hza
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 19. Katilimecilarin Cinsiyetlerine Gore Marka Bilinirligi  Algilarinin

Karsilastirilmasi
Cinsiyet N X Ss ?)1rrta Sira top. U p
Kadin 124 3,60 0,687 188,96 23431,0
Erkek 266 3,66 0,761 19855 52814,0 15681,0 0,434

“Ogrencilerin  marka bilinirligi  diizeyleri cinsiyete gore farklilik
gostermektedir” seklinde olusturulan Hop hipotezine iliskin Tablo 19 incelendiginde,
erkek katilimeilarin marka bilinirligi algisinin kadin katilimcilardan 0,6 puan daha
yiiksek oldugu ancak katilimcilarin marka bilinirligi alg1 diizeyleri arasindaki bu
farkliligin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmadigi
goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda (p>0,05) i¢in Haz, hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 20. Katilimecilarin Medeni Durumlarina Gore Marka Bilinirligi Algilarinin
Karsilastirilmasi

Medeni durum N X Ss (S)l::[a Sira top. U p
Evli 16 362 0,903 19547 3127,50
Bekar 374 364 0,732 19550 73117,50 29915 0,999

“Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri medeni duruma gére farklilik
gostermektedir” seklinde olusturulan Hac hipotezine iliskin Tablo 20 incelendiginde,
bekar olan katilimeilarin marka bilinirligi algisinin evli olan katilimcilardan 0,2 puan
daha yiiksek oldugu ancak katilimcilarin marka bilinirligi alg1 diizeyleri arasindaki bu
farkliligim  medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde
farklilasmadig1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda (p>0,05) i¢in Hazc
hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 21. Katilimeilarin Ogretim Gérdiikleri Fakiiltelere Gére Marka Bilinirligi
Algilarinin Karsilastirilmasi

Fakiilte N X Ss  Swraort. X2 p
Isletme 59 3,62 0,772 191,84
Mimarlik ve Mihendislik 41 3,72 0,736 211,20
Saglik Bilimleri 140 3,72 0,741 206,90 4,566 0,335
Giizel Sanatlar 18 3,53 0,893 173,31
Spor Bilimleri 132 3,57 0,699 183,19

“Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri 6grenim gordiikleri fakiilteye gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan Hzg hipotezine iliskin Tablo 21
incelendiginde, en yiiksek marka bilinirligi algisina Miihendislik ve Mimarlik
Fakiiltesinde egitim goren katilimeilar (3,72) ile Saglik Bilimleri Fakiiltesinde egitim
goren katilimeilarin sahip oldugu (3,72), en diisiik marka bilinirligi algisina ise Giizel
Sanatlar Fakiiltesinde egitim goéren katilimeilarin sahip oldugu (3,52), ancak
katilimcilarin marka bilinirligi alg1 diizeylerinin 6grenim gordiikleri fakiiltelere gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmadigi goriilmektedir. Elde edilen

bulgular dogrultusunda (p>0,05) igin Hag hipotezi reddedilmistir.

Tablo 22. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumlarina Gére Marka Bilinirligi Algilarinin

Karsilastirilmasi
Gelir durumu N X Ss Sira ort. X? p
0-500 TL 86 3,60 0,696 182,93
501-1000 TL 144 3,63 0,764 194,83
1001-1500 TL 118 3,65 0,745 199,55 2,146 0,543
1501-2000 TL 42 3,77 0,727 182,93

“Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri gelir durumuna goére farklilik
gostermektedir” seklinde olusturulan Hoe hipotezine iliskin Tablo 22 incelendiginde,
en yiliksek marka bilinirligi algisina aylik geliri 1501-2000 TL olan katilimcilarin sahip
oldugu (3,77), en diisiik marka bilinirligi algisina ise aylik geliri 0-500 TL olan
katilimeilarin  sahip oldugu (3,60), ancak katilimcilarin marka bilinirligi algt
diizeylerinin gelir durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde
farklilasmadig goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda (p>0,05) i¢in Hze
hipotezi reddedilmistir.

95



Tablo 23. Katilimcilarin En Sik Kullandiklar1 Sosyal Medya Aracina Gore Marka
Bilinirligi Diizeylerinin Karsilastirilmasi

En Sik Kullanilan Sosyal Sira
Medya Araci ' N X S ort. X b
Facebook 45 3,75 0,806 220,34
Twitter 45 3,68 0,678 198,08
Instagram 251 3,64 0,757 19464 5,095 0,278
Youtube 46 3,60 0,595 181,53
Diger 5 312 0,863 121,40

“Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri en sik kullanilan sosyal medya
aracina gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan Hs hipotezine iliskin Tablo
23 incelendiginde, en yliksek marka bilinirligine en sik kullandig1 sosyal ag Facebook
olan katilimcilarin sahip oldugu (3,75), en diisliik marka bilinirligi algisina ise en sik
kullandig1 sosyal medya diger gruptaki sosyal aglar olan katilimcilarin sahip oldugu
(3,12) ancak en sik kullanilan sosyal medyaya gore katilimcilarin marka bilinirligi
diizeylerinin anlamli diizeyde farklilasmadigi goriilmektedir. Elde edilen bulgular

dogrultusunda (p>0.05) i¢in Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 24. Katilimcilarin Sosyal Medyay1 Giinliik Kullanim Siirelerine Gore Marka
Bilinirligi Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Kullamim Siiresi N X Ss Sira ort. X? p
1-15 dk 10 2,59 0,814 61,80
15-60 dk 64 3,51 0,724 169,98
1-3 saat 191 3,69 0,683 201,50
3-5 saat 69 3,62 0,677 186,35 26,995 0,000
5-8 saat 36 3,90 0,736 243,67
8+ saat 20 3,78 1,004 231,58

“Ogrencilerin marka bilinirligi diizeyleri sosyal medyay: giinliik kullanma
siirelerine gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan He hipotezine iliskin
Tablo 24 incelendiginde, en yliksek marka bilinirligine sosyal medyayi giinliik 5-8 saat
kullanan katilimcilarin sahip oldugu (3,90), en diisiik marka bilinirligi algisina ise
sosyal medyay1 giinliik 1-15 dk kullanan katilimcilarin sahip oldugu (2,59) ve
katilimcilarin marka bilinirligi algt diizeylerinin sosyal medyay1 giinlilkk kullanim
stirelerine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigi goriilmektedir

(p<0,05). Gunliik internet kullanim stiresi 15-60 dk, 1-3 saat, 3-5 saat, 5-8 saat ve 8+
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saat olan katilimcilarin marka bilinirligi, algisi giinliik internet kullanim siiresi 1-15 dk
olan katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksek (p<0,05), giinliik internet kullanim
siiresi 5-8 saat olan katilimcilarin marka bilinirligi algist giinliik internet kullanim
stiresi 15-60 dk, 1-3 saat, 3-5 saat olan katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksek
(p<0,05), giinliik internet kullanim siiresi 1-3 saat olan katilimcilarin marka bilinirligi
algis1 giinliik internet kullanim stiresi 15-60 dk olan katilimcilardan anlamli diizeyde
daha (p<0,05) yiiksektir. Elde edilen bulgular dogrultusunda Hs hipotezi kabul

edilmistir.

3.6. Korelasyon-Regresyon Analizi Bulgular:

3.6.1. Korelasyon Analizi Bulgulari

Tablo 25. Sosyal medyay: giinliik kullanma siiresi ile tiikketici algis1 arasindaki iliski

Tiiketici algis1
Sosyal Medyay1 Giinliik r 0,113
Kullanma Siiresi p 0,025

“Sosyal medyay1 giinliik kullanma stiresi ile tiiketici algist arasinda pozitif
yonlii ve anlamli bir iligki vardir” seklinde olusturulan H7 hipotezine iligskin Tablo 25
incelendiginde, katilimcilarin sosyal medyay: giinliik kullanma stireleri ile tiiketici
algilar1 arasinda pozitif yonlii, zayif (r = 0,113) ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda (p<0.05) i¢in H7 hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 26. Sosyal medyay1 giinliik kullanma stiresi ile marka bilinirligi arasindaki iliski

Tiiketici algisi
Sosyal Medyay1 Giinliik r 0,176
Kullanma Siiresi p 0,000

“Sosyal medyay1 giinliik kullanma siiresi ile marka bilinirligi arasinda pozitif
yonlii ve anlamli bir iligki vardir” seklinde olusturulan Hg hipotezine iliskin Tablo 26

incelendiginde, katilimcilarin sosyal medyay1 giinliik kullanma siireleri ile marka
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bilinirligi arasinda pozitif yonld, zayif (r = 0,176) ve istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda (p<0.05) i¢in Hg
hipotezi kabul edilmistir.

3.6.2. Regresyon Analizi Bulgulari

Faktor analizi sonucunda olusan modele gore marka bilinirligi diizeyi tiiketici
algis1 diizeyini etkilemektedir Ho ve Hio hipotezleri i¢in basit dogrusal regresyon
yapilmistir. Bu analizde tiiketici algist bagimli degisken iken marka bilinirligi de
bagimsiz degisken olarak analize dahil edilmistir. Sirasiyla Tablo 27 ve 28’de Ho,
Tablo 29 ve Tablo 30°da Hio hipotezine yonelik regresyon analizi sonuglari

goriilmektedir.

Tablo 27. Giinlik sosyal medyay1 kullanma siiresinin tiiketici algis1 iizerindeki
etkisine iliskin regresyon analizine ait model 6zeti

R R? Diizeltilmis R? ANOVA F Degeri p

0,113 0,013 0,010 5,037 0,025

Tablo 27°de goriildiigii tizere kurulan regresyon modeli anlamlidir (p<0.05).
Yine tablodan goriilecegi iizere modele ait R? degeri, 0,013 olarak tespit edilmis olup,
bu deger giinliikk sosyal medyay1 kullanma siiresinin tiiketici algis1 diizeyini %0,1

oraninda acgikladigini géstermektedir.

Tablo 28. Regresyon Katsayilari

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std.Hata Beta
(Sabit) 2,667 0,287 9,278 0,000
Tiiketici Algist 0,174 0,077 0,113 2,244 0,025

“Sosyal medyay1 giinliik kullanma siiresi marka bilinirligi diizeyini etkiler”
seklinde olusturulan Hg hipotezine iliskin Tablo 28 incelendiginde sabit degisken

(Ttketici Algis) ile glinliik sosyal medyay1 kullanma siiresi arasinda anlamli bir iliski
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oldugu goriilmektedir. Tiiketici algisi katsayisi 0,174 olarak tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle bagimsiz degisken giinliik sosyal medyay:1 kullanma siiresindeki 1 birimlik
degisim sabit degisken tiiketici algisinda 0,174 ’liik bir degisime neden olur. Buna gore
katilimcilarin giinliik sosyal medyay1 kullanma arttikga tiiketici algilar1 da artmaktadir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda Hg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 29. Giinliik sosyal medyay1 kullanma siiresinin marka bilinirligi tizerindeki
etkisine iliskin regresyon analizine ait model 6zeti

R R? Diizeltilmis R? ANOVA F Degeri p

0,176 0,031 0,029 12,456 0,000

Tablo 29°da goriildiigii tizere kurulan regresyon modeli anlamhidir (p<0.05).
Yine tablodan goriilecegi iizere modele ait R? degeri 0,031 olarak tespit edilmis olup
bu deger giinliik sosyal medyay1 kullanma siiresinin marka bilinirligi diizeyini %0,3

oraninda agikladigini géstermektedir.

Tablo 30. Regresyon Katsayilari

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std.Hata Beta
(Sabit) 2,352 0,274 8,581 0,000
B!V.'a.rk".",. 0,260 0,074 0,113 3,529 0,000
ilinirligi

“Sosyal medyay1 giinliilk kullanma siiresi tiiketici algis1 diizeyini etkiler”
seklinde olusturulan Hio hipotezine iliskin Tablo 30 incelendiginde sabit degisken
(marka bilinirligi) ile giinliik sosyal medyay1 kullanma stiresi arasinda anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir. Marka bilinirligi algist katsayist 0,260 olarak tespit edilmistir.
Bagimsiz degisken giinliik sosyal medyay1 kullanma siiresindeki 1 birimlik degisim
bagimli degisken marka bilinirliginde 0,260’lik bir artisa neden olur. Buna gore
katilimcilarin giinliik sosyal medyay1 kullanma arttikca marka bilinirligi diizeyi de

artmaktadir. Elde edilen bulgular dogrultusunda Hio hipotezi kabul edilmistir.
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TARTISMA

Sosyal medyanin her gegen giin insan yasaminda daha fazla yer almasi yalnizca
teknoloji alanindaki gelismelerle ifade edilecek bir degisim degildir. Castells’e (2016:
13) gore sosyal aglar kiiltlirti doniistiiren ve insan deneyimlerinin biitiin alt boyutlari
arasinda iliski kurmaya imkan taniyan bir unsurdur. Castells ayn1 zamanda sosyal
aglarda yasanmakta olan iligkilerin kiiltiiriin doniisiimiine katkida bulunan birer etken
oldugunu ifade etmistir. Sosyal aglar normal iligskilerdeki zaman ve enerji harcamasini
asgari diizeye indiren 6zellige sahip oldugundan kisiler tarafindan her gecen giin daha
fazla tercih edilmektedir. Sosyal medyanin giicii kullanici sayisina da yansimis
durumdadir. Diinya niifusunun neredeyse yarisi sosyal medyay: kullanmakta olup, bu
durum tiiketici davraniglarinin etkilenmesi noktasinda sosyal medyanin en 6nemli
mecralardan birisi oldugunu acik bir sekilde gostermektedir. Sosyal medyanin
tiikketicileri etkileme giicii dogal olarak iireticilerin dikkatini ¢ekmis durumdadir.
Sosyal medya tiiketicilere demokratik bir pazar ortami saglamakta olup herhangi bir
irtin ya da hizmetle ilgili olumlu/olumsuz goriisler sergilenmek suretiyle tiiketiciler
gorislerini istedikleri gibi ifade edebilmektedir. Bu durum rekabeti artirmasinin yani

sira lirtinlerin kalite standartlarinin da ylikselmesini saglamaktadir (Toksar1 vd., 2014:
6-8).

Sosyal medyanin tiiketici algis1 ve marka bilinirligi algis1 lizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla iiniversite 6grencileri ilizerinde yapilmis olan bu calismada
ogrencilerin tiiketici algilarinin ortalamanin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Son yillarda
teknolojinin gelisimi ile sosyal medya, markalarin olusumunda 6nemli bir ara¢ gorevi
tistlenmektedir. Firmalar artik iirlin ve markalarin1 hedef kitleye ulastirabilmek igin

sosyal medyayr kullanmakta, sosyal medya {izerinden pazarlama stratejileri
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gelistirmekte, tutundurma ¢aligmalarina daha fazla yogunlagabilmektedirler (Er6z ve

Dogdubay, 2012).

Tiiketici algilarmin ¢esitli demografik ozelliklere gore farklilik arz edip
etmedigini belirlemek i¢in yapilmis olan istatistiksel analizler sonucunda 26-30 yas
arasindaki 6grencilerin ve sosyal medyay1 gilinliik kullanma siireleri daha uzun olan

Ogrencilerin tiiketici algilarinin anlamli sekilde daha yiiksek oldugu goriilmiistir.

Marka bilinirligi diizeylerinin gesitli demografik 6zelliklere gore farklilik arz
edip etmedigini belirlemek i¢in yapilmis olan istatistiksel analizler sonucunda 26-30
yas arasindaki dgrencilerin marka bilinirligi alg1 diizeylerinin 18-25 yas arasindaki
ogrencilerden anlamli sekilde daha yiiksek oldugu, ayn1 zamanda giinliik sosyal aglari
kullanma siiresindeki artisa bagl olarak marka bilinirligi diizeyinin de anlamli sekilde
arttigl  goriilmiistiir. Zaman igerisinde genellikle rekabetten kaynaklanan pazar
ortamindaki degisikliklere bagli olarak pazarlama da degismekte ve yeniliklere ayak
uydurmaktadir. Yeni pazarlama yaklagimlarinin ortaya ¢ikmasinin yani sira kullanilan
pazarlama iletisim araglarinin sayist da bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana
gelen gelismeler sonucunda artmaktadir. Sosyal medya firmalarin ve markalarinin
tiikketiciler ile olan iletisimini degistirmesinin yani sira is yapilis seklini de pek ¢ok
acidan degistirmistir. Firmalar mevcut miisterilerine ulagmak, yeni miisteriler
kazanmak, tiiketicilere giiven vermek, bilinirlik diizeylerini artirmak ve marka
imajlarim1 korumak ve artirmak icin her gegen giin daha yaygin bir sekilde sosyal
medyay1 kullanmaktadirlar (Mills, 2012: 162-163). Dolayisiyla da sosyal medyada
daha fazla zaman geciren tiiketicilerin marka bilinirlik diizeylerinin daha yiiksek

olmasi da beklenen bir durumdur (Heinonein, 2011).

Yapilmis olan ¢alismada sosyal medyay1 kullanmanin tiiketici algis1 ve marka
bilinirligi diizeyini anlamli sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Yine calismada marka
bilinirliginin tiiketici algisimi etkiledigi, etkileme oranmin %50.8 oldugu, marka
bilinirligi ile tiiketici algis1 arasinda pozitif yonlii, yiiksek ve istatistiksel olarak anlamli
bir iliski oldugu goriilmiistiir. Kazanci1 ve Basgdze (2015) tarafindan sosyal medya
algisinin, marka kredibilitesinin ve marka prestijinin satin alma egilimi iizerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaciyla yapilan ¢alisma sonucunda sosyal medya algisinin

marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin alma egilimini pozitif yonde ve anlamh
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diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Miisteriler arasindaki etkilesim sosyal medya
araclarinin yaygin hale gelmesiyle daha da artmis olup bu durum firmalarin da
dikkatini ¢cekmistir. Bu durum da marka bilinirligi ve tiiketici algis1 lizerinde gliniimiiz
diinyasinda en etkili hususlardan birisidir. Tiiketicilerde marka bilinirliginin
yaratilmasindaki en etkili araclarin basinda yer alan sosyal medya isletmelerin en fazla
tercih ettikleri reklam araglarindan birisidir. Tiiketicilerin iiriinle ilgili olumlu ve
olumsuz goriislerini dikkate alan isletmeler bu dogrultuda gerekli olan iyilestirmeleri

yapmak suretiyle marka bilinirlik diizeyini artirmaktadirlar (Kisag ve Sensoy, 2017).
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SONUC VE ONERILER

Yapilmis olan bu calisma sonucunda iiniversite Ogrencilerinin tiiketici
algilarimin ve marka bilinirligi diizeylerinin orta diizeyin iizerinde oldugu, internette
giinliik gecirilen siiredeki artisa bagli olarak tiiketici algilarinin ve marka bilinirligi
diizeylerinin arttig1, marka bilinirligi ile tiiketici algis1 arasinda pozitif yonli ve

anlaml bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Calismadan elde edilen sonuglar dikkate alindiginda asagidaki oOnerilerde

bulunulmustur;

+ Sosyal medya tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili bir mecra olup bu alanin
aktif bir sekilde kullanilmasi halinde firmalarin miisteri potansiyelleri ve

dolayisiyla da karhlik diizeyleri artacaktir.

+¢ Firmalar sosyal medyada var olmali, bilgilerini ve kampanyalarini sosyal medya

tizerinden paylasmalidir.

¢ Sosyal medya ara¢ ve uygulamalar1 kullanicr istekleri dogrultusunda kullanilmals,
bunun icin de tiiketici algilariin belirlenmesine yonelik caligmalara agirlik

verilmelidir.

¢ Tesadiifi Ornekleme yoOntemiyle iilkemizdeki kamu ve Ozel {niversite
ogrencilerinden veriler elde edilerek yapilacak olan arastirmalar sonuglarin

genellestirilebilir olmasini saglayacaktir.

+* Bu ¢alismanin konuyla ilgili yapilacak olan ¢alismalar i¢in 6nemli bir kaynak teskil

edecegi diisiiniilmektedir.

% Isletmelerin sosyal medyayr kullanimmin tiiketici algis1 ve marka bilinirligi
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak iiniversite 6grencilerinin yani sira
kamu ve 6zel sektor ¢aliganlari lizerinde de ¢aligsmalar yapilmasi sosyal medyanin

giiciine yonelik daha detayli bilgiler elde edilmesini saglayacaktir.
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EK 1: ANKET FORMU
Tiiketici Algisi

Sayin Katilimct,

Bu anket, yiiksek lisans tez ¢alismast icin yapilan bir aragtirmada
kullani/mak amacwla hazirlanmistir. Ankette yer alan ifadelere
vereceginiz yanitlarla, bu bilimsel ¢calismaya onemli dl¢iide katkida
bulanacaksiniz. Arastirmada elde edilen veriler yalnizca bilimsel
arastirma amaciyla kullanilacak olup tamamen gizli tutulacaktir.
Katki ve yardimlariniz igin simdiden tesekkiir ederiz.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmryorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Bir Isletmenin sosyal medya hesabinin olmasi ve sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmasi, miisterilerin o igletmeye kars1
olan tutumunu olumlu yonde etkiler

Iki rakip isletmeden birinin sosyal medya hesabi olmasi ve
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmasi o isletmeye rekabet
acisindan iistiinliik saglar

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyayi aktif olarak
kullanan igletmelerin miisteriyle iletisime daha acik oldugunu
diisiiniiyorum

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyayi aktif olarak
kullanan igletmeler miisteri memnuniyetine 6nem verir

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay:1 aktif olarak
kullanan isletmelere ait begendigim markalari, sosyal medya
hesaplarindan takip ederim

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyayi aktif olarak
kullanan isletmelere ait begendigim markalarin sundugu
kampanyalardan haberdar olurum

Sosyal medya hesabt olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan isletmelere ait begendigim markalarin yapmis oldugu
kampanya etkinliklerine katilirim

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyayi aktif olarak
kullanan igletmelere ait markalara dnerilerde bulunurum

Satin alma kararlarimda sosyal medyanin etkisi vardir

10

Bir igletmeye ait {irlin ve hizmeti satin almadan 6nce sosyal
medya hesabindan o isletmeye ait iirlin ve hizmetler hakkinda
yapilan kullanict yorumlarina bakarim

11

Almayr diigiindiiglim iriin ve hizmetler hakkinda sosyal
medyada yapilan kullanici yorumlari, satin alma noktasindaki
kararlarim etkiler

12

Son zamanlarda satin aldigim {iriin ve hizmetler arasinda sosyal
medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan
isletmelere ait markalar yer almaktadir.

13

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyayr aktif olarak
kullanan isletmelere ait iiriin/hizmeti satin aldiktan sonra o tiriin
ve hizmete iliskin goriislerimi, arkadaslarimla ya da diger
kullanicilarla paylasirim

14

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyayr aktif olarak
kullanan igletmelere ait triin ve hizmetlerin Kkalitesini
degerlendirmek daha kolaydir

15

Sosyal medya hesabi1 olan ve sosyal medyayi aktif olarak
kullanan isletmelerin kendilerine ait iirlin ve hizmetlerin
tanitimi icin sosyal medya iizerinden yaymladigi video ve
gorsel paylagimlar o {iriin ve hizmetlere yonelik merak
uyandirir
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Marka Bilinirligi

Sayin Katilimet,

Bu anket, yiiksek lisans tez ¢alismasi icin yapilan bir arastirmada
kullamilmak amaciyla hazirlanmistir.  Ankette yer alan ifadelere
vereceginiz yanitlarla, bu bilimsel ¢alismaya onemli él¢iide katkida
bulanacaksiniz. Arastirmada elde edilen veriler yalmizca bilimsel
arastrma amaciyla kullamilacak olup tamamen gizli tutulacaktir.
Katki ve yardimlariniz igin simdiden tegekkiir ederiz.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyayr aktif olarak
kullanan isletmeleri bu mecray:1 kullanmayan diger isletmelere
gore daha iyi tanirim

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan igletmelerin sundugu {iriin/hizmetlerin farkindayim

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan isletmelerin sundugu iriinler/hizmetler hemen aklima
gelir

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan igletmelerin  logosunu/semboliinii hemen ayirt
edebilirim

Kullandigim sosyal medya hesabima ait sayfamda reklam
gorseli olarak yer alan isletmelere ait kampanyali {iriin ve
hizmetler i¢in ilgili isletmenin sosyal medya sayfasini ziyaret
ederim.

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyayr aktif olarak
kullanan isletmelerin kampanyalar1 hakkinda yeterli derecede
bilgi sahibiyim

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan isletmelerle sosyal medya {izerinden iletisim kurmanin
yollarini biliyorum

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan isletmeler bu mecrayr kullanmayanlara gore daha
popiilerdir

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan isletmelere ait {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinmek kolaydir

10

Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak
kullanan isletmelerin yaptigi kampanya etkinlikleri hakkinda
bilgi sahibi olmak kolaydir

11

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay1 aktif olarak
kullanan isletmeler tiriinleri/hizmetleri hakkinda detayl bilgiler
sunar

12

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay1 aktif olarak
kullanan isletmelerin reklamlar1 hakkinda bilgi sahibiyim

13

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan igletmeler hakkinda yapilan olumlu/olumsuz yorumlar1
bilirim

14

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan  isletmelerin  iriinlerinin/hizmetlerinin  fiyatlar1
hakkinda bilgi sahibiyim

15

Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan igletmelerden toplumsal farkindaliklara yonelik video
ya da gorsel paylasimlar yapan isletmeler, benim i¢in daha
degerlidir
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DEMOGRAFIK BILGILER

1- Yasmiz
18-25 01
26-30 O
31-35 0
36-40 O
41-45 1
45 yas ustii [

2- Cinsiyetiniz
Erkek O
Kadin O

3- Medeni Durumunuz
Evli O
Bekar [

4- Ogrenim gordiigiiniiniiz fakiilte/yiiksekokul
Isletme O
Mimarlik ve Mithendislik [
Saglik Bilimleri [
Gizel Sanatlar [
Spor Bilimleri O

5- Gelir Durumu
500TL ve alt1 O
501-1000 O
1001-1500 O
1501-2000 O

6- Kullandiginiz sosyal medya araclar1 nelerdir? (Bu soruya birden fazla yanit
verebilirsiniz)
Facebook [
Twitter O
Instagram [
LinkedIn O
Youtube O
Diger [
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7- En fazla zaman gecirdiginiz sosyal medya aracit hangisidir?

Facebook [
Twitter (I
Instagram [
LinkedIn
Youtube OJ
Diger

8- Giinliik sosyal medya araglarini kullanim siireniz
15 dk ve daha az (I
15-60 dk O
1-3 saat [
3-5 saat [
5-8 saat [
8 saat ve tlizeri [J
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