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SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ TUKETICILERIN MARKA
TERCIHINE ETKIiSi: KOZMETIiK MARKALARI UZERINE BIiR
ARASTIRMA

EBRU SONMEZ

internetin ortaya c¢ikisi ve hizla yayilimi sosyal medya kavramini gindeme
getirmistir. Sosyal medyanin her gecen gin populerlik kazanmasi ve kullanici
sayisindaki artis hem tuketicilerin hem de markalarin dikkatini bu yeni alana
ybneltmesine sebep olmustur. Sosyal medyada gerceklesen marka iletigimi
markalarin ~ kendileri icin  olusturduklari  kurumsal hesaplar araciligiyla
yonetilebilirken, bir diger yandan da sosyal medyanin herkesi icerik Uretme
konusunda aktif hale getirmesiyle tum sosyal medya kullanicilarinin marka

iletisiminde aktif bir rol oynamasini gindeme getirmigtir.

Sosyal medya tum kullanicilarin kendilerine 6zgu profiller olusturmasina, ayni ilgileri
paylasan insanlarla bir araya gelmesine ve etkilesim kurmasina olanak taniyan
yapisiyla marka iletisiminin markayla dogrudan baglantisi olmayan kisiler tarafindan
gerceklestiriimesini de saglamaktadir. GlUnimuzde markalarin kendileri disinda
sosyal medya kullanicilari kaynakli gergeklesen marka iletisiminde ise sosyal medya

fenomenleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Son vyillarda, sosyal medyada fazla sayida takipgiye sahip, goéris, Oneri ve
yorumlariyla diger sosyal medya kullanicilarinin degerlendirmelerini etkileyebilen ve
kanaatlerini sekillendirebilen sosyal medya fenomenleri tarafindan da markalara
yonelik igeriklerin paylasiimasi s6z konusu olmaktadir. Bu ¢alismada sosyal medya
fenomenlerinin  kendilerini takip eden bireylerin marka tercihlerini etkileyip
etkilemediklerinin kozmetik markalari odaginda tespit edilmesi amaclanmistir. S6z
konusu amaca yonelik nicel arastirma yéntemlerinden anket teknigi kullanilarak 519
kisinin katihmiyla bir arastirma gerceklestiriimistir. Arastirma gercgeklestirimeden
once, 8 Nisan — 14 Nisan 2019 tarihleri arasinda 30 kiginin katilimiyla bir 6n test
yapiimistir ve 6n testin sonuglarina gére anket formu revize edilerek son haline

getirilmistir. 18 Nisan — 03 Mayis 2019 tarihleri arasinda online ortama aktarilan



anket formu 520 katihmci tarafindan yanitlanmig ve geri donus elde edilen herhangi

bir soruna rastlanmayan formlardan 519’u analize tabi tutulmustur.

Arastirmadan elde edilen verilerin SPSS programi ile analiz edilip yorumlanmasi
dogrultusunda ulasilan bulgular, sosyal medya fenomenlerinin tiketicilerin kozmetik
marka tercihi Uzerinde olumlu bir etki olusturmadigina isaret etmis; hedef kitlelerin
sosyal medya fenomenleri tarafindan kozmetik markalarina ydnelik paylasilan
icerikleri guvenilir bulmadigini gostermistir. Ayrica katilimcilarin  demografik
Ozelliklerine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda
kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve
sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan guavenilir
bulunma durumlarinin gruplar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilagmaya yol
acip acmadigi ortaya konmus ve farklilik testleri ile elde edilen bulgular calisma

kapsaminda yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka iletisimi, Marka Tercihi, Sosyal Medya, Sosyal
Medya Fenomenleri



ABSTRACT
THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON

CONSUMERS’ BRAND PREFERENCE: A STUDY ON
COSMETIC BRANDS

EBRU SONMEZ

The emergence and propagation of the Internet bring forward the concept of social
media. The increase in the population of social media and its popularity has caused
both consumers and brands to turn towards this new field day by day. Brand
communication can be managed via their corporate account that is created by the
brand itself. On the other hand, it has brought forward the idea of the social media
user’s playing an active role in the brand communication along with social media’s

activating everybody about content production.

Social media provides all users to create their own profiles, come together with the
people of same interest and form an interaction. It also provides other people who
are indirectly connected to carry out brand communication. Nowadays, the social
media influencers have come into prominence in brand communication that is

carried out as users-centered apart from the brand itself.

In recent years, social media influencers, who have a large number of followers in
social media having been able to influence the evaluations of other social media
users with their opinions, suggestions and comments, and to shape their opinions,
have shared contents for brands. In this study, it is aimed to determine whether the
social media influencers affect the brand preferences of the individuals who follow
them or not. For this purpose, a survey was carried out with the participation of 519
people using guantitative research methods. Before the research, a preliminary test
was conducted with the participation of 30 people between April 8th and April 14th,
2019, and the questionnaire was revised and finalised in accordance with the results
of the pre-test. The questionnaire form which was made online between 18 April - 03

May 2019 was answered by 520 participants and 519 of these forms were analyzed.



Data obtained from research have analyzed and interpreted by SPSS program.
Findings indicate that the social media influencers do not have a positive effect on
the cosmetic brand preference of consumers, findings shows that audiences don'’t
find the sharings of social media influencers about cosmetic brands reliable. In
addition, according to the demographic characteristics of the participants, the use of
social media in the search for information about the cosmetic brands, the effect of
social media influencers on the cosmetic brand preference and whether the content
shared by the social media influencers are reliable by the followers revealed that
there is a statistically significant difference between the groups. The findings are
interpreted within the scope of the study.

Key Words: Brand, Brand Communication, Brand Preference, Social Media, Social

Media Influencers
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ONSOz
Bireylerin gunlik yasaminin vazgecilmez bir pargasi haline gelen sosyal medya,
kisa bir zaman diliminde yogun kullanim oranlari ile dikkat gekmig ve fotograf, video,
yazi paylasimi gibi haberlesme 6zelliklerinin yani sira aligveristen modaya,
turizmden teknolojiye kadar pek ¢ok alanda insanlarin bilgi edinmesini kolaylastiran
bir platform haline gelmistir. Sosyal medyanin hizli yayilimi, pratikligi ve cep telefonu
gibi mobil iletisim araglarina uyumu sayesinde her ortamda ulasilabilirligi bireyler
kadar markalarin da dikkatini ¢ekmistir. Markalar pazarlama faaliyetlerini bu yeni
ortamlara uyumlu hale getirmekte ve bu platformlar (zerinden marka iletisim
faaliyetlerini  ylritmeye calismaktadirlar. Sosyal medya markalarin kendi
kontrollerinde olan iletisim slreclerinde kullanilabilecegi gibi, sosyal medya
Uzerinden gerceklesen iletisiminde sadece markalarin kendilerinin degil tim sosyal
medya kullanicilarinin da aktif bir rol oynamasi gindeme gelmistir. Bu ¢alismada
sosyal medya Uzerinden gerceklestirilen marka iletisimi faaliyetleri kapsaminda
sosyal medya fenomenleri Uzerine odaklaniimis ve sosyal medya fenomenlerinin

marka tercihi Gzerine etkisi incelenmigtir.

Bu calismanin olusturulmasinda ve yiratilmesinde bana yol gosteren her daim
ilgisini, bilgisini, nezaketini benden esirgemeyen karsilastigim sorunlarda ve ¢ogu
zaman yorulmusluklarimda bana sundugu ¢ézimlerle beni glglendiren, degerli
danisman hocam Dog. Dr. Hatun Boztepe Taskiran’a; ihtiya¢ duydugum her anda
yanimda olan ve beni motive eden, tez yazma slresi boyunca batin
sdylenmelerime katlanan degderli hocam Arastirma Gorevlisi Damla Akar’a; maddi
manevi destegini her daim yanimda hissettigim degerli hocam Arastirma Gorevlisi
Nurcan Ug¢’a; tecriibesi, sabri ve yardimlariyla yanimda olan, akademik hayati
tanimami saglayan ¢ok degerli hocalarla ayni ortamda c¢alismama vesile olan ¢ok
degerli sinif arkadasim Vildan Dikici'ye; tez ¢alismamin her asamasinda bana
yardimci olan basta Sirin Sefii, Burak Set, Beyza Nur Atasoy, Mahmut Yahmose ve
Merve Solak olmak uUzere sevgili ¢alisma arkadaslarima, maddi ve manevi
desteklerini benden higbir zaman esirgemeyen, her daim kararlarimin arkasinda
duran ve beni motive eden varliklarindan gig¢ aldigim anneme, babama, kardesim

Orhan Sénmez’e ve yengem Nesrin S6nmez’e en igten dileklerimle tesekkir ederim.

Ebru SONMEZ

istanbul, 2019
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GIRIS

“Zaman tamamen farklilasti. Sosyal olmak bile degisti. Sosyal olmak fiziksel olmaktan
zihinsel olmaya dogru déniistii. Yani eskiden fiziksel olarak sosyal olmak yeterli iken, simdi
zihinsel sosyalligi uygulamak 6nem kazandi. Yani sanal bir sosyallik s6z konusu. Gergeklik

bile sanal. Virtual reality.Sanal diinyayi iyi anlamak ve iyi yénetmek gerekli. Sosyal medyayi
kisisel fantezi olarak gérmekten éteye gecen firmalar zihinlerde kalici yerler edinecek.
Bunlar fark edenler, yénetenler marka olabilecekler. Marka degeri yaratip, global diinyanin
aktoéri olabilecekler” (Altunbas, 2015: 205-206).

Teknolojik yeniliklerin 1sinda degisen ve gelisen iletisim teknolojileri insanlarin
hayatinda birgok yenilige sebep olmustur. Kuresellesen diunya ile birlikte hizli ve
koklu degisiklikler meydana gelmis internet ve internetin kullanimini da bireyleri yeni
kavramlarla ve mecralarla kargi karsiya birakmistir. Bu kavramlarin basinda da
sosyal medya gelmektedir. Sosyal medya gunimizde yogun bigimde kullanilan
sosyal paylasim agi olan Facebook, igcerik paylasim siteleri olan Instagram ve
Youtube, mikro blog olarak Twitter ve bunlarin yani sira forumlar ve sézlukler gibi

platformlardan olusmaktadir.

Klasik pazarlama yontemlerinde markalarin kontrolli altinda bulunan pazarlama
faaliyetleri, internet ve sosyal medya kullanimi ile birlikte tuketicilerin kontroline
gecgmektedir. Sosyal medyanin kullanici tarafindan olusturulan icerikleri 6n plana
cikaran yapisi sayesinde bireyler dusuncelerini 6zgurce paylasabilecekleri ve kendi
iceriklerini Uretebilecekleri bir alana sahip olmuglardir. Bu alanin énemini ve gucunu
fark eden markalar ise hem Urlin ve hizmetlerinin tanitimini kolay, hizli ve disuk
maliyetle gerceklestirmek hem de tiketicilerle yakin iligkiler kurabilmek icin bu

alandan faydalanir hale gelmislerdir.

GUnUumuz tuketicileri Grin ve hizmetlerle ilgili cok fazla alternatifle kargi karsiya
kalmaktadirlar. Alternatifler arasindan dogru bir segim yapmak isteyen tiketiciler bu
arunlerle ilgili aragtirma yapmaktadirlar. Bunu yapmanin en kolay ve ucuz yolu da
sosyal medyadir. Sosyal medya sayesinde tuketiciler Grunlerle ilgili bilgilere kolay
yoldan ulasabilmekte ve yaptiklari yorum ve tavsiyelerle birbirlerini
etkileyebilmektedirler. Boylece geleneksel yontemlerde edilgen konumda olan
tlketiciler sosyal medya sayesinde aktif ve markalar tzerinde s6z sahibi konuma

gelmektedirler.



Markalarda zamanin buylk bir ¢gogunlugunu sosyal medya ortamlarinda gegiren
tlketicilere ulagip Urdn ve hizmetlerinin tanitimini yapma ayni zamanda da
tuketicilerin glvenini ve sadakatini kazanmak amaciyla bu sanal ortamlara
dikkatlerini gevirmislerdir. Markalar sosyal medyanin, duguk maliyet, kolay erigim ve
kisa sure igerisinde geribildirim alma gibi avantajlarini kegfetmis ve geleneksel
yontemlerden siyrilarak bu alanlarda faaliyet géstermeye baslamiglardir. Ayrica
gazete, televizyon, dergi gibi ayri mecralarin sundugu imkanlari tek bir uygulamada
sunmasi bakimindan da sosyal medya, oldukca pratik bir ydntem olmaktadir.
Tulketicilere yazi, resim, video gibi 6zellikleri ayni platformda sunmasi ve telefon,
tablet gibi oldukcga kiiglk ve her ortamda ulasilabilecek mobil iletisim araclarindan
ulasilabilir olmasi bakimindan da avantaj saglamaktadir. TUketiciler aligveris
merkezi ya da magazaya gibi fiziksel satin alma noktalarina gitmeden, tek tusla
binlerce Urin arasindan kalite ve fiyat karsilastirmasi yapabilmekte, dijer sosyal
medya kullanicilarinin Urlnler, hizmetler ya da markalar hakkindaki goruslerini

aninda 6grenebilmektedir.

Sosyal medya ile birlikte degisen marka iletisimi sirecleri, tlketici algisinda da
degisikliklere yol agcmistir. Artik insanlar markalarla ilgili dusincelerini acikca
belirtebilecekleri bir ortama kavusmuslardir. Bu ortamda tlketiciler markalar
hakkinda konusup birbirlerine tavsiye verebilmekte, markalar hakkinda yaptiklari
olumlu veya olumsuz yorumlarla birbirlerini etkiyebilmekte, markalarla dogrudan

iletisime gecip Urln veya hizmet hakkinda goéraslerini bildirebilmektedirler.

Tulketici, marka ve sosyal medya kavramlari Gzerine odaklanan bu tezin konusunu,
sosyal medya fenomenlerinin tuketicilerin marka tercihi Gzerindeki etkisini ortaya
koymak olusturmaktadir. YUksek takipgisi sayisina sahip olan ve takipgileri Uzerinde
etki glicu bulunan sosyal medya fenomenleri markalara yonelik iletisim iceriklerini

hedef kitlelere ulastirabilen birer kaynak konumunda yer almaktadir.

“Sosyal Medya Fenomenlerinin Tuketicilerin Marka Tercihine Etkisi’ni kozmetik
markalari odaginda tespit etmeye yonelik olan bu caligmanin temel amaci,
tiketicilerin marka tercihi Uzerinde fenomenlerin etkisinin olup olmadigi ortaya
koymaktir. Bu amagla tez ¢alismasinin ilk boyutunda konuyla iligkili olan kavramlar
literatir kapsaminda irdelenmis ve ikinci boyutta gerceklestirilen arastirma kismina

yer verilmistir.



Uc bélimden olusan tez calismasinin ilk bélimde; tiketici davranislari, tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler, tiketici davraniglari baglaminda marka kavrami ve
kapsami, markanin tuketiciler agisindan fonksiyonlari ve marka tercihini etkileyen

faktorler gibi konulara yer verilmektedir.

ikinci bélimde; internetin ortaya cikisi ve sosyal medya kavrami, sosyal medya
turleri, sosyal medyanin ozellikleri, kanaat énderi ve fenomen kavramlari sosyal
medya fenomenlerinin tlketicilerin  marka tercihine etkisi gibi konularla

iliskilendirilerek incelenmektedir.

Uclinci ve son bdlimde ise nicel arastirma ydntemlerinden anket tekniginin
kullanimi ile gerceklestirilien arastirmaya yer verilmistir. Arastirmanin amacilari
dogrultusunda tasarlanan anket formu 18 Nisan — 03 Mayis 2019 tarihleri arasinda
520 katihmci tarafindan yanitlanmis ve geri donis elde edilen herhangi bir soruna
rastlanmayan formlardan 519'u analize tabi tutulmustur. Calismanin Uclincu
boliminde arastirmadan elde edilen bulgular sunulmus ve bulgular genel bir
degerlendirme ile bu bolimde degerlendiriimistir. Elde edilen bulgular sosyal medya
fenomenlerinin tdketicilerin  kozmetik marka tercihi Uzerinde olumlu bir etki
olusturmadigina isaret etmis; hedef kitlelerin sosyal medya fenomenleri tarafindan
kozmetik markalarina ydnelik paylasilan icerikleri gavenilir bulmadigini gdstermistir.
Analiz asamasinda ayrica katilimcilarin demografik 6zelliklerine goére sosyal
medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim durumu, sosyal
medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya
fenomenlerinin  paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan guvenilir bulunma
durumlarinin gruplar arasinda istatistiki olarak anlaml bir farkhlasmaya yol acip
acmadigi ortaya konmus ve farkhlik testleri ile elde edilen bulgular Gglincu bélimde

detayh bigimde sunulmustur.



BIRINCi BOLUM
1. TUKETiICi DAVRANISLARI VE MARKA TERCIHI ILiSKiSI

1.1. Tuketici Davraniglari ve Temel Kavramlar

Gunumuz toplum kosullarinda tiketim vazgecilmez bir eylem halini almig, tiketim
faaliyetleri insanlarin varliklarini sirdirmesi icin gunlik yasam pratiklerinin temelini
olusturmustur. Bireylerin cesitli gereksinimlerini kargsilayacak ve tiketim eyleminin
odaginda bulunan pek cok farkli alternatifin bulunmasi ise, alternatifler arasinda
farkhlasmayi zorunlu kilmis ve bu nedenle de tliketilecek Uriin ya da hizmetlerin
markalanmasi gundeme gelmistir. Bu agidan degerlendirildiginde tuketim, tlketici
davraniglari ve marka tercihi kavramlarinin aralarindaki iligkinin incelenmesi énem

tasimaktadir.

GuUnUmuz modern yasam kosullarinda tiketim kavrami aligveris kavrami ile bir
arada anilmaktadir. Tarim toplumundan sanayi toplumuna déntsim, insanlarin
kdyden kente gbcl, teknolojinin gelismesi, seri Gretimin hiz kazanmasi ile birlikte
tiketim ve aligveris kavrami artik sadece bir kavram olmaktan g¢ikip yasantinin
vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu kavramlar zamanla bireylerin diger
insanlara karsi statlsuni, kimligini, yasam kosullarini belirleyen psikolojik ve
sosyolojik bir anlam Ustlenmistir (Canpolat, 2010: 175-176). Aslinda modern dinya
kosullari, sirekli dedisen ve gelisen yasam sartlari insanlari tlketici olmaya
zorlamaktadir. Bireyler birer modern dlnya insani olarak tiketim anlayisina diger
insanlardan geri kalmamak igin ayak uydurmaktadir. Bat'ya gére, bunun en buyuk
nedeni tiketen insanin digerlerine gére daha mutlu, huzurlu ve basarli bir hayat
surdurecegine inandiriimasidir (2015: 19-23).Tuketimin rasyonel fayda saglamanin
yani sira, markali Urin ya da hizmetlerin tiketiimesi yoluyla duygusal fayda
saglayan bir eylem haline gelmesi de insanlar tiketme eylemine sevk etmektedir.
Markali Grun ya da hizmetlerin tuketilmesi, bireylere prestij, statu, ideal imaja
ulasma, kendini farkh hissetme gibi duygusal yararlar saglamakta ve tiketim

faaliyetlerinin artmasina sebep olmaktadir.

Bu agidan degerlendirildiginde glinumuz toplumsal dizeninin olmazsa olmaz bir

faaliyeti haline gelen tiketim, tlketici, tlketici davranigi, ihtiyac ve istek



kavramlarinin marka tercihi ile olan baglantisi nedeniyle detayl bigimde incelenmesi

gereklilik tagimaktadir.

1.1.1.Tuketim Kavrami

Tuketimin  kavram olarak varolmasi dunyanin varolmasi kadar eskilere
dayanmaktadir. TUketim ve tiketici kavrami her ne kadar insanlar icin kullanilsa da
dinya Uzerinde vyasayan her canlinin birer tiketici oldugu codu zaman
unutulmaktadir. insanoglunu diger tiiketicilerden ayiran en temel fark ise insanlarin
tiketme eylemini bilerek ve isteyerek yerine getirmeleridir. insanlar, hayvanlardan
ve diger canlilardan farkli olarak tikettiginin farkinda ve bilincinde olarak tiketim
aliskanhgi sergilemektedirler. Bu durumda tiketim ve tiketici kavraminin
incelenmesini, sorgulanmasini ve kendine 6zgl temellerinin incelenmesini zorunlu

kilmaktadir.

Tlketim kavramindan s6z edilince bireylerin aklina daha ¢ok maddi anlamda tiketim
gelse de maddi 6gdelerin diginda bir tiketim kavramindan s6z etmek de mimkdnddr.
Bunlar bireylerin sahip oldugu sosyo-kiltirel degerlerdir. GUnimuiz tiketim
anlayisinin bir parcasi olarak sosyo-kulturel degerler de artik maddi birer 6ge haline
gelmislerdir. Bos vakit dederlendirme anlayisi magaza gezme ve tiketim yapilan
yerlerde vakit gegirme gibi anlayislara dénismustir. Evde kahve igip sohbet etmek
veya arkadas agirlamak aliskanhigi yerini alisveris merkezlerinde igilen kahvelere
birakmigtir (Cosgun, 2012: 838-844). Dogum gunu kutlamalari kafelerde veya
otellerde gergeklestirilen eylemlere dénlismis ve tlketim faaliyeti de sadece bir Urln

ya da hizmetin tUketilmesinden daha 6te bir anlam tagsimaya baglamistir.

GUnUimuaz tuketim anlayisinin  karmasikligindan dolayr tiketmek sadece
gereksinimleri karsilamak anlamindan ¢ikmis ve kavrama bireylerin yasam sekli,
maddi durumu, statlsu gibi daha karmasik ve felsefi anlamlar yuklenmigtir. Tuketim
kavrami, insanlarin toplum icindeki konumunu belirleyen bir role buriGnmustir
(Canpolat, 2010: 186). Tuketim sadece aglik, susuzluk, ulagsim, giyim, barinma gibi
rasyonel gereksinimlerin degil, stati elde etme, prestij saglama, farkhlagsma gibi
duygusal gereksinimlerin de doyurulmasinda on plana c¢ikan bir eylem haline

gelmistir.



Baudrillard’a gore ise, tuketim kavrami artik gergek anlami diginda bizi yénlendiren,
kontrol altina alan ve Uretilen seylere karsi bagimli kilan bir dizeni ifade etmektedir.
Bu dyle bir dizendir ki hem global boyuttadir hem de varlikta bile yoklugu temsil
etmektedir (2008: 46-47). Cunku her Uretim pesinden tuketimi her tuketim de
pesinden Uretimi getirmektedir. GuniUmuzde ayni gereksinimi karsilamaya aday pek
cok alternatifin tlketici tercihine sunulmasi bireylerin tiketim eylemine farkh bir
anlam yluklemesine yol acmistir. Tlketim eyleminin farkli bir bicimde algilanmasi
bireylerin tiketimi gerceklestirdikten sonra yine baska bir alternatife yonelmesine
hizmet etmekte ve boylelikle hizli tliketim egilimi Gretimi de beraberinde
getirmektedir. Ayni zamanda ayni gereksinimi karsilayan alternatifler arasindan
statii ve prestij acisindan daha Ustin goérilen markanin tiketimde tercih haline

gelmesi de bunun bu anlam degisiminin ¢iktisi olarak dusunulebilmektedir.

Odabasi ve Baris, bu anlam degisimini bir saat markasi tGzerinden verdikleri érnekle
aciklamaktadirlar. Ornek olarak, bir birey Rolex, Seiko ya da baska bir marka saat
taksa da bir giin 24 saat olarak yasanmaktadir. Burada saat zaman gdsteren bir alet
ya da zamani 6grenme fonksiyonunu yerine getiren bir cihaz anlamindan ¢ikip stat(
ve gelir gostergesi anlamlarina burinmektedir. Bu durumda da saat,
fonksiyonundan 6te daha karmasik anlamlar tagsimaya baglamaktadir (2017: 22-23).
Tdm bu acgiklamalar géstermektedir ki tiketim kavrami artik sadece salt Uretilen
uriind ya da hizmeti tiketmek anlamina gelmemekte, tiketicinin rasyonel faydanin

yani sira duygusal yararlar da elde ettidi bir eyleme dénlismektedir.

1.1.2.Tuketici Kavrami

insanlar yasamlari boyunca cesitli istek ve ihtiyaclarin etkisinde kalmaktadirlar. Bu
ihtiyag ve istekler de bireyleri tiketmeye ve satin almaya zorlamaktadir. Bundan
birkag yil 6ncesine kadar mal ve hizmetlerini tiketicilere begendirme kaygisi
tasimayan isletmeler artik gelisen rekabet kosullariyla birlikte, alternatiflerin
yogunlasgtigi gunumuzde tuketicilerin tercihi haline gelebilmek igin tuketici odakl bir

yaklagim sergilemek mecburiyetinde kalmistir.

Son yillarda gelisen teknolojik olanaklar sayesinde tuketilen mal ve hizmetlerde
cesitlilik ve rekabet artmig, Uretim eylemi gun gectikge buyuyen ve Uzerine ciddi

yatinmlar yapilan bir faaliyet alani haline gelmistir. isletmeler bu degisimler



sonucunda tuketicinin istek ve ihtiyaclarini anlayabilmek ve satin alma faaliyetleri
Uzerinde algilarini  yonetmek icin tlketiciyle ortak ydrutebilecekleri slregleri
olusturmaya baslamiglardir. Tiketici davraniglarini anlamanin 6ncelikle tiketiciyi
anlamaktan gegctigini fark eden firmalar, insanlarin neyi, ne kadar ve nasil satin
aldigi konusunda inceleme yapmayi ve tlketici tanimi konusunda ortak bir fikir
olusturmayi hedeflemektedirler (S6zen, 2013: 14). Her ne kadar tiketici kavraminin
henlz Uzerinde fikir birligine variimis kesin bir tanimi yapilmamis olsa da bazi
tlketici kavramina yonelik ortaya atilan tanimlamalar su sekilde ifade

edilebilmektedir:

isletmeler tarafindan sunulan her tiirlii pazarlama bilesenini, kendi kural ve kosullari
Uzerinden yorumlayarak kabul ya da reddeden kisi olarak belirtilebilecek tuketici
kavrami (islamoglu, 1996: 7); baska bir tanima gore, gercek bir kisidir ve kisisel
arzu, istek ve ihtiyaglarini karsilama cabasindadir. Bunun icin de satin alma
davranisinda bulunur (Karabulut, 1989: 15). Canpolat’a gore ise tliketici (2010: 181),

en yalin haliyle Urln satin alan ve onu kullanan kisi anlamina gelmektedir.

Satin alma eylemi ve silreci tlketici tarafindan baslatilip belirlenmektedir. Tiketici
satin alma eylemini gerceklestirirken bir mal veya hizmeti butinlyle satin alan
kKisidir. Markanin kimligini, Kisiligini, Grununl tanitirken yaptigi reklami, fiyatini,
performansini, kalitesini ve sundugu garantiyi de Urlnle birlikte kabul etmis
olmaktadir (Cosgun, 2012: 845).

Yukaridaki tanimlamalardan yola c¢ikarak tuketicinin bir pazarlama faaliyetinin en
temel unsuru oldugu sdylenebilmektedir. ihtiyac ve isteklerden dogup cesitli karar
asamalarindan gegerek satin alma ile son bulan slre¢ tiketici tarafindan
gercgeklestiriimektedir. Ekonomik faaliyetlerin temeli tlketiciye dayanmaktadir.
Tuketicinin pazardan cekilisi ya da memnuniyetsizligi gibi durumlar igletmeleri ve

ekonomiyi ciddi problemlerle kargi kargiya getirmektedir.

1.1.3.ihtiyag ve istek Kavrami

intiyag ve istek kavramlari birbirleri ile yakindan iligkilidir ve gogu zaman anlam
bakimindan birbirleriyle karigtirimaktadirlar. ihtiyag ve istek kavramlarina yonelik
gercgeklestirilen tanimlar incelediginde her iki kavramin birbirlerinden farkl 6zelliklere

sahip oldugu dikkat cekmektedir.



intiyaglar, asin derecede yogunluk icerebilir. Bu yogunluk bazen o kadar gigli
hissedilebilir ki davraniglari harekete gegirir ve insanlari eyleme sirikler. Ozellikle
temel ihtiyaglar s6z konusu oldugunda (yeme, barinma vs.) gerilim artigi daha fazla
olacak ve ayni Ol¢clde karsilanma durtisi hissedilecektir (Odabasi ve Barig, 2017:
21).

Abraham Maslow, ihtiya¢ kavrami Uzerine cesitli calismalar yapmis ve insanlarin
ihtiyaclari giderme bigimini bes kategoriye ayirmistir. Bu kategori fizyolojik ihtiyaclar,
guvenlik ihtiyaci, sosyallesme ihtiyaci, basari ihtiyaci ve kendini gerceklestirme
ihtiyaci seklindedir ve biri tatmin edilmeden digerine gecis oldukga zordur. Clnku
bireylerin 6ncelikle yasamak icin gidaya ve barinmaya ihtiyaci bulunmaktadir.
Guvenlik, sosyallesme, basari ve kendini gergeklestirme ihtiyaglari ancak fizyolojik

ihtiyaclar karsilanirsa devreye girmektedir (Ozkalp ve Kirel, 2013: 281).

Sekil 1.1. Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini
Gergeklestirme
lhtivaci

Basari ihtiyaci

Sosyallesme Ihtiyaci

Giivenlik ihtiyaci

Fizyolojik ihtiyaglar

Kaynak: Enver Ozkalp ve Cigdem Kirel, Orgiitsel Davranig, Bursa: Ekin Yayinlari,
2013, s. 281



Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi bireylerin tlketim eylemini agiklamak igin temel
olusturmasi ve tiketimin dayandigi ihtiyaclar belirli bir hiyerarsik duzen

cercevesinde acikladidi igin dnem tagimaktadir.

intiyag kavramiyla siklikla karigtirilan istek kavrami ise, bireyin bir seye karsi
hissettigi arzu halidir. Bireyler cogu zaman bir mal ve hizmetle ilgili tUketme arzusu
tasirlar. Bu arzu hali isteme duygusunu harekete gecirmektedir (Atag, 2014).
intiyaclar ve istekler zorunluluk tasima ve tasimama durumuna gére birbirinden
farklilik gostermektedir. ihtiyaglar nesneldir. Her bireyde ve her toplumda benzer
sekilde karsilanmaya calisilirlar. Yeme, icme, barinma ve glvenlik ihtiyaci gibi.
istekler ise 6zneldir ve sadece toplumdan topluma degil, ayni aile igerisinde yer alan
bireylerde bile farklilik gdstermektedir. isteklerin belirli bir dlgiitli yoktur (Bakirtas ve
Demirhan, 2015: 77).

Velioglu'na gore, tuketimin temelini “ihtiya¢’lar olusturur. “Susamak” bir ihtiyacken
bu ihtiyacin giderilme sekli “istek’dir. Susuzlugumuzu cayla mi, kahveye mi yoksa su
ile mi giderecegimizi istegimiz belirler. ihtiyaglarimizi tatmin etmeye yénelik
tercihlerimiz istegimizi olusturur (2013: 4). ihtiyaclarimizi ertelemek zorken,
isteklerimizi erteleyebilmemiz mdmkundudr.  Susuzluk ihtiyacimizi su ile giderip,
kahve istedimizi erteleyebiliriz. Burada énemli olan susuzluk ihtiyacinin bir sekilde
giderilmis olmasidir. Tercihimizi gosteren istegimiz ise daha sonraki asamaya

kalmaktadir.

Kisacas! ihtiyaclar zorunluluktan ortaya c¢ikar, yerine getiriimesi gerekir ve
vazgegilmezdirler ancak istekler keyfidir ve tercihe baglidir. Yerine getiriimemesi
durumunda herhangi bir olumsuziuga yol agmazlar. Ihtiyaglar olmazsa olmazdir
ancak isteklerde keyfilik ve ihtiyaci giderecek segenekler arasinda tercih yapma

durumu vardir.

1.1.4.Tiiketici Davranisi Kavrami ve Ozellikleri

GUnUimuzde tiketici davranisi kavrami ile ilgili ¢ok fazla tanim kargimiza
cikmaktadir. Geligtirilen her bir tanim ve kuram tiketicilerin davraniglarini anlamada
onemli ipuglari sunmaktadir. Bu ipuglari da hem tiketici davraniglari alaninda
galisan arastirmacilar hem de tlketici davranigslari konusunu dnceliklendiren

kurumlar acgisindan yol gésterici olmaktadir.



Modern pazarlamanin babasi olarak adlandirilan Philip Kotler (2000: 160), tiketici
davraniglarini, ihtiyag ve istekleri karsilamak igin gergeklestirilen bir dizi eylem
olarak tanimlar. Kotler'e gore, insanlar ihtiyaglarini tatmin etmek igin Urdn satin
alirlar ve bu satin alma sirasinda bazi segimlerde bulunurlar. Organizasyonlar cesgitli
arastirmalarla bu segimlerin neye goére yapildigini anlamaya caligirlar. Aksi halde

musteri ihtiyaclarini ve isteklerini anlamamak isletmeleri zarara sokabilmektedir.

Bir diger o6nemli tanima goére de, tilketici davranisini inceleme calismalari
tlketicilerin parasini, zamanini ve enerjisini hangi tiketim alaninda nasil
kullandigina yoneliktir. Bu calismalar pazar yerinde birebir gbézlem yapmak
gerekliliginden s6z eder ve tiketicileri pazar ortaminda inceler (Odabasi ve Baris,
2017: 16-29). Bu acidan ele alindiginda tiketici davraniglarinin tiiketicilerin pazar

ortaminda gerceklestirdigi eylemler ve aldigi kararlarla ilgilendigi gértlmektedir.

Tuketici davraniglari esas olarak psikoloji, motivasyon ve davranisla ilgilenmektedir
(Smith, 2016).Tuketici davranislarinin anlasiimasi igin psikoloji, motivasyon ve

davranis bilimleri alanlarindaki bilgilere gereksinim duyuldugu dikkat cekmektedir.

Bugun tiketicilerin karar verme ve satin alma sureglerinin karmasikligi, farkh tiketici
tiplerinin ortaya cikmasi firmalari klasik yontemlerin disinda fakl alanlarda da
arastirmalar yapmaya itmektedir; ¢lnklU eski yontemler tilketiciyi etkileme
konusunda artik yetersiz kalmaktadirlar (Késeoglu, 2002: 95-96). Satin alma
faaliyetlerine katki saglayabilecek yeni yontemler gelistirebilmek ve bu yéntemlerin
etki alanlarini genigletebilmek igin en basta tlketici davranislarini olusturan
Ozelliklerin bilinmesi ve bu 6zellikler 1s1ginda pazarlama stratejilerinin olusturulmasi
gerekmektedir. Alanda c¢alisan arastirmacilar tarafindan bu ézellikler yedi ana baslhk
altinda toplanmaktadir (Odabasi ve Fidan: 30; Babaogul vd., 2016: 8-9):

e Birinci olarak, tuketici davranislarinin gudilenmis bir davranis oldugu ve
beliri ~ amaglar etrafinda  gudulendigidir.  Amagclar  dogrultusunda
gudulenmeyen her ihtiyag kiside mutsuzluga yol agmaktadir.

e Ikinci olarak, tiiketici davranigi dinamikligi igermektedir. Satin alma dncesi ve
sonrasi olmak Uzere uzun bir asamay kapsamaktadir. Bu asamalar ihtiyag
ve isteklerin ortaya ¢ikmasi, satin alinacak olana karar verme, satin alma ve

kullanma sureglerinin toplami olarak ifade edilmektedir.
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e Uciincl olarak, tiiketici davranisinin zamanlama agisindan farklihgi ve
karmagikhgidir. Tuketicinin ihtiyacinin ortaya c¢ikmasindan satin alma
eylemine kadar gegen sirecgte ne kadar zaman harcadigi ve hangi kosullarin
etkisi altinda kaldiginin bilinmesi 6nem tagimaktadir.

o Dordlncl olarak, tiketici davranisi farkli rollerden olusmaktadir. Bunlar karar
verici, satin alici vb. rollerdir.

e Besinci olarak, tiketici davraniglarinin farkhlik tasimasidir. Bireylerin
tercihleri sahip olduklari zevklere ve Kkisilik yapilarina goére farkllik
gOstermektedir.

e Altinci olarak, cevresel faktorlerin etkisi de tlketici davraniglarinin
olusmasinda etkili olmaktadir. Cevresel, sosyolojik ve psikolojik pek ¢ok
faktorden etkilenen tuketici davranigi bu faktorlere uyum saglayabilecegi gibi
bu faktorlerden etkilenerek kendi davraniglarini da degistirebilmektedir. Bu
degisimler bazen uzun bazen de kisa vadeli olarak etkisini
surdurebilmektedir.

e Yedinci ve son olarak ise, tiketici davraniglari planli ve tesadifi olmak Gzere
farkl faaliyetlerden olusmaktadir. Satin alma 6éncesi, sirasi ve sonrasinda bu

faaliyetlerin etkisi gértlmektedir.

Tuketici davranislarinin 6zelliklerini ve bu 6zelliklere etki eden faktérleri bilmek ve
anlamak tuketicilerin nelerden etkilendigini anlamak anlamina gelmektedir. Markalar
bu tanimlamalar dogrultusunda strateji gelistirme ve bu stratejilere uygun iletisim
faaliyetlerini gergeklestirme firsati bulmaktadirlar. TUm bunlarin sonucunda da guglu

ve varligini koruyabilen markalar ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Degisen kosullar, gelisen teknolojik aracglar, mesafelerin kalkmasiyla hizl bir sekilde
elde edilen bilgi ve deneyimler, tiketici eylemlerinde farkhliklari da beraberinde
getirmektedirler. Bu degisimlerin ortaya ¢ikardidi eylem farkhhklari pazarlamacilari
tuketici davraniglarini  anlamlandirmada yeni yollara suruklemektedir. Eski
yontemlerin iglevselligini kaybetmesi yeni pazarlama stratejilerinin gelistiriimesini
onemli hale getirmektedir. Rakiplerine karsi tstlin konuma gelmek ve basarili olmak

isteyen her firma tiketici davraniglarini ¢ok iyi analiz etmek durumundadir. Bu yénde
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yapilan bazi arastirma ve calismalar tlketici davraniglarinin degisebilirligi ve bazi

faktorlerden etkileniyor olusunu su sekilde ortaya koymaktadir:

Tdm yonleriyle tlketici davranigsini anlamak ve kavramak etkili bir pazarlama ve
satig icin buyuk dnem arz etmektedir (Priest vd., 2013: 5). Gozlemlenebilir birgok
davranigin yaninda gdézlemlenemeyen davraniglari da igerdigi igin igletmelerin
tlketici davraniglarini anlamasi kolay olmamaktadir. Hatta éyle ki bazen tiketici bile
bir GrinU nigin satin aldigini agiklayamaz duruma gelmektedir (Mucuk, 1991: 79).
iste tim bu sebeplerden dolay bir tiiketicinin satin alma davranigini tim yonleriyle
aciklayan ve bu davraniglarin nelerden etkilendigini kesin olarak sdyleyebilen bir

model gelistirilememistir (islamoglu, 1996: 52).

Mucuk’a gore, tiketici davranislarini anlama ve agiklamada basvurulabilecek énemli
bir kaynak davranis bilimleridir. insani anlamak ayni zamanda onun davranis
sekillerini anlamak anlamina gelmektedir. Bu konuda da davranis bilimleri bireylere
¢ok onemli ipuclari sunmaktadir. Tuketicilerin satin alma kararlarinda psikolojik,
sosyo-kulturel ve kisisel nitelikte birden fazla etmenin rol oynadigi anlasiimaktadir
(1991: 81). Disiplinlerarasi galisma gerektiren tuketici davranislarinin ve tiketici
davraniglarini etkileyen faktorlerin pazarda uzun yillar varhgini sirdirmek isteyen

her isletme tarafindan iyi bir sekilde 6grenilmesi gerekliliginden s6z edilebilmektedir.

Tuketiciler bir Grind satin almaya karar verme suresi boyunca bazi degisikliklerden

etkilenmektedirler. Bunlar baglica ¢ grupta ele alinmaktadir:

1) Psikolojik Faktorler: Ogrenme, gudilenme, algilama, kisilik, tutum ve
inanglar.

2) Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Kiltur ve alt kiltur, sosyal sinif, referans gruplari,
aile, roller ve statuler.

3) Kisisel Faktorler: Demografik ve durumsal faktorler.

Pazarlama karmasi icerisinde yer alan hedef tiketicilerin bu faktorlerin hangisinden
ne oranda etkilendigini bilmek ve bu etkilere gore yol almak isletmeler agisindan

Onem tasimaktadir.
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1.2.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler tuketicilerin eylemlerine, eylemleri de marka secgimlerine etki
etmektedir. Bireyler iginde bulunduklari bes psikolojik faktérin etkisiyle satin alma
davraniginda bulunmaktadirlar. Bunlar; 6grenme, gudilenme, algilama, Kisilik,

tutumlar ve inanclardir.

1.2.1.1. Ogrenme

insanlar yasamlari boyunca pek cok seyi tecriibe edip égrenmektedirler. Ogrenme
bireyin dogustan sahip oldugu 6zelliklerden (i¢gtidi) kaynaklanabilecegi gibi egitim-
Ogretim, deneyim, gudilenme ve olgunlasmayla da gergeklesebilmektedir. Kalici
davraniglar 6grenme sonucunda olusmakta ve bireylerde ¢esitli davranis kaliplarina

yol agmaktadir.

Ogrenme, tuketim sirecinde ¢ok édnemli bir yerde bulunmaktadir. TUketici davranigi
o6grenme ile gerceklesmektedir. Bireyler neleri satin alip neleri almayacaklarina,
hangi marklarin digerlerine gbére daha iyi olduguna 6grenme sayesinde karar
vermektedirler. Ogrenme, bireyleri tiketim faaliyetlerini her defasinda yeniden
deneyimlemek mecburiyetinden kurtarmaktadir. Bu da ortaya ¢ikacak olan zaman

kaybinin 6nune ge¢cmektedir (Odabagi ve Baris, 2017: 77).

Rani'ye goére (2014: 59) 6grenme, cok uzun bir sureci kapsamaktadir. Bireyin
dojumundan oOlumine kadar devam eden bu sure¢ duraganliktan uzak bir
hareketlilik icerisindedir. Bireyin bu hareketlilik icerisinde tecriibe ettigi her olay ve
bilgi hafizasinda 6grenme yoluyla yer etmektedir. Ornegin, sit igtikten sonra
hastalanan bir birey, sit ile rahatsizlik arasinda baglanti kuracak ve sit igmeye kargi
olumsuz duslnceler tasiyacaktir. Bu da satin alma davranisinda sit almaktan

kaginmasina yol acacaktir.

Kotler, beseri davraniglarin gogunu 6grenilmis davranislar olarak nitelendirmektedir.
isletmeler de birtakim faaliyetlerle bu dé3renme davraniglarini pekistirmektedirler.
Olumlu imalar ile Grin arasinda bag kurarak, o Urlne olan talebi arttirmaktadirlar.
Bunun iginde mdusgterilerin, kendi markalarini se¢mesi icin gigli ikna imalari
kullanmaktadirlar (2000: 173-174). Ornegin, Loreal fondéten tiiketicilere kusursuz

kapaticilik ve bebek gibi bir cilde sahip olma vaadini sundugunda tuketici bunu

13



deneyimleyecektir. Deneyimi sonucunda memnun kalan tiketici gelecek sefer de
ayni gereksinimin glindeme gelmesi durumunda ayni markayi tercih etme egilimi

sergileyecek ve markaya karsi olumlu bir bakis acgisi edinecektir.

Markalar eger tiketicilerden olumlu geri déndsler almak, basarili ve kalici olmak
istiyorlarsa, tlketici davraniglarinin 6grenme faktorinden etkilendiginin farkinda
olarak sunduklari vaadlere uygun tiketici deneyimlerinin ortaya cikmasina yonelik
¢aba sarf etmek durumundadirlar. Marka vaadlerinin 6grenme dogrultusunda dogru
ve gercek oldugunun tiketici tarafindan tecribe edilmesi, bir baska deyisle marka
vaatleri ile deneyimlerin 6rtiismesi tuketicilerin markaya karsi tutumlarinda etkili

olmaktadir.

1.2.1.2. Gudulenme(Motivasyon)

Her bireyin ihtiyaclari ve bu ihtiyaclarin ortaya cikardigi baskinlik hissi farkllk
gOstermektedir. Bireyin oncelikli ihtiyaglarinin yarattigi baskinlik hissi onun tim
dikkatinin bu ihtiyacglar Gzerinde toplanmasina neden olmaktadir. Bu hisler bazen
tuketicinin kendisi tarafindan ortaya konabilecegi ve tuketici kaynakl olabilecegi gibi,
bazen de isletmeler tarafindan tiketicinin kendisi kaynakl olmayan birtakim hislerin
olusturulmasi gundeme gelebilmektedir. Bu hislerin psikolojide tagidid1 anlam “gudd”
dir. Satin alma faaliyetleri Uzerinde guUgli bir etkiye sahip olan “gudi” faktéri
hakkinda yapilan galismalarin incelenmesi igletmeler agisindan énem tasimaktadir.
Bu alanda yapilan galismalar glidi kavramini ve insan davranigi tUzerindeki etkilerini

su sekilde agiklamaktadirlar:

intiyaglar, bireyleri eyleme yénelten oldukga kuvvetli giiclerdir. Eger intiyaglar doyum
saglayamazlarsa bireyleri olumsuz yo6nde etkileyerek gerginlik halini
baslatmaktadirlar (Karabulut, 1989: 118-119). Bu gerginlik halini ortadan kaldirmak
icin bireyler belirli eylemlere ydnelmektedirler. iste bireyleri harekete gegiren bu tiir
itici glglere “gudu” adi verilmektedir (Ertirk, 2010: 86). Gudu bir hedefe ydnelik
caba olarak da tanimlanmaktadir (Robbins ve Judge, 2015: 204). Yani kisinin
harekete gecmesini saglayan igsel enerjilerdir (Karadogan Doruk, 2015: 103).
Bireyler gudiyu degil, gudulenme sonucunda olugan davraniglari gormektedirler
(Islamoglu, 1996: 67). Bireyler ayni glidiiy(i hissetse bile farkli davranislara; farkli
guduler ise bireyleri ayni davranisa yéneltebilmektedir (Mucuk, 1991: 85).
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Gudulerin amaci, durtinin ortaya c¢ikardigi gergin durumu ortadan kaldirmaktir.
Yoksa tatmin saglanana kadar bu gerginlik durumu birey tarafindan hissedilmekte,
birey igin olduk¢a sikintili ve zorlayici bir duruma neden olmaktadir. Birey bu gergin
durumla sonucunda bir nevi engellenme hisseder ve bu engellenme i¢ ve dis
faktérlerden kaynaklanabilmektedir. i¢ faktorler: fiziki, biyolojik ve psikolojik; dig
faktorler ise sosyo-kultlrel, demografik ve pazarlama ile ilgili olabilmektedir
(Karabulut, 1989: 124-125).

Gudu bir baska ifadeyle motivasyon kavramini daha iyi aciklayabilmek icin
psikologlar ve kuramcilar cgesitli teoriler gelistirmiglerdir. Bunlar arasinda en ¢ok
bilineni Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisidir. Teori, insanlarin ihtiyaclari
arasinda oncelik siralamasi yaptigina ve ilk 6nce en fazla énemsenen ihtiyacin
giderilmesi icin gudulendidini, daha sonra diger ihtiyaclarin giderilmesi i¢in gudulerin

devreye girdigini agiklamaktadir.

Maslow’'un ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisine gére, insanlarin ihtiyaclari belli bir dnem
siras! igermektedir. insanlar ilk olarak zorunlu yani en énemli ihtiyaclarini gidermeye
calismaktadirlar. Aclik, susuzluk gibi hayati ihtiyaglara sahip birisi resim, muzik gibi
sanatsal eylemlerle ve bu alandaki gelismelere ilgi gbstermeyecektir. Kisiler ancak
bu ihtiyaclar karsiladidi zaman kendileri igin 6nemli olan diger ihtiyaclara
yonelmektedirler (Kotler, 2000: 171-172). Maslow’'un ihtiya¢g siralamasi onemli
olandan daha az 6énemli olana gére siralanarak, bireylere ilk olarak karsilanmasi
gereken ihtiyaglari géstermesi ve dncelikle bu ihtiyaglarin tatmini igin gldilendigine

isaret etmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Tlketici satin alma eylemlerini daha iyi anlamak ve analiz edebilmek igin,
isletmelerin tlketicilerin ihtiyaclarini ve bu ihtiyaglar dogrultusunda ortaya ¢ikan
glddlerini bilmeleri gerekmektedir. igletmeler, marka secgiminde hangi gudiilerin
baskin bir rol oynadigini bulabilir, bu gudileri kendi yararlan dogrultusunda
yonlendirebilirlerse markalarini tlketicilere basarih bir sekilde sunabilmektedirler.
Bunun icin de igletmelerin, tiketicilerin dnceliklerini tespit etmeleri ve ona uygun

pazarlama ve iletigim stratejileri geligtirmeleri gerekmektedir.
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1.2.1.3. Algilama

Algi1, duyu organlarimizi uyaran her uyariclya kendimizce kattigimiz anlamlar olarak
ifade edilmektedir. insanlar algiladiklari ve farkinda olduklari sayesinde gevrelerini
anlamlandirabilmektedirler. Algilama slreci her insan icin farkliklar gostermekle
birlikte insanlarin sahip oldugu sosyo-kiiltirel, demografik ve psikolojik 6zelliklerden
etkilenmektedir. Bu da insanlarin ayni uyaricilar karsisinda bile farkh tepkiler

vermesine yol agmaktadir.

Algi, bir izlenimdir ve insanlarin c¢evrelerinden edindikleri her tirli bilgiyi kendi
deneyim siireclerinden gecirerek yorumlamasidir. insanlar gevrelerinde ayni seyi
gorirler ancak farkli algilarlar (Robbins ve Judge, 2015: 168-169). Cunki her
insanin kendine 6zgu bir algilama sureci vardir ve bu slre¢ sonucunda uyaricilari
algilarlar (Mucuk, 1991: 85). Yani insanlar bes duyu organi araciligiyla ¢evrelerini
algilar ancak kendi bilgi, deneyim, tecribe ve tutumlariyla varliklari anlamlandirirlar
(Ertlrk, 2010: 37).

Boztepe Taskiran ise alglyi, insanlarin duyu organlari araciligiyla edindikleri verileri
bilissel slreclerden gecirerek yorumlamasi ve anlamlandirmasi seklinde ifade
etmektedir (2017: 314). Tum bu tanimlamalardan da anlasilacagi gibi algi, bireylerin
uyaranlara karsi idrakinin sonucunda ortaya c¢ikan ve secilmesi, yorumlanmasi
kisinin icinde bulundugu psikolojik ve sosyolojik faktérlere gore farkhlik gosteren bir

anlamlandirma kabiliyetidir.

Basarili bir pazarlama stratejisi igcin, pazarlama bilesenlerinin hedef tlketici
tarafindan algilanmasi sarttir. Bununla birlikte sadece tuketicinin bunlari algilamasi
yetmez, bu algilamanin isletme agisindan olumlu nitelikte olmasi da gerekmektedir
(Karabulut, 1989: 125) c¢lUnkl tiketiciler bir igsletmeye ve onun pazarlama
stratejilerine kargi olumlu bir tutum igerisinde olurlarsa, o mal ya da markayi satin
almaktadirlar. Bu da olumlu alginin firma tarafindan olusturulmasiyla
saglanabilmektedir (Islamoglu,1996: 97). Ancak burada isletmeler tarafindan
unutulmamasi gereken bir durum s6z konusu olmaktadir. O da her tuketicinin algi
kapasitesinin birbirinden farkli 6zellikler tasidigidir. Ayni renk, ses, hareket
Ozelliklerine sahip bir uyarici bile her bireyde farkli algilar olusturabilmektedir. Bunun

nedeni de her bireyin sahip oldugu kisisel ve gevresel ézeliklerin farklihgidir. iste
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pazarlamaci bu Ozellikleri ¢cok iyi belirlemek zorundadir (Karabulut, 1989: 125).
isletmeleri sahip oldugu Uriin ve hizmetlerin tiiketici tarafindan algilanmasi énem arz
etmekte ve bireysel, sosyal ve kulturel Ozellikleri uyaranlara anlam ylkleme
surecinde etkili olmaktadir. Bundan o&turl pazarlama ve iletisim stratejilerinin,
uygulamalarinin sekillendiriimesinde hedeflenen bireylerin kisisel Ozellikleri kadar
toplumsal ve kiltiirel 6zellikleri de dikkate alinmali ve bdylelikle hedef kitlede olumlu

algilar olusturmaya 6zen gosterilmelidir.

Kotler'e gére (2000: 173), insanlarin gogu hatta en ilgisizi bile glinde 1,500’den fazla
reklamla kargi karsiya kalmaktadir. Bu kadar c¢ok uyaricinin etkisiyle bas
edemeyecegi icin kisi bunlarin gogunu bir segicilik stizgecinden gegirmektedir. iste
pazarlamacinin amaci bu segicilik sirasinda tuketicinin dikkat alanina girmek ve
onun diger uyaricilara gore daha fazla dikkatini ¢cekmektir. Tlketicinin segiciligi ise

asagidaki ornekler dogrultusunda agiklanabilmektedir:

e insanlarin dikkatini en ¢ok ve cabuk sekilde o an ihtiyac duyduklari bir uyarici
cekmektedir. Bilgisayara ihtiyagc duyan bir bireyin bilgisayar reklamlarina
farkindaligi daha yuksektir.

e Bireylerin bekledikleri uyaricilara kargi farkindaliklari daha yuksektir. Bir
bilgisayar dikkaninda satillan radyo, ¢ok ge¢ fark edilecek veya hi¢ fark
edilmeyecektir. CUnki insanlarin zihninde o dikkanda bilgisayar satiliyor

algisi yer etmektedir.

Bu bilgiden hareketle, isletmelerin ve marka yodneticilerinin tuketicilerin secici
algisina hitap eden ya da diger uyaranlardan farkhlasan birtakim mesajlar yoluyla
bireylerde ihtiyag ve gudu olusturmaya dikkat etmelerinin gereklilik tasidigi

soylenebilmektedir.

1.2.1.4. Tutum ve inanglar

Tuketicilerin satin alma davranisinin karmasikhgi birden ¢ok faktérin satin alma
uzerinde etkili olmasina sebep olmaktadir. Bireyin icinde bulundugu tutum ve
inanglarin da satin alma Uzerinde dogrudan etkisini gérmek mimkindir. Tutumlar
inanclarla birlikte toplumsal cevre, deneyim, kisilik yapisi gibi pek ¢ok faktdrin
toplamindan olugsmaktadirlar. Bu nedenle markalar bireylerin satin alma

faaliyetlerinde tutum ve inanclarin ne derece etkili oldugunu bilmek durumundadirlar.
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Tutum, bir nesneye ya da objeye kargli bireyin ne hissettigidir. Bu hislerin
olusmasinda bireyin deneyimleri etkili olmaktadir. Dlunya Uzerinde her bireyin
binlerce hatta milyonlarca seye kargi tutumu olabilmektedir (Ozkalp ve Kirel, 2013:
105-106). Tutumlar, olumlu veya olumsuz tim hisleri ifade etmektedirler. Bireyin
deneyimleri ve gevresi tutumlar Uzerinde oldukga belirleyici olmaktadir (Keskin ve
Bas, 2015: 57). Ayrica tutumlar gelecekteki segimi etkiledikleri gibi ortak bir

pazarlama araci olmalarina ragmen degistiriimeleri cok zordur (Mostert, 2002: 82).

Tulketicilerde eger tutum degisiminin saglanmasi isteniyorsa bu tutumun altinda
yatan nedenlerin bilinmesi gerekmektedir. Bunun nedeni de tutumlarin dogrudan
gbzlemlenemiyor olmasidir (Karadogan Doruk, 2015: 64-68). Rani'ye gore,
musterilerin 6zel tutum ve inanglari Grin tercihlerini etkilemektedir. Bu inang ve
tutumlar markalarin imajlarini olusturmakta ve edilimlerine yon vermektedir.
Markalar 6zel kampanyalarla bireylerin inan¢ ve tutumlarini degistirebilecekleri gibi
kendi marka mesajlarini degistirmek ya da tlketicilerin pozisyonlarina gore
ayarlamak gibi faaliyetlerde de bulunabilmektedirler (2014: 60). Tutumlar tiketicilerin
bir markaya ya da drin / hizmete yonelik duygu, disince ve davraniglarini
icerdiginden, tlketicilerde markaya yonelik olumlu tutumlarin olusturulmasi marka

tercihi agisindan da belirleyici olmaktadir.

Tutumlar ayrica inanglari da etkilemektedir. inanclar, kisisel tecriibelere ve cevreden
edinilen bilgilere, gérislere dayanmaktadir (Mucuk, 1991: 86). Tutumlar satin alma
davranisini nasil etkiliyorsa inanglar da ayni oranda satin alma davranigina etki
etmektedir. Bireyler bir Grini ¢odu zaman o drlne karsi gelistirdikleri kanaatleri
sonucunda satin almaktadirlar. Ornegin, ‘Almanya saglam otomobil Uretir g¢ogu
zaman deneyimlenmeden sahip olunan bir inanctir (Kotler, 2000: 174). Bu ve buna
benzer bircok ornek aslinda tutumlarin ve inanclarin ne denli kuvvetli oldugunu
bireylere gostermektedir. Japonlarin Urettigi her Grinun teknoloji harikasi oldugu,
Fransizlar gibi parfum dreticisinin olmadigi ya da dinyanin en kaliteli ve guvenilir
saatlerinin Isvigre’de uretildigi gibi birgok drnek siralanabilmektedir. insanlarin gogu
yasamlari boyunca bir Rolex’e sahip olamaz ancak onun dinyanin en kaliteli saati

olduguna dair bir inang¢ tagiyabilmektedirler.

Markalara tutum ve inanclari yonlendirmede buyuk gorevier dusmektedir. Markalar

icin bireylerin tutum ve inanglarinin farkina vararak bu yénde pazarlama stratejileri
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olusturmak bireylerin sil bastan inanglarini degistirmekten hem daha kolay hem de

daha avantajli olmaktadir.

1.2.1.5. Kisilik

Bireyin sahip oldugu o6zellikler butunu olarak ifade edilebilen kisilik yapisinin satin
alma uzerinde etkileri ve bu etkilerin ne boyutta olduju ginimuizde markalar
tarafindan arastirma gerektiren bir konu olmaktadir. Bu nedenle tiketici

davraniglarinda kisilik yapilariyla ilgili gok farkli tanimlar yer almaktadir.

Bireylerin benzer durumlar karsgisinda sergiledikleri karakteristik tepki egilimlerine ve
farkhliklarina kisilik adi verilmektedir. Tuketiciler esit ihtiyaclara sahip olmalarina
ragmen bu ihtiyaclari karsilama konusunda tasarlanmis c¢ok farkli davranis
tarzlarinda bulunabilmektedirler. Kisiselligi bir farkllik olarak ele alan pazarlamacilar
bu farkliliklari anlayabilmek igin cesitli teoriler gelistirmislerdir. Bu kisilik teorilerinin
¢ogu bireylerin sahip oldugu Kkisilik 6zelliklerinin kendi aralarinda tutarli oldugu ve
diger bireyler arasinda olculebilir farkliliklar igerdigidir. Ayni zamanda bu teorilerin
¢ogu Kkisiligin erken yasta miras alindigini ve yillar icinde de ¢ok az degistigini
belirtmektedirler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2016: 365). Mucuk’a goére kisilik bu
yonde insanin dogustan sahip oldugu biyolojik 6zelliklerin yaninda psikolojik ve
cevresel etmenleri de iginde barindiran bir davranig bicimidir. Kisinin davraniglarina
etki eden her sey Kkisiligiyle alakali olmaktadir (1991: 87). Kisilik, bireyden bireye
farklilik gOsterecegi gibi her bireye 6zgu dusince ve davranislari da yansitmaktadir.
Bu anlamda Kkisilik, bireyi hayatta tutan ve cevresiyle iligkilerini belirleyen bir gl¢
olarak da gorulebilmektedir (Ertlrk, 2010: 149-150).

Markalar farkl tirde kisilik 6zelliklerine sahip olan bireylere rin ve hizmetlerini
pazarlamak istiyorlarsa  bu  Ozelliklere  uygun  stratejiler  gelistirmek
mecburiyetindedirler. Bunun i¢cin de markalarin uygun hedef kitle se¢meleri ya da
hedef kitleye uygun marka yapilari ve bu kapsamda drtnler / hizmetler olugturmalari
gerekmektedir. Hedef tuketicilerin kigilik 6zelliklerine uygun hareket etmek marka
basarisi ve Ustunligu agisindan 6nem tasimaktadir. Kendisini marjinal olarak
tanimlayan bir tiketicinin ayni Ozellikleri tasidigini dusundugu bir markanin
urtnlerini tercih etme egilimi sergilemesi, marka ve tuketicinin Kigiligi arasindaki

baglantiyr gérinir kilabilmektedir.
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1.2.2. Sosyo- Kulturel Faktorler

Satin alma davranisinda sosyo-kultirel faktorlerin etkisi de oldukga buydktir.
Sosyo-kllturel  faktorleri  belirleyen birgok oOl¢it  vardir ve bunlar soyle
siralanabilmektedir; kilttr ve alt kaltlr, sosyal sinif, referans gruplari, aile, roller ve

statller.

1.2.2.1. Kiltur ve Alt Kultur

icinde yasanilan kiltiir, intiyac ve isteklerin olusmasinda bireyler (zerinde etkili
olmaktadir. Sahip olunan kdilturel 6zellikler fark edilse de edilmese de kigilerin
davraniglarini yonlendirmektedirler. Bireyler yasamlari boyunca kendi Kisilik
Ozelliklerinin etkisi icinde bulunduklari toplumun kaltirinun etkisinde kalmaktadirlar.
Bu nedenle satin alma davranisi Uzerinde psikolojik ve kisisel dzelliklerin yani sira

kulturel ozelliklerde etkili olmaktadir.

Tlketici davraniglari perspektifinde kaltdrin 6nemi oldukg¢a bayGktir. Kaltdr,
bireylere toplum tarafindan kabul edilebilir davraniglar ve kimlik saglamaktadir.
Calisma aligkanliklari ve uygulamalarinin yani sira kiltur, benlik ve mekan duygusu
dahil olmak Uzere iletisim ve dil, zaman bilinci, degerler ve normlar, beslenme
aliskanliklari, kuruluslar ve hiktumetle iligkiler, elbise ve gbérinim, zihinsel islem ve
¢alisma aligkanliklari da dahil olmak tzere pek ¢ok alani da etkilemektedir (Mostert,
2002: 84).

Kaltdr, dodustan gelen bir yetenek degildir, kalitim yoluyla bireylere gegmez ancak
dogustan gelen yeteneklerin sekillenmesine ve nerede nasil kullaniimasi gerektigine
yon vermektedir. icinde bulunulan toplum tarafindan bireylere kazandirilan kltir
yasam seklinin belirlenmesinde énemli bir rol oynamaktadir (islamoglu,1996: 132).
Birey, tercih edilen kiyafetlerden toplum igerisindeki davranis sekillerine, takip edilen

dizilerden sevilen muziklere kadar kulttrel faktorlerin etkinde altinda kalmaktadir.

Kultaru olusturan degerler zamanla terk edilebilecegi gibi bazen de degisen ve
gelisen kosullara ayak uydurmaktadir. Degisen ve gelisen kulturel kosullara gore
ortaya ¢ikan ihtiyaglar bunlara uygun durlnlerin ortaya c¢ikariimasina neden
olmaktadir. Ornegin, internet kullaniminin hizla yayginlasmasi sonucunda akilli

telefon kullananlarin sayisi her gegen giin artmaktadir. Ayni sekilde bundan yillar
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once kutlanmayan sevgililer ginl, hayvan haklari gunu vb. gunler artik insanlar
tarafindan kutlanmaktadir (S6zen, 2013: 34). Globallesen dunya ile birlikte bilginin
ve Kkulltdr unsurlarinin hizla yayilimi sonucunda farkli toplumlarda ortak kultirel
unsurlar ortaya ¢ikmig, bunlar da beraberinde benzer tercihleri getirmiglerdir. Bir
Amerikali, bir ingiliz ve bir Tirk de ayni telefon markasini ve ayni uygulamalari

kullanmayi tercih edebilmektedir.

Markalar bazen ayni kultlr icerisinde yer alan farkli gruplara da hitap etmek
isteyebilmektedir. Bu gruplari belirlemek ve ihtiyaclarini anlamak marka satislarinin
arttirilmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Bunlar bir kiltartn i¢erisinde yer alan ve

toplumun belirli kesimlerinin yer aldigi alt kiltdrlerdir.

Alt kiltir 6nemli bir pazar yeridir ve kultarin bir alt bélimdnd olusturmaktadir.
Milliyetler, dinler, irki gruplar ve codgrafi bdlgeler bunlar arasinda yer almaktadir
(Kotler, 2000: 161). Belirli bir yasam ve davranis bicimine sahip olan alt kiltirlerin
sosyalizasyonlari fazla oldugu icin kendi aralarinda siki iliskileri bulunmaktadir. Bu
nedenle digsaridan gelen etkilere karsi benzer tepkiler vermeye meyillidirler (Mucuk,
1991: 82). Kendi aralarinda benzer yagam tarzlari ve degerlere sahip olan alt kultur
mensuplari her toplumsal yapida goérilmektedir ¢linkd higbir toplumsal yapi ylzde

yuz tek bir kaltirel 6geden meydana gelmemigtir.

Alt kultdrler kendilerine 6zgu kurallardan olugmaktadirlar. Kendilerine 6zgu giyim
kusam, davranis ve yasam tarzlarina sahiptirler. Alt kiltir mensuplari bu gruplarda
yer almak ve yer edinebilmek icin grubun belirledigi ve kabul ettigi kurallari kabul
etmektedirler. Bunlar yazili oimamakla beraber yaptirim gticl fazla olan ve o gruba
mensup herkes tarafindan bilinen kurallardir (Késeoglu, 2002: 111). Bu nedenle
marka yoneticileri bir toplumun kultar ve alt kdltur yapilarini ¢ok iyi bilmeli ve analiz
etmelidirler. Ornegin, Dogu ve Giineydogu bélgesindeki insanlar kendi iglerinde bir
alt kultire sahiptirler. DUgun torenlerinden yemek yeme aliskanliklarina kadar
Karadeniz bdlgesindeki insanlara goére farklilk gdstermektedirler. Bir marka
yoneticisi butiin bu kultarel nitelikleri g6z dntinde bulundurup UrGnlerini bu yapilara

uygun hale getirdigi 6lcude basarili olacaktir.
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1.2.2.2. Sosyal Sinif

Bireylerin davraniglari, mensubu olduklari sosyal sinifin etkisiyle benzerlikler

tasimakla birlikte satin alma faaliyetleri de bu siniflarin etkisi altinda kalmaktadir.

Birey toplumun bir parcasidir ve her birey icinde bulundugu toplumun yasam
tarzindan etkilenmektedir. Her toplum, keskin ve degismez olmamakla birlikte bazi
homojen alt bélimlerden olusmaktadir. iste kisi yer aldigi ve pargasi oldugu bu
bélimlerin davranis bigimlerini benimsemektedir. Ayni sosyal sinif arasinda yer alan

kisiler ayni hayat tarzlarini benimsemektedirler (Mucuk, 1991: 82).

Pazarlamacilar, belirli sosyal sinif igerisinde yer alan insanlarin ilgi alanlarini ve
davranis tarzlarini tespit edebildigi takdirde basarili olacaklardir (Dikmen, 2006: 12);
¢cunkl sosyal siniflar benzer davranis ve yasam tarzina sahip insanlardan olusur ve
bu insanlarda gelirleri ve zevkleri bakimindan benzerlik géstermektedirler (Solomon
vd., 2006: 11). Ornegin ayni meslek grubu igerisinde yer alan insanlar benzer ilgi
alanlarina ve kazanca sahip olmalari nedeniyle satin alacaklari Grunler ve tercih

edecekleri markalar da benzerlik gOsterecektir.

Kotler'e gore, bazi pazarlamacilar dikkatlerini sadece belirli bir sosyal sinif lizerinde
toplarken, bazilari ise tim sosyal siniflara hitap etmek istemektedirler. Ornegin bir
gida markasi toplumun tim kesiminden musteri sahibi olmak isterken, Four
Seasons lokantasi sadece Ust sinif misterilere hitap etmeyi tercih etmektedir. Hatta
markalar tlketiciye ulasma mecrasinda da farkli yollara bagvurmaktadirlar. Ust sinif
markalar dergi ve Kkitaplari tercih ederken, alt siniftakiler televizyonu tercih
etmektedirler (2000: 161-162). Bunun en buyuk sebebi ise Ust katmandaki insanlarin
lUks drinlere, orta katmandakilerin yasam kalitelerini ylUkseltecek Urunlere, alt
katmandakilerin ise gosteristen ¢ok fonksiyonel Uriin ve markalara yonelmeleridir
(Islamoglu,1996: 145). Ornegin, bir Lamborghini, Burberry veya Chanel gibi liiks
tiketim mallarinin  reklamlarini  televizyonda gormek nadir bir gekilde
gerceklesmektedir. Clnkl bu markalar sadece Ust sinif musterilere hitap ederler ve
hedef kitlelerini sadece bu Kigiler olusturmaktadir. Hangi sinifa hangi Grtnlerin
sunulacagi ya da hangi sinifin Grin ya da hizmetlerin pazarlanmasinda dikkatinin

cekilecegi konusunda marka yoneticileri dikkatli olmalidirlar. Aksi halde pazarlama
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ve marka iletisimi stratejisinin hatali bir sekilde surdUrdlmesi basarisizlik ile

sonuclanabilmektedir.

1.2.2.3. Referans Gruplari

Her birey toplum tarafindan kabul gérme, toplum igerisinde prestijli bir konuma sahip
olma, begenilme, takdir gérme gibi duygular tasimaktadir. Bundan dolay! bireyler
bazi insanlarin ve gruplarin fikir ya da hareketlerinden etkilenerek onlara
benzemeye calisip ideal olana ulasma ¢abasina girmektedirler. Bu kisiler ve gruplar
aile Uyeleri, arkadaslar olabilecegi gibi sarkici, dizi oyuncusu ya da futbolcu

olabilmektedirler.

Bir tiiketicinin satin alma faaliyetlerinde dogrudan ya da dolayli bir sekilde etkilendigi
blylk ya da kuglk gruplara “referans grup” adi verilmektedir. Tuketicinin bir mala,
hizmete veya markaya karsi tutumlarinda bu referans gruplarin etkisini gérmek
miamkindir (Keskin ve Bas, 2015: 58). Bu referanslar, birgok kisi Uzerinde etkili
olabilen kultarel bir figur olabilecedi gibi (futbol takimlari) etkisi tuketicinin yakin
cevresiyle sinirli olan (aile, dostlar, komsular, akrabalar) gruplar da olabilmektedir
(Solomon vd., 2006: 350). Yakin cevre referanslari yuz yluze tavsiye ve ogutlere
dayandig! icin reklamlardan daha cok etkili olabilmektedirler (Mucuk, 1991: 83).
Tuketiciler genellikle bir Grin / hizmet ya da marka tercihinde bulunacaklari zaman
bununla ilgili bilgili ve uzman oldugunu disindigdid referans gruplarin gorislerine
basvurmaktadir (Arslan, 2003: 92). Tuketiciler Urin, hizmet ya da marka tercihinde

bulunurken referans gruplarini kendisine bilgi kaynagi olarak kullanmaktadir.

Abicilar'a gore, referans gruplarinin kisiler Gzerindeki etkisi kullanilan Grtin ve hizmet
ile birlikte markaya gore de degisiklik gostermektedir. Zorunlu ihtiyacglar Uzerinde
referans gruplarinin etkileri az hissedilirken liks tiketim mallar (izerinde daha ¢ok
hissedilebilmektedir (2006: 43-44). Ornegin tiketici bir gida markasi ya da ayakkabi
markasinda referans gruplarina genellikle ihtiyag duymazken liks bir araba ve

dekorasyon markasinda bu gruplardan etkilenebilmektedir.

Referans gruplarinin satin alma Uzerindeki 6nemi markalar tarafindan kabul
edilmektedir. Gegmis donemlerde sadece Unlu yildizlar ve toplum tarafindan kabul
goérmus kisilerle yuratilen kampanyalar artik daha kugik gruplar tarafindan da

yuritilebilmektedir. Ozellikle geng kesimi hedef alan markalarin sosyal medya
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fenomenlerini tanitimlarinda kullanmalari ¢ogu acilig, toplanti, galaya bu Kigileri
davet etmeleri, yeni bir Urin piyasaya siUrilmeden once ilk bu kisiler Gzerinden
iletisim mesajlarini hedef kitlelere ulastirmalari s6z konusu olmaktadir. Ginimuzde,
bu nedenle referans gruplarin bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
dogrultusunda sosyal medya fenomenlerini de igine alacak sekilde genis bir

kapsama ulastigi séylenebilmektedir.

Markalarin iletisim stratejilerini olustururken kisinin yakin c¢evresini olusturan aile,
arkadaslar, komsular gibi referans gruplar kadar, Unluler, sporcular gibi toplumun
baylik bir kesimi tarafindan bilinen Kkisileri ve glnimizde sosyal medya

fenomenlerini de dikkate almalari gerektigine dikkat ¢ekilebilmektedir.

1.2.2.4. Aile

Aile tuketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir referans grup olmakla birlikte,
aile icindeki iligkiler ayrica tuketim aligkanliklarini ve davraniglarini belirleme
noktasinda 6n plana c¢ikmasindan ailenin tlketici davranislarini etkilen sosyo-

kultdrel faktorler arasinda ayricalikli bir Sheme sahip olmasina neden olmaktadir.

Aile, toplum igerisinde yer alan en kiguk birimdir. Bireyin karakterinin olusmasinda
en temel ve etkili birim olma 6zelligi de tagimaktadir. Aile igerisinde yer alan bireyler
satin alma sirasinda birbirlerinin davraniglarini etkilemektedirler. Bu nedenle
markalar tarafindan ailenin yapisinin (genis veya cekirdek aile olusu) bilinmesi ve

satin alma sirasinda kimin karar verici oldugunun gézlemlenmesi gerekmektedir.

Hawkins ve Mothersbaugh’a gore, aile tanim olarak, iki veya daha fazla kisinin
dogrudan veya dolayli olarak satin alma faaliyeti karar surecinde etkili olmasi
anlamina gelmektedir. Aile gibi bir grubun karar verme sureci, bireyin karar verme
surecine gore farkhliklar tagimaktadir. Birgok ailenin satin alma faaliyeti duygusal
Ozellikler tasir ve aile uUyeleri arasindaki iliski bu satin alma faaliyeti Uzerinde
dogrudan etkili olmaktadir. Ornegin, bir gocuga istenen oyuncak veya yeni okul
kiyafetlerinin alinmasi satin alma igleminden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Bu
satin alma duygusal bir boyut tasir ve gocuga olan sevgi ve baghligi gostermektedir
(2016: 198). Cubukcu’ya gbre (1999: 71) ise, aile icerisinde yer alan kari, koca ve
cocuklarin satin alma faaliyeti sirasinda degisik rolleri bulunmaktadir. Bu roller “fikir

vericiler’, “etkileyiciler”, “karar vericiler”, “fillen satin alimi yapanlar” ve “kullanicilar”
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olarak bes gruba ayrilmaktadirlar. Satin almaya karar verme durumu bu etkenlere

bagl olarak da degisiklik gbstermektedir.

Tark ailesinin tuketim kararlarina bakildidinda, “ataerkil” bir yapi kargimiza
¢cikmaktadir. Bir mali kullanacak olan kadin dahi olsa aligverisi gerceklestirmede ve
marka seciminde erkegin kararlarinin yuksek oranda etkili oldugu goérulmektedir
(Arslan, 2003: 93). Marka yoneticilerinin aile yapisindan haberdar olmasi tlketici
davraniglarina ne sekilde yaklasmalari gerektigi noktasinda 6nem tasimaktadir.
Cocuklara yonelik bir markanin anneye yénelik mesajlar iletmesi, kultir yapisi
dogrultusunda ataerkil ailelerde erkegin hedeflendigi marka mesajlarinin
tasarlanmasi markanin satin alinmasi kararinda belirleyici olmaktadir. Bu nedenle
basarii ve pazarda 6nemli bir konum elde etmeyi amaclayan markalarin aile
icerisinde satin almaya etki eden birden ¢ok faktéri goéz oninde bulundurmasi

gereklilik tagsimaktadir.

1.2.2.5. Roller ve Statuler

Tlketici davraniglari, satin alma eylemleri sirasinda farkh rollerin etkisinde
kalmaktadir. Toplum tarafindan kabul gérme gibi etkiler altinda kalan bu rollerin

marka segimleri Uzerinde dogrudan etkileri vardir.

Kisiler, yasamlari boyunca pek ¢ok grup igerisinde yer alirlar. Her grupta kendi
icerisinde farkh mevkilere sahiptir. Bir kimsenin bu gruplar igerisindeki mevkisi, onun
roli ve statisU olarak tabir edilir. Her rolun bir statisu vardir ve bu rol statl
tarafindan belirlenir (Kotler, 2000: 167). Toplum tarafindan kisilerin bu rollerine

uygun hareket etmesi beklenir, ideal statllere ancak bu yolla kavusulmaktadir.

Temizturk’e gobre (2006: 104), bireyler tolum igerinde birden fazla rol sahibi
olmaktadirlar. Birbirinden farkliliklar iceren bu roller satin alma davraniglarinda da
farkliliklara yol agmaktadir. Bir kadin anne ve es olmanin yani sira 6gretmen ve
cesitli derneklerde yonetici de olabilmektedir. Bu da kiginin satin alma sirasinda
ustlendigi tum bu rollerin etkisinde kalmasina neden olmaktadir. Bir anne gocuklar
icin zararli Urtnleri almaktan kacinacaktir. Bu nedenle bir kisinin Ustlendigi rollerin
sayisi ne kadar artarsa satin alma eylemi de bir o kadar karmasgiklagsmaktadir.

isletmeler tim bu yapilari géz éniine alarak pazarlama faaliyetlerini planlamaldirlar.
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Statuleri, kigilerin iginde bulunduklari ve olmak istedikleri gseklinde ikiye ayrilmak
mamkinddr. Kisi gunlik yasaminda birgok hareketini olmayi arzuladigi grubun
standartlarina goére ayarlamaya calismaktadir. Bu da satin alma davraniglarini
etkilemektedir (Karabacak, 1993: 87). Bireyin oldudu ya da olmayi arzuladigi konum
onu farkli Grdn ve hizmetlere yoneltmektedir. Bu nedenle bireyin hangi standartlara

gore aligveris yaptigi markalar tarafindan tespit edilmelidir.

islamoglu ise, kisilerin rol ve statllerinin disinda ¢ok fazla farkl arayislar iginde
olmayacaklarina da dikkat cekmektedir (1996: 155). Ornegin, sirket genel midurleri
pozisyonlari geredi ¢odu zaman Mercedes araba kullanmayi tercih edeceklerdir
(Kotler, 2000: 167). Ayni sekilde Ust dizey bir yonetici de son model bir cep
telefonunu kullanmayi statii gdstergesi olarak dulstnecektir. Bu yodnlerden ele
alindiginda kisilerin marka tercihi ve tiketim aliskanliklarinda sahip olduklari rollerin
ve statulerin etkili oldugu soylenebilmektedir. Markalarin tlketicilerin sahip oldugu
rol ve statlleri dikkate alarak marka yapilarini insa etmeleri tiketicilerle istenen

baglarin kurulmasi agisindan énem tagimaktadir.

1.2.3. Kisisel Faktorler

insanlarin yas, gelir, meslek, egitim gibi durumlarinin degismesi davranis tarzlarinda
da farkhliklara sebep olmaktadir. Bireylerin durumu degistikce tercihleri, tercihleri
degistikce de satin alma davraniglari dedismektedir. Bu degisimlere sebep olan
faktorler; demografik faktorler ve durumsal faktdrler olmak Uzere iki gruba

ayrilmaktadir.

Demografik faktorler; cinsiyet, yas, egitim, gelir ve meslek grubu gibi bireysel
niteliklerdir. Durumsal faktorler ise; tiketicinin satin alma karari verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir (Mucuk, 1991: 87-88).

1.2.3.1. Demografik Faktorler

Tuketici profilinin daha saglikh tanimlanabilmesi igin cinsiyet, yas, egitim, gelir ve
meslek grubu gibi demografik faktérlerden yola c¢ikilarak tiketim egilimleri ortaya

konulmaktadir.
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1.2.3.1.1. Cinsiyet

Kokudan ayakkabiya, ¢antadan sampuana kadar birgok Grin erkek veya kadin
tlketicilere ydnelik olarak tasarlanmistir. Cinsiyete goére farklilagsma aslinda c¢ok
erken yaslarda ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlamacilar cinsiyetler arasinda rekabet
ortami yaratmislar ve Urdnlerini bu cinsiyet farkliliklarina gére pazarlamaya
baslamislardir. Ornegin, bez firmalari kiz bebekler icin pembe, erkek bebekler icinse
mavi kesimli bezler Uretmislerdir. Her iki bezde ayni islevi gormesine karsilik
tlketiciler bu farkhliklari ciddiye almislardir. Pazar arastirmalari, bircok ebeveynin
pembe bebek bezlerini erkek cocuklar icin kullanmayi reddettigini ortaya koymustur
(Solomon vd., 2006: 10). Bu nedenle erkek ve kadinlarin satin alma davraniglari ve

kullandiklari Grlnler birbirinden farklilik géstermektedir.

Pazarlamacilar, cinsler arasindaki ayrimi dikkate alarak farkl stratejiler ortaya
koymaktadirlar. Kadin musterilerin erkek musgterilere kiyasla daha duygusal olmalari
onlari pazarlama stratejilerinde dncelikli hedef yapmaktadir. Kadinlar planlanmamig
satin alma davraniginda erkeklere kiyasla daha ¢ok bulunmaktadir. Bir diger énemli
ayrinti ise kadinlarin bir Griinde duygusal ve sembolik deder ararken erkelerin
¢ogunlukla performansa bakmalaridir (Imam, 2013: 28). Uzun vadede amaglarini
gerceklestirmek isteyen markalar, cinsler arasindaki farkhliklari iyi izlemeli ve bu
farkhliklara gbre programlar gelistirmelidirler (Karabacak, 1993: 88). S6zen’e goére
(2013: 24), endustri toplumundan bilgi toplumuna gegiste kadinin tiketimdeki rolG
onem kazanmaktadir. Kadinin galisma hayatinda daha fazla yer edinmesi ve
ekonomik  bagimsizhigini  kazanmasi, pazar alanindaki yerini yeniden
sekillendirmistir. Pazarlamacilar sadece kadinlara 6zel mal ve hizmetleri Uretmeye

baslamiglardir.

Kadinin galisma hayatina dahil olmasi sinema, tiyatro, konser gibi toplumsal
alanlarda hareketlenmelere, yonetici kadrolarinda da kadinlara 6zel birtakim
yeniliklere neden olmustur. Ev hanimhigindan ¢ikip is hayatina dahil olan kadinlari
etkilemek firmalar igin gittikge zorlasmigtir. Onceleri zamaninin gogunu evde gegiren
kadinlari televizyon reklamlari ile kolayca etkileyebilen firmalar yeni dizenle birlikte
farkh alanlara yonelmek durumunda kalmiglardir (Késeoglu, 2002: 99). Gunumuzde
bu nedenle erkek tlketicilerden ziyade kadin tlketicilere ulagsmak igin yeni ve

yaratici yollarin markalar tarafindan kullaniimasi gindeme gelmektedir.
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Bu bilgilerden hareketle tiketicilerin davraniglari ve tiketim aligkanliklari agisindan
cinsiyetin énemli bir demografik degisken oldugu dikkat ¢ekmektedir. Cinsiyet
ayriminin yol acgtigi tercih farkhliklari, tiketici davraniglarinin da farklilasmasina
sebep olmaktadir. Bu nedenle isletmeler mal ve hizmetlerini piyasaya sunarken,
marka vyapilarini olustururken bu ayrimlari dikkate alip cinsiyete gore pazar
bélimlendirmelerinde bulunmayi ve cinsiyet farkliliklarina 6zgl birtakim mesaj ve

medya stratejilerini gelistirmeyi tercih etmektedirler.

1.2.3.1.2. Yas

Kisinin icinde bulundugu yas donemi satin alma sirasinda tercihini etkileyen énemli
faktorlerin basinda gelmektedir. Bir cocuk ile bir yetiskine satilacak urlinler arasinda

farkhliklar olacagi gibi dikkat ¢ekip etkileme noktasinda da farkliliklar olacaktir.

insanlar yasamlari boyunca cesitli yas dénemlerinden gecerler. Bu yas dénemleri
kisilerde davranis farkliliklarini da beraberinde getirmektedir (Dikmen, 2006: 15).
Kisinin iginde bulundugu yas durumu satin alma eylemi gergeklestirilirken oldukga
etkili olmaktadir ¢linkli hangi tarzda ve hangi tirde mal satin alacagi konusunda Kisi,
icinde bulundugu yasin etkisi altinda kalir (Mucuk, 1991: 87). Bireyler, giyilen
kiyafetten, yemek yenilecek mekana, gidilecek konserden, satin alinacak teknolojik
alete kadar yas kriterinin etkisi altin kalmaktadir. Kisinin bu ve buna benzer birgok
tercih egiliminde yas belirleyici olmaktadir. Markalarda bu edilimleri dikkate alarak
hareket etmelidirler (Temiztiirk, 2006: 114). Ornegin son vyillarda godu market
¢ocuklarin dikkatini cekme agindan gikolata, sekerleme, slrpriz yumurta gibi Grinleri
kasa yaninda satmaktadir. Cocuklarinin israrlarina marketten tam c¢ikarken
dayanamayan ailelerin ¢ogu bu drunleri de satin almaktadir. Yine ayni sekilde
aligsveris merkezlerindeki giyim magazalarinin gogu, renkli goraplar, renkli ciizdan ve
g6zluk gibi aksesuarlari kasa yaninda tutmaktadirlar. Bu ¢ocuklarin dikkatini cekmek

icin gelistirilen bir diger stratejidir.

Kbéseodlu yas gruplarinin tespitinin pazar faaliyetleri acisindan blylk 6nem
tasidigini belirtmektedir ¢lnku UGlke nifusunun geng ya da yash olusu satin alma
faaliyetleri Uzerinde oldukga etkilidir. Yas grubu markalarin piyasaya sunduklari mal
ve hizmetlerin de farklilagmasina neden olmaktadir. Ornegin, Tirkiye geng niifusa

sahip bir Ulkedir. Geng nifusa hitap eden her tirll teknolojik alet genclerin dikkatini
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cekecektir. Bu da bu alana olan talebi arttiracaktir (2002: 99). Talepler
dogrultusunda isletmeler ya bu taleplerin geldigi kitleye goére drin ve hizmet
Uretecekler ya da hedef kitlelerini belirli yas gruplari arasindan belirleyip Griin ve

hizmetlerini bu yas gruplar arasinda sinirlandiracaklardir.

Bu nedenle pazarlama stratejileri sirasinda yas dikkat edilmesi gereken 6nemli
noktalardan birisidir. Pazarlamaci Urlnuyle hangi yas grubuna hitap edecegini ¢ok
iyi tespit etmeli ve hem pazarlama hem de iletisim stratejisini bu yas grubu

Uzerinden olusturmalidir.

1.2.3.1.3. Egitim

Tuketicilerin egitim duzeyleri ve bu egitim sonucunda edindikleri meslekler onlarin
satin alma davranisini etkilemektedir ¢inki farkli egitim seviyeleri ve meslekler
farkh ihtiyag ve istekleri ortaya cikarmaktadir. Egitim insanlarin olaylara ve hayata

kargl bakis agisini degistirmektedir.

Keskin ve Bag’'a gore, ogrenim diizeyleri insanlarda farklilik yaratir. insanlar
farkllastikga da ihtiyag ve istekleri de farkllasir (2015: 58). lyi egitim almis olan
tlketiciler, daha doyurucu, kaliteli, marka Urln ve hizmetleri tercih ederken; egitim
dizeyi duslk tuketiciler daha islevsel ve fayda saglayici drtnleri tercih etmektedirler
(Derakhshi, 2017: 26). Bu durum tiketicilerin egitim durumuna goére segmente
edilebilecedine dair bir gésterge olma 6zelligi tagimaktadir. Bundan 6tirG isletmeler
editim seviyeleri arasindaki farklilasmalari iyi gdézlemleyerek tiketicilerin egitim

durumlarina gore stratejilerini yapilandirmalidir.

1.2.3.1.4. Gelir

Bireylerin ekonomik durumu satin alma faaliyetlerinde oldukga etkilidir. Birey, satin
alma eyleminde gelir seviyesine gore hareket etmekte ve maddi olarak gicunin

yettigi urinlere yonelmektedir.

Ar'a gore (2004), gelir seviyesi duguk aileler daha kisitli ve kontrolli harcama
yaparken, gelir seviyesi yuksek aileler bu konuda daha rahat ve Ozgur
olabilmektedir. Geliri kisitli olan aileler dncelikli olarak gida ve barinma gibi temel

ihtiyaglarina butge ayirirken; Ust gelir mensuplari sosyo-kiiltirel faaliyetlerine de
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butce ayirabilmektedirler (Kotan, 2015: 31). Ayrica gelir seviyesinin etkileri sadece
mal ve hizmette marka tercihi ile sinirli kalmamaktadir. Ayni zamanda kisilerin alim

miktarina ve onceliklerine de etki etmektedir.

Tlketici davraniglari ve satin alma aligkanliklari agisindan sosyo—kdalturel
Ozelliklerden, psikolojik dzelliklere tim unsurlarin énemli etkisi bulunmakla birlikte,
gelir durumu faktérinin tim bu faktorlerin bir adim daha o6ninde yer aldigi
sdylenebilmektedir. Eger isletmeler hedef kitlelerinin gelir durumunu hesaba
katmadan pazarlama ve iletisim faaliyetlerini yuritirlerse amaclarina ulasmada
basarisiz olacaklardir. Yiksek gelirli bireyler icin bir malin fiyati 6nem tasimazken
dusuk gelirli bireylerin bir satin alma faaliyetinde dikkat edecekleri ilk sey Urtnlerin
fiyati olacaktir. Ne kadar cazip gelirse gelsin alim gucl olmayan bir tiketici satin
alma islemini gergeklestiremeyecektir. Chanel marka bir ¢canta ne kadar c¢ekici ve
kaliteli olursa olsun dusuk gelirli bir birey bu ¢antayi satin alamayacaktir. Bunun igin

tlketicinin gelir durumuna goére hareket etmek isletmelerin dnceligi olmalidir.

1.2.3.1.5. Meslek Grubu

Kisilerin sahip oldugu meslek gruplarn ihtiyac ve isteklerinde farkliliklara yol
acmaktadir. Bu farkhliklar tiketicilerin tercihlerinde de ortaya cikmaktadir ¢inki
meslek grubu kisinin iginde bulundugu konum itibariyle hem gelir durumunu hem de

satin alma davranigini etkilemektedir.

Her meslek grubu kendine 6zgu satin alma davranigi sergilemektedir. Pazarlayicilar
Urdnlerini belirli meslek gruplari igin 6zel olarak tasarlayabilir ve kendilerine hedef
kitle olarak bu meslek gruplarini segebilirler. Ornegin, bir midir veya tst diizey
yonetici pahali arabalar, telefonlarla ilgilenirken; bir isci, is elbiseleri, is ayakkabilari
ile ilgilenebilir (Kotler, 2000: 167-168). Bunun bilincinde olan isletmeler de bazen tek
bir meslek grubuna yonelik olarak da calisabilirler. Ornegin; Network, ipekyol,
Perspective gibi firmalar daha ¢ok sirket calisanlarina yonelik klasik tarzda liks

giyim urunleri tasarlamaktadirlar.

Meslek grubu ve iginde bulunan meslegin gereklilikleri kisilerin satin alma ve marka
tercihlerinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle urin ve hizmetlere yonelik pazarlama
stratejileri ve marka yoénetimi stratejilerinde meslek grubu faktériinin énemsenmesi

gerektigine dikkat cekilebilmektedir.
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1.2.3.2. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiketicinin satin alma karari alirken hangi durumda oldugunu ya

da mali hangi durumdayken kullandigini ifade etmektedir.

Durumsal faktérler  zorunluluktan aniden ortaya cIkip degiskenlik
tasiyabilmektedirler. Bir kaza sonucu kullaniimaz hale gelen otomobil nedeniyle yeni
bir otomobil satin almak ya da hastalanan bir yakini ziyaret igin kiginin baska sehre
gitmek Uzere tren veya otobus bileti satin almasi bu zorunluluklara érnektir (Mucuk,
1991: 88). Durumsal faktorlerin yol actigi satin alma davranisi goju zaman aniden
ortaya c¢lkan ve o anin kosullari altinda meydana gelen kararlar sebebiyle

ongorulemez nitelikte olmaktadirlar.

1.3.Tuketici Davraniglari Baglaminda Marka Kavrami ve
Kapsami

1.3.1. Markanin Tarihsel Gelisim Siireci ve Marka Kavrami

“Bir marka her yeri kusatir. Tipki bir insan gibi markanin da bir kimligi, tasarlanan bir imaiji,
digerleri tarafindan algilanma bigimi ve ebeveynleri ile bir iliskisi, kardesleri ve daha fazla
taniyip etkilemek istedikleri vardir” (Perry ve Wisnom lIl, 2004: 13).

Gogu diger kavramlar gibi yuzyillar icerisinde degisime ve gelisime ugrayan marka
kavrami guinimuazin en popdler kavramlarindan birisi olarak yerini korumaktadir.
En basit ve hizli sekilde malini tanimlamak ve digerlerinden ayirmak isteyen Kigi ve
isletmeler tarafindan tlretilen bu kavram zaman igerisinde farkli misyonlar

yuklenerek karsimiza gikmaktadir.

Marka kavrami, ¢agdas pazarlama dunyasinda kullaniimaya baslamadan dnce ¢ok
farkh anlamlar icermekteydi. Ginumuzde statl, prestij, gelir gostergesi vb. anlamlar
icin kullanilan marka bundan binlerce yil 6nce tarihin ilk ¢aglarinda kendi malini
baskalarindan ayirma gibi amaglarla kullaniimistir. insanlar igin bir aidiyet géstergesi
olmustur (Cakirer, 2013: 3). Marka ile ilgili yapilan tarihsel ¢caligmalar ve incelemeler
M.O. 2000’li yillara kadar dayanmaktadir. Bu dénemde Misirlilarin giftlik hayvanlarini
markaladiklari gértimistir. M.O. 600 Babil'li tiiccarlar dilkkkanlarinin (stline faaliyet
alanlarini gésteren ve kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler asmislardir. M.O.
560'da Lidya Krali Krezis kendi isaretlerini tagiyan altin paralar basmistir. M.O. 300

Romali tlccarlar drlnlerin  imalatgilarini ya da saticilarini sembollerle
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tanimlamistir.1200-1600 yillari arasinda Avrupa’da kilise ve manastirlar bira ve
ickilerini tanimlamak igin markalama ydntemini kullanmislardir. 1400 yillarda “Marka”
bir ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢cikmis ve miilkiyetin gostergesi olarak hayvanlara
vurulan damgayi gostermistir (Herring, 2000 ve Room, 1968’den aktaran Moon ve
Millison, 2003: 35-37). Bu tlr bir isaretleme islemi hem eski zamanlardaki hem de
glinimuzdeki hayvan yetistiricilerinin hayvanlarini ortak otlarda otlatmalarinin
ardindan ayirt etmelerine yardimci olmustur. Bunun yani sira kaliteli hayvanlari olan
cobanlar da kendilerini daha kalitesiz hayvanlari olanlardan farkhlastirabilmislerdir
(Millman, 2012: 20). Tum bu sebeplerden 6tiri markalama islemi ilk ¢aglardan

itibaren insanlar icin islevsel bir nitelik tagimistir.

Anadolu’da ise marka kavraminin ortaya c¢ikisina bakildigi zaman bakir ustalari
dikkat c¢cekmektedir. Bakir ustalarl, o donemde vyaptiklari bakir esyalara kendi
isimlerini ve guniin tarihini kazimislardir. Ulkemizde de markalamaya yonelik
rastlanan uygulamalar, markalarin korunmasina dair yasal cergevenin cizilmesi
seklinde de ortaya c¢ikmistir. Osmanh Devleti dénemindeki 1857 tarihli Kanun,
Ulkemizde 551 Sayili Markalar Kanununun kabullne kadar yuarurlikte kalan, Alamet-
i Farika Nizamnamesi’ne kaynak teskil etmektedir. Tlrk hukukunda, 1965 yilinda
kabul edilen 551 Sayili Markalar Kanunu ile markalar kanunen dizenlemeye tabi
tutulmusglardir. Marka tescil islemleri ginimuizde 1994 yilinda kurulan Tark Patent

Enstitisi tarafindan yiritilmektedir (Cakirer, 2013: 5).

ilk dénem uygulamalarindan sonra ¢agdas anlamda marka adinin kullanimi ise 19.
ylzyihn sonlarina ve 20. ylzyilin baslarina denk gelmektedir. Teknolojinin,
kaynaklarin ve ulagim olanaklarinin gelismesi hem ulusal hem de uluslararasi
markalarin ortaya c¢ikmasina sebep olmustur. Bu markalar da milyon dolarlik

degerleriyle tlke ekonomilerinde énemli bir yer tutmaktadirlar (Millman, 2012: 21).

Uriin ve hizmetleri birbirinden ayiran énemli bir kavram olan marka kurumlarin

kiresel rekabet ortaminda ayakta durmalarini saglamada 6nemli bir paya sahiptir.

Gegmisi M.O. 2000'li yillara kadar dayanan marka kavramini, giniimiizde tek bir
tanimla anlatmak ve agiklamak mumkun degildir. Ancak marka kavramina yonelik

uzerinde gorus butunlugu saglanan bazi tanimlar ve agiklamalar bulunmaktadir.
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Marka, en basta tlketici ile pazarlayici arasindaki bir iliski ve sdézdir. TUketici bir
markay! satin aldiginda, kalite garantisini de satin almig olmaktadir (Perry ve
Wisnom |Ill, 2004: 12). Diger taraftan marka benzer uUrUnler arasindaki ayirici
nitelikleri de icermektedir (Simsek, 2008: 50). Bu ayirici nitelikler, isim, sdzcik,
sbzclk grubu, harf, rakam, renk, sekil, ambalaj ve bunlarin tlketiciye sunulus
bicimidir (Cakirer, 2013: 7). Ancak markayi sadece iki benzer Urin arasindaki farki

ortaya koyan bir kavram olarak agiklamak yetersiz olmaktadir.

Ak’a gére marka, benzer Griin ve hizmetler arasindaki farki ortaya koydugu gibi ayni
zamanda hukuk kurallari gergevesinde guvence de saglayan bir kavramdir. Bu
guvence ile marka sahipleri taklit ve haksiz kazang¢ karsisinda kendilerini garantiye
almis olmaktadir (1998: 121). Diger bir tanima goére ise marka, pazarlama ve
reklam faaliyetlerinin odak noktasi olan tiketicilerle iletisime gegmeyi kolaylastiran
bir yoldur. Her marka firmasini ve onun imajini yansitmaktadir. Tuketiciler de bir
urdnu satin alirken sadece ambalaj ve isim gibi kriterler sebebiyle satin almazlar.
Firmanin gergeklestirdigi reklam ve imaj faaliyetlerinin sonucunda olusan duygusal
bagin da satin almada etkisi vardir. Bu markanin sadece isim, logo ve ambalajdan
ibaret olmadigini gostermektedir. Tuketicinin zihninde olusan her turlu digunce ve
duygu da markay ifade etmektedir ¢linkd insanlar bir Grinl satin almadan dnce
markaya iliskin duygu ve dusincelerinin etkisinde kalmaktadirlar (Karpat Aktuglu,
2011: 14-16). Bozkurt ise markanin bir varlik tasidigini ve kigilerden bagimsiz olarak
sonsuza dek yasayabildigini belirtirken asil marka sahibinin Ureticiler degil, onu
kullanan ve bagkalarina dnererek sonsuza kadar yasamasini saglayan tiketiciler
oldugunu vurgulamistir (2005: 47-48). Bunun en buyuk nedeni ise tlketicilerin
markayi satin aldiklarinda sadece ihtiyaclarini karsilayacak somut bir degeri degil
ayni zamanda uzun yillar yagatilabilen ve duygusal gereksinimlerini de kargilayan

soyut bir degeri de satin almalaridir (Boztepe Taskiran, 2017: 7-8).

GUnUmuz tuketici algilarinin  dedisimi marka tanimlamalarinin da sinirlarinin
geniglemesine yol agmaktadir. Markalar artik sadece somut mal ve hizmetlerin
Otesinde hedef kitlelerine kendilerini daha iyi hissedebilecekleri duygusal vaatleri de
Onermektedirler. Markalar drin ve hizmetlerin sundugu fiziksel gereksinimlerin
kargilanmasina donlik rasyonel faydalarin yani sira, gosteris elde etme, statu
saglama, prestije ulagma gibi duygusal temelli gereksinimlerin kargilanmasina

yonelik de yarar 6nerileri sunmaktadir.
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1.3.2. Markanin Tuketiciler A¢gisindan Fonksiyonlari

isletmeler igin Griin ve hizmetlerinin rakiplerden farklilagsmasi ve daha tercih edilebilir
olmasini saglayan markalarin tiketiciler agisindan da Ustlendigi ¢esitli fonksiyonlar

bulunmaktadir.

Ceritoglu’'na goére (2005), markanin tiketiciler agisindan fonksiyonlari dért baslik
altinda degerlendirilebilmektedir (Marangoz, 2006: 109-111):

1. Kalite Giuvence Fonksiyonu: Tuketicilerin markali Grun tercih sebebinin en
basinda markali UrGnlerin tUketiciye vadettigi kalite guvencesi gelmektedir. Tuketici
markali bir Urln tercih ederken ayni zamanda kendi secimini de garantiye almis
olmaktadir. Markal bir Gran tercihi, markasiz Urine goére tuketicinin nezdinde
olusabilecek riskleri ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle markal Gran satin alan
tuketici hem buglnki hem de memnun kalmasi halinde gelecekteki kalite
glvencesini satin almis olmaktadir ¢lnki tiketici kalitesinden memnun kaldigi

ariind bir sonraki satin almada rakiplerine kiyasla tercih edecektir.

2. Kisisel Kimlik Fonksiyonu: Her birey kendisi ve ¢evresiyle ilgili farkli bakis agisi
ve algilara sahiptir. Bu farkhliklar bireylerin kimliginin olusmasinda etkili olmaktadir.
Bir bireyin kullandigi araba, tercih ettigi kiyafet ve dinledigi muizik tarzi onun
kimliginin bir parcasini yansitmaktadir. Marka tercihlerinde de bireyler kendi
kimlikleri ile en c¢ok O&rtisen ve aralarinda bag olusturduklari markalara
yonelmektedirler. Markanin tasidigi kimlik ile bireyin sahip oldugu kimlik yapisinin

benzer ézellikler tagimasi bu agidan énem tasimaktadir.

3. Sosyal Kimlik Fonksiyonu: Bireyler sosyal imajlari agisindan belirli gruplarin
icerisinde yer almay tercih etmektedirler. Bu gruplara katilma nedenleri arasinda
prestij, belirli bir statiye sahip olma ve populer olma gibi nedenler etkili olmaktadir.
Bireylerin 6zellikle iginde yer almayi tercih ettigi gruplar, onlarin marka tercihlerinde
de etkili olmaktadir. Birey, grup tarafindan kabul gérmek ve olumlu bir imaj
olusturmak icin grup Uyeleri ile benzer Urlnleri tercih etmektedir. Bu etkileri en ¢ok

geng bireyler arasinda gérmek mumkundur.

4. Statii Fonksiyonu: Bireylerin yasam tarzlarinda ve satin alma eylemlerinde

cevresel etmenlerin rolint anlamak markalar agisindan buyik 6énem tasimaktadir.
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Bireyin icinde bulundugu veya ulagsmaya calistigi statli onun yasam tarzi hakkinda
diger insanlara bilgi vermektedir. Bu nedenle bireyler bu statllerine uygun
tercihlerde bulunurlar. Bu tercihler sonucunda satin aldiklari markalar, onlari diger
insanlarin gézunde belirli bir konuma getirmektedir. Bu nedenle lUks bir saat, araba
ve cep telefonu gibi bazi Urdnlerin tercihi bireyin iginde bulundugu statlyu yansitma
cabasindan kaynaklanmaktadir. Marklar da bu ¢abalarin yerine getiriimesinde etkin

rol oynamaktadirlar.

Tulketicilerin dikkatini cekmek ve satin alma eylemini etkilemek icin isletmeler
tarafindan onerilen bu fonksiyonlar satin alma faaliyetleri sirasinda blylik 6énem
tasimaktadir. Tim bu fonksiyonlari biinyesinde barindiran bir marka, tiketicilerde
hem olumlu bir imaj olusturacak hem de rakiplerinden ayrilarak uzun yillar varligini

surdurebilecektir.

1.3.3. Marka ile iligkili Kavramlar

Bundan vyuzyillar énce insanlar sahip olduklari mallarin diger mal sahipleriyle
karismasini 6nlemek igin kendilerine gére ayirt edici birgok yol gelistirmiglerdir. Bu
¢abalarinda o zamanin kosullariyla basarili da olmuslardir ancak gtiinimiz modern
dinyasinda ve her gun artan rekabet ortaminda isletmelerin isi artik eskisi kadar
kolay olmamaktadir. Bunun en biylk nedeni ise benzer tarzda ve 6zellikte Grinlerin
piyasada yer almasidir. iste tiim bu ortaya c¢ikan kosullar nedeniyle marka sahipleri
Urdnlerini benzerlerinden farklilastirmak icin marka yapilarina basvurmaktadir.
Basarili marka yapilarinin olusturulmasinda ise marka kimligi, imaji, Kkisiligi,
farkindahgi, cagrisimi, degeri, tercihi ve sadakati gibi kavramlar karsimiza
clkmaktadir. lyi bir marka planlamasi agisindan bu kavramlar oldukga 6nem

tasimaktadir.

1.3.3.1. Marka Kimligi

Markalar sahip olduklari kimlikleri sayesinde diger markalardan ayrilmaktadirlar. Bu
kimlik yapilari, markay! olusturan unsurlarin toplamindan ve uyumundan meydana

gelmektedir.

Marka kimligi, bir isletmenin mal veya hizmetini marka adi, logo, renk, tasarim, ses,
mesaj gibi unsurlarla olusturmasidir. isletmeler, bu unsurlarla varliklarini uzun yillar

surdirmeyi hedeflemektedirler. Bu unsurlara yeni unsurlar eklenebilmekte ya da
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firmalar tarafindan gerekli goruldukleri zamanlarda bu unsurlar degistirilebilmektedir
(Perry ve Wisnom Ill, 2004: 12,14-15). Toplum icerisinde nasil ki her birey birer
kimlik tasir, firmalar da tipki bireyler gibi kimlik tasimaktadirlar. Bireyin kendini
anlatmasini ve diger insanlardan farkliigini saglayan kimlik, igletmeler icin de hedef
kitlelerine kendini anlatmay: ve rakiplerinden farkhlagmayi saglamaktadir. Gunimuz
kosullarinda arttk her marka, insanlar gibi birer kimlik tasimaktadir (Boztepe
Tagkiran, 2017: 15). Bu kimlik yapisi dogrultusunda Grin ve hizmetlerin
birbirlerinden ayirt edilmesi, hem pazarda hem de hedef kitlelerin zihninde farkli bir

yere konumlanmasi mimkin hale gelmektedir.

Perry ve Wisnom’a gére markalar, etiket tasiyan ve raflarda yer alan birer mal ve
hizmet olmaktan ¢ikip diinya ¢apinda birer temsilciye dontismuslerdir (2004: 12). Bu
nedenle marka kimlikleri artik markalar icin olduk¢ca 6nem tasimakta ve markaya bir
amag ve yon saglamaktadir (Aaker, 2009: 84). Musteri ve marka arasinda iliskinin
kurulmasina yardimci olan marka kimlikleri, isletmeler tarafindan hedef kitle g6z
onunde bulundurularak, isletmenin bakis agisina uygun olugturulmaktadir (Erdil ve
Uzun, 2010: 93). Bu da statik kimlige sahip markalarin, musteri temasi sonucunda
hayata ge¢cmesini saglamaktadir (Moon ve Millison, 2003: 39). Marka kimlikleri kagit
Uzerinde olugturulan ve kalici unsurlardan meydana gelen bir yapi iken, buna

dinamiklik ve anlam katan ise tuketicilerle kurulan bagdir.

Kapferera gore (2012: 158-163), markanin alti yonlu bir kimligi vardir ve bu da alt

yonla bir prizma ile agiklanabilmektedir:

1. Fiziksel yapi: Bir markanin fiziksel &zellikleri ve nitelikleri markada géze
¢arpan ilk ve en dnemli yer olma 6zelligi tagimaktadir. Bu nedenle bir marka
gelistirmek icin en 6nce onun fiziksel niteliklerinin tanimlanmis olmasi
gerekmektedir. Coca-Cola bunu basarili bir sekilde ginumize kadar
ulastiran markalarin basinda gelmektedir. Kuguk yuvarlak sise modeli
gunumuz kosgullarina ayak uydursa da geleneksel nitelikleri ve anahtar kimlik
Ozellikleri her zaman firma tarafindan korunmaktadir.

2. Kigilik: Markalar kendilerine 6zgu kisilik tasimakla birlikte bu kigilikleri
sayesinde bireylerle iletisim kurmaktadirlar. Marka kisiligi markalarin
psikolojik islevlerini tanimlarken, tlketicilerin marka ile 6zdeglesmesine ve

kendilerini yansitmasina da olanak saglamaktadir. Yillar icerisinde ¢ok
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sayida reklam ajansi tuketicilerle iletisim kurabilmek igcin marka kigiliklerini
yansitan reklamlar olusturdular ve bunu da gergek ya da sembolik olsun Unli
kisiler Uizerinden gergeklestirdiler. Ornegin, Pepsi markasi popiiler kisilere
reklamlarinda yer vererek bu yontemi siklikla kullanan markalarin basinda
gelmektedir.

Kaltir: Marka, kaltirG yansitmaktadir. Gigli markalar, dinyayi kapsayan
kiltdrel bir vizyona sahip olmaktadirlar. Kiltir bir markay! anlamada anahtar
rol oynamaktadir ve her marka kendi kiltlrel degerlerinin toplamindan
olusmaktadir. Bazi markalar belirli gruplar icin kilt olmak isterken ve kendi
kultirel degerlerini 6n plana ¢ikarirken bazilari da o6zellikle bu vurgulari
yapmaktan kacinmaktadirlar.

iliskiler: Marka, iliskiler agindan olugsmaktadir. insanlar arasinda iligkilere
belirli bir yon kazandirmakla birlikte Griin ile birey arasinda da belirli iligkiler
olusturmaktadir. Ornegin Dior markasi, gérkemli, gosterigli ve altin gibi

parlamak isteyenlere hitap ederken, IBM dizenliligi sembolize etmektedir.

. Yansima: Marka, tiketicinin yansimasidir. Belirli bir araba markasi igin

gérigleri soruldugunda, bireyler hemen o markanin algilanan musteri tipi ile
cevap vermektedirler. Ornegin, bu marka gengler igin, babalar igin ya da
gOsteris ve hava atmak icin vb gibi. Ayni zamanda markalar hedef kitlelerini
yonlendirmektedirler ancak tuketiciler markalari kendi kimliklerini olusturmak
icin tercih etmektedirler.

Oz imaj: Markalar bireylerin 6z imajina hitap etmektedirler. Bireylerin
markalara kargi tutumlari belirli bir tip i¢ iliski gelistirmelerine sebep
olmaktadir. Ornegin, Porsche sahiplerinin ¢ogu boyle bir araba alma
yetilerinin oldugunu kanitlamak icin bu arabayi satin almaktadirlar. Ayni
sekilde Lacoste markasi higbir spor faaliyeti igerisinde olmayan ve
ilgilenmeyen kullanicilarina  bir spor kuliblu Uyesiymiscesine sikhk

vadetmektedir.

Marka kimligini agiklamaya yardimci olan bu altt madde, markalarin sinirlarinin

degisimine ve gelisimine katki saglamaktadir. Kapfererin marka kimlik prizmasi

marka kimliginin ¢cok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu gostermesi agisindan 6nem

tasimakta; basarili marka yapilarinin olusturulmasi agisindan marka ydneticileri igin

rehber niteligi tasidigi1 sdylenebilmektedir.
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1.3.3.2. Marka imaiji

Marka imaiji tiketici ile marka arasindaki iligkileri ifade etmektedir. Bu iligkiler olumlu
yonde ise tuketici markaya iliskin olumlu algilar gelistirecek olumsuz yonde ise

alternatif markalara yénelecektir.

Marka imaji, hedef kitlenin marka hakkindaki algilarindan, dolayli veya dolaysiz
tecrubelerinden olusmaktadir. Tiketicinin algilari degistikce markanin imaji da
degismektedir (Perry ve Wisnom |ll, 2004: 15-16). imaj, tlketici tarafindan
olusturulur. Tuketicinin markayla ilgili zihinsel tasarilari ve algilaridir. Kimlik firmanin
gercegdi, imaj tiketicinin algisidir. Kimligi sirket olustururken imaj tiketici tarafindan
olusturulmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 94-96).

Marka kimligi ve imaji kavramlari cogu zaman anlam bakimindan karistirilip ayni
anlami igeriyorlar gibi algilansa da aslinda birbirlerinden ¢ok farkli kavramlardir. Bir
isletme istedigi kadar iyi bir kimlik olustursun, eger tlketicinin zihninde bu
mukemmel kimlik yapisinin olumlu bir karsiligi yoksa basarisiz oldugu anlamini
tasiyacaktir. Kimlik igletme tarafindan olusturulurken, imaj tuketici algilamasi
sonucunda ortaya ¢gikmaktadir. Bu nedenle basarili kimlik yapilarinin hedef kitlelerde
olumlu imaj olarak karsilik bulmasi 6nem tasimaktadir. Bunun igin de markalarin
kimlik yapilariyla hedef kitlelerine aktardiklarinin, marka performansi ile uyusmasi

gerekmektedir.

Bir isletme uzun yillar varligini devam ettirmek, kazancini artirmak ve imajini pozitif
yonde olusturmak istiyorsa bunun igin yodun bir gaba sarf etmelidir. Bunlar da uzun
vadede calisma gerektiren konulardir (Karpat Aktuglu, 2011: 33-36). Cunku bir

markanin imaji guglendikce tercih edilme orani da artacaktir.

Dikili'ye gore ise marka imaji (2018: 9), bir markanin varligini sirdurebilmesi igin tek
basina yeterli olan bir 6lgut dedildir. Tuketiciyle olusturulacak duygusal bag ve
tuketicinin bu bag sonucu kendisini markaya bagh hissetmesi de 6nemli bir kriterdir.
Bu nedenle markalarin en basta yapmasi gereken hitap edecekleri hedef kitleyi iyi
belirlemek ve imaj galismalarini bu hedef kitle tGizerinden olugturmaktir. Markalar gibi
insanlar da belli bir kisilik tasirlar ve kendi kigilikleriyle en ¢ok drtisen markalara

yonelmektedirler.
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Marka imajinin, tuketicilerin algilarina gore olustugu ve tuketicilerin markaya yonelik
algilarinin degismesiyle birlikte zaman iginde degisiklik gosterdigi bilinmektedir. Bu
nedenle markalar tlketici algilarini sirekli takip etmeli ve tlketicilerin markaya

yonelik beklentilerini goz ardi etmemelidirler (Boztepe Tagkiran, 2017: 25).

Marka imaiji, bir Urine ve hizmete ve de markaya yuklenilen degerler ve anlamlar
bitininden olusmaktadir. imaj calismalari, isletme ve tiiketici arasinda olumlu bag

kurulmasi agisindan dnem tasimakta ve marka tercihi icin belirleyici olmaktadir.

1.3.3.3. Marka Kisiligi

Markalar icin kisilik kavrami her gecen gin 6nemi artirmaktadir. Glglu ve etkileyici
kisilik yapisina sahip markalar tiketicilerin dikkatini cekme konusunda basarili
olmaktadir. TuUketiciler bu tur 6zelliklere sahip markalar ile bag kurup kendilerini

kolay yoldan ifade etmeyi tercih etmektedirler.

insanlar duygularindan giic alarak diger insanlarla iligki kurmaktadirlar. Duygusal
olarak birinden hoslanan birey iligkisini olumlu ydnde ilerletmekte ya da
hoslanmadig§i durumlarda iligkisini sonlandirmaktadir. insanlar markalara da bu
sekilde yaklagsmaktadirlar. Aralarinda olumlu bag kurduklari markalara yaklasirken,
hoslanmadiklari markalardan uzaklagsmaktadirlar. Bu nedenle markalar musterileri
ile aralarindaki iligkilere cok énem vermelidirler. Eger bir marka basarili bir marka
stratejisi yaratmak istiyorsa insanlarin kigiliklerini iyi bir sekilde tespit edip ona uygun
marka Kkisiligi yaratmahdir. Markaya duygusal bir nitelik kazandirip hedef kitle
tarafindan kabul gérecek bir kisilik yaratmak markaya avantaj saglayacaktir ¢inku
insanlar kendi kisiliklerine benzer markalari tercih etmektedirler (Temporal, 2011:
45-46).

Arastirmacilara gore bir markanin kendine 06zgu kigiliginin olmasi ve bunu
tuketicilere ulastirmasi markaya cesgitli yararlar saglamaktadir. Bunlar su sekilde

siralanabilmektedir:

e Bir markanin kisiligi varsa verilmek istenen mesaj hedef kitleye daha kolay
aktarilacaktir. Gugli ve tutarli bir kisilige sahip markalar rakiplerine karsi

ustlnlik saglayacaklardir. Eger bir markanin Kigiligi tutarsizsa ve verilmek
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istenen mesaj saglikli bir sekilde tuketiciye aktarilamiyorsa marka zamanla
satisi da tiketiciyi de kaybedecektir (Moser, 2004: 85-86).

e Marka kisiligi duygularla iligkilidir. insanlar gogu zaman kendilerini ifade
etmek icin markalari kullanmaktadirlar. Ayrica insanlar olmak istedikleri veya
hayran olduklari kisilikleri yansitan markalara yénelme egilimindedirler. Unli
kisilerin markalarca kullaniimasi tiketicileri etkilemek acisindan oldukca
dnemlidir. Unlu kisilerle arasinda bag kuran tiiketici ideal olana ydnelme
arzusu tasimakta ve bu da markaya tuketici acisindan degerli bir anlam
yuklemektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 73-77).

isletmeler marka kisili§i olustururken icten, samimi, arkadas canlisi, enerjik gibi
Ozellikleri markalarina kazandirmaya c¢alisirlar ki bu firmalarin oldukc¢a zorlandiklari
bir konudur c¢lnki markalar hangi 6zellikleri vurgulamalari gerektikleri konusunda
tereddiit yasamaktadirlar (Ar, 2004’den aktaran Sénmez, 2015: 79). isletmeler kisilik
Ozelliklerini markaya dikkat ¢cekmek ve markaya kisilik 6zellikleri ylklemek igin de
kullanabilmektedirler.  Ornegin, Amerika’da, General Motors’'un Chevrolet
kamyonunun tanitiminin “Bir kaya gibi” olmasi ve Canon’un RebelX kamerasini
tenis oyuncusu Andre Agassi'nin “Bagimhlik, dinamizm ve parlaklik” imaji Gzerinden
vurgulamasi markaya dikkat ¢cekmek icin yapilmis ¢alismalardir (Kim vd., 2001:
195-206).

Marka kisiliginin hedef kitle ile uyumu isletmeler agisindan 6nem tagimaktadir, hedef
kitleler kendi kigilikleri ile uyumlu yada ulasmak istedikleri kisilik 6zelliklerini
kendilerine ylkleyen markalari daha fazla tercih etme egilimi sergileyebilmektedirler.
Bu nedenle igletmeler marka kisiliklerini stratejik bicimde olusturmak icin ¢caba sarf

etmektedirler.

Karpat Aktuglu’ya goére (2011: 28), gunUimuzde firmalar markalarina Kigilik
kazandirmanin dnemini anlamis durumdadirlar. Daha 6nce farkinda olmadan ya da
tesadufi yontemlerle olusturulan marka Kigilikleri suanda belirli ¢alismalar ve
stratejiler sonucunda olusturulmaktadir. Firmalar markalarina fonksiyonel degerler
(uzun émurlalik, dayanikhlik, kullaniglilik, kalite vb.) kazandirmanin yaninda soyut

degerlerde (6zgurlik, farkhlik, genglik vb.) kazandirma yoluna gitmislerdir.
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Gunumuzde kigilik ve marka kavrami artik ayrilmaz bir butin haline gelmistir.
Rekabet kosullarinda eder isletmeler tuketicilerin dikkatini cekmek ve satin alma
eylemlerini kendi lehlerinde gelistirmek istiyorlarsa marka kisiliklerini gigla temeller

Uzerine oturtmalari gerekmektedir.

1.3.3.4. Marka Cagrisimi

Marka c¢agrisimi, bir markaya iliskin 6zet bilgiler anlamina gelmektedir. Markayla
ilgili tim bilgiler ¢agrisim yoluyla tiketiciye 6zetlenebilir. Bu 6zet bilgiler tlketicinin
markayla ilgili bilgilerini hatirlamasini kolaylastirmaktadir (Uztug, 2008: 31). Marka
cagrisimlari kurumlar tarafindan yonlendirilir ve tiketicinin zihninde olusturulmak
istenen bilgilerdir. Bu cagrisimlar, belirli simgeleri icerebilecedi gibi Gnli ve populer
kisileri de icerebilir (Aaker, 2009: 39).

Hollis, marka ¢agrisimini markayla olusturulan nostaljik hatiralara baglamaktadir.
Ona gore ge¢cmigte marka ile yasanan olumlu deneyimler ya da goézlemler markayi
hatirlamayi kolaylastirmaktadir. Olumlu ¢agrisimlar insanlari markayi satin almaya
egilimli hale getirir ve bunu gelecekte de surekli kilar. Béylece ¢agrisimlar ne kadar
olumluysa markanin hayatta kalma ihtimali de o derece artar ve sadik musteriler
yaratihr (2011: 28-29). Boztepe Tagkiran’a goére ise (2017: 31-34), marka
cagrisimlari hem kurumlar tarafindan olusturulur hem de tlketicilerin markaya
yonelik tecribeleri ve gdzlemleri sonucunda ortaya c¢ikar. Bu nedenle markalar
cagrisima katki saglayacak bilgileri, deneyimleri oldukga dikkatli ve benzersiz
olusturmaldirlar ¢unkd olumlu bir marka gagrisimi markayi rakiplerinden ayirmada

etkili bir ydntemdir.

Marka c¢agrisimlari tuketicinin  zihninde markayla baglantii  tGm bilgileri
kapsadigindan, markalarin tiketicinin zihninde markaya iliskin olumlu bilgilerin yer
almasina ve bu yolla olumlu marka imajinin sekillenmesi slrecine etki etmesi

gereklilik tagimaktadir.

1.3.3.5.Marka Farkindahigi

Marka farkindaligi kavrami, satin alma faaliyetlerinde bir Grinun akilda kalici yanini
aciklamaktadir. Bu akilda kaliciigi saglayan simge, logo, renk, muzik gibi unsurlar

olabilecegi gibi bir paket ya da slogan da olabilmektedir.
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Tuketicinin benzer o6zellikteki birgok Urun arasindan hakkinda en g¢ok bilgi sahibi
oldugunu segmesi marka farkindaligi olarak adlandiriimaktadir (Karpat Aktuglu,
2011: 37). Markalar, logolar, sloganlar, isimler, amblemler gibi gorsel kimlik
unsurlariyla kendilerini tlketicilere tanitmaktadirlar. Bu tanima, tiketici tarafindan
marka hakkindaki bilgileri hatirlamayi saglamaktadir. Ozellikle giinimiiz rekabet
ortaminda olumlu bir marka farkindaligi saglamak ¢ok énemlidir. Bu farkindalik satin
alma noktasinda tiketicinin hizli bir sekilde karar vermesini saglarken rakiplerine
karsida bir Ustinlik yaratmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 221-222).

Musterilerin hafizasinda benzersiz ve gugcli marka iliskileri olusturulmak isteniyorsa,
isletmeler tarafindan marka farkindaliginin yiksek tutulmasi gerekmektedir. Marka
farkindahgi dusuk katilimh kararlarda ¢ogu zaman tek basina yeterli olmaktadir.
Bunun en blylk nedeni ise tiketicilerin bu tir satin alma faaliyetlerinde asinaliklara
daha c¢ok basvurmalaridir. Markalara disen bir diger énemli gorev ise markalar
arasinda anlamh farkhliklarin oldugunu musterilere gostermektir. TUketiciler ayni
kategorilerde yer alan markalarin ayni oranda basarili olacagini disinmemelidir.
Ornegin, kahvaltiik ya da atistirmalik Urlinler arasinda yer alan bir marka diger
markalarla arasindaki farklihgini mugteriye kanitlamalidir. Bunu bagarabilen
markalar tuketici hafizasinda olumlu yer edineceklerdir (Keller, 2013: 45-46). YUksek
dizeyde marka farkindaligi yaratmak tulketici segimleri Uzerinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bir Grind satin almak igin ayni performansi vadeden birkag Urin
arasindan tiketici farkindalik oranini en st sevide tutan trline yénelecektir. Bdylece
tuketicinin diger markalari hatirlama olasiligi diguk olacaktir. Eger firmalar tekrar
eden satin alma davranisi saglamak istiyorlarsa marka farkindalidi konusunda
tuketicilerin belleginde guglu sekilde yer edinmek durumundadirlar. Bunun iginde
rekabetci pazar ortaminda reklam, sponsorluk ve tanitim faaliyetleri gibi marka

iletisimi uygulamalarina gereken dnemi vermeleri gerekmektedir.

1.3.3.6. Marka Tercihi

Tuketiciler urunlerin sadece rasyonel ozelliklerini dikkate alarak tercih yapmazlar.
Deneyimleri sonucunda aralarinda duygusal bag kurduklari markalara da

yonelmektedirler.
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Marka tercihi, tuketicilerin ihtiyaglarini gidermek amaciyla benzer Grinler arasindan
yaptiklar segimler seklinde tanimlanmaktadir. Firmalar icin ayni markanin tekrar ve
tekrar tercih edilmesi 6nemlidir. Bunun icin de tuketicinin daha o6nce tercih ettigi
drinden memnun kalmasi gerekmektedir. Uriinden memnun kalan tiiketici ayni
ardna tekrar satin alacak ve bu sekilde marka ile arasinda sadakat olusturacaktir.
Sadakat gelistiren tiketici de satin alma sirasinda ortaya ¢ikacak olumsuzluklari ve
surprizleri ortadan kaldiracaktir ¢iinkii hakkinda bilgi ve deneyim sahibi oldugu
Urdnd almak tdketicinin alacagi riskleri ortadan kaldiracaktir (Boztepe Taskiran,
2017: 37-39).

Bu nedenle firmalar satin alma karar sureclerinde tercih edilmek istiyorlarsa
tlketicinin tercihine etki eden faktorleri iyi bilmelidirler (Karpat Aktuglu, 2011: 37).
Tuketicilerin tercihleri Uzerinde psikolojik, sosyo-kiltirel ve kisisel faktorler etkili
oldugu kadar, markalarin yurittikleri iletisim faaliyetleri de etkili olmaktadir.
Calismanin ilerleyen boélimlerinde tlketicilerin marka tercihine etki eden faktorler

detayl bigimde agiklanmaktadir.

1.3.3.7. Marka Sadakati

Musteri sadakati olusturmak ve bu sadakatin sirdurdlebilirligini saglamak ginimuz
pazarlama kosullarinda markalar igin olduk¢a zorlayici etkiler barindirmaktadir.
Musteri portféylerindeki gesitlilik ve musterilerin satin alma davraniglarinda birden
¢ok faktorin etkili olmasi marka sadakati saglamada firmalarin Uzerine disen
gorevleri arttirmaktadir. Alternatif Griin ve hizmetlerin ¢oklugu, tiketicilerin bunlara
hizli ve kolay ulagimi marka ve musteri arasinda uzun yillar surecek iligkileri kurmayi

zorlastirmaktadir.

Bir tuketici gergeklestirdigi satin alma davraniginda her defasinda ayni markayi
tercih ediyorsa bu marka sadakatinin olusmasina sebep olmaktadir. Marka sadakati
zamanla olugsmakla birlikte bilingli bir eylem olarak gergeklesmektedir (Cakirer,
2013: 27). Sadakat yaratmadaki amag¢ sadece iginde bulunulan zamanda ve o ana
0zgu satisi gerceklestirmek degildir. Gelecek donemlerde tlketicinin ayni markayi
satin almasini saglamak da marka sadakati olugturmada temel amagtir (Karpat
Aktuglu, 2011: 37).
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Tuketicilerin bir markanin sundugu Ozelliklerden etkilenmesi sadakati artirmaktadir.
Bu ayni zamanda marka ve tilketici arasindaki iliskinin gelismesine de katki
saglamaktadir (Uztug, 2008: 33-34). Bunun en buyik nedeni bir marka ile olan 6z
uyumluluk arttikga, marka sadakati ve o markayla iglevsel uyumun da artmasidir. Bir
marka ile olan 6z uyumluluk arttikga, 6zdeslesme ve kisinin marka ile iligskinin kalitesi
de artmaktadir (Kressmann vd., 2006: 955-964).

Aaker’a goére, markadan memnun olan bir muisteri markayla ilgili distncelerini
olumlu yonde ingsa etmektedir. Oysa firmalarin siklikla yaptiklari hatalarin basinda
marka sadakatine gereken onemi gostermeyip markalarina surekli yeni musteriler
kazandirma c¢abalaridir. Halbuki var olan musteriyi etkilemek ve onu elde tutmak
hem daha kolay hem de daha az maliyetli bir durumdur. Sirekli yeni musteri
pesinde kosup eldeki musteriyi gbzden kacirmak firmalari olumsuz yonde
etkilemektedir. Ayrica rakip firmalar icin de sadik bir muisteriyi kendine ¢ekmek, yeni
bir misteri kazandirmaktan daha zordur. Sadik musterisi olmayan bir marka,
rakiplerine karsi savunmasiz kalmaktadir (2009: 35-36). Boztepe Taskiran gore ise
(2017: 41), marka sadakati urunun fiyat unsurundan bagimsiz olarak ele
alinabilmekte; tuketicinin markaya kargi algisinin sonucunda meydana gelmektedir.
Benzerlerine gore yuksek fiyattaki bir Grindn tekrar tekrar tercih edilmesi tiketicinin
markaya verdigi degeri ve markayl diger rakiplerinden farkli algiladigini
go6stermektedir. Eger tiketici fiyatinin ylksekligine ragmen her defasinda ayni trina

satin aliyorsa bu marka ile arasinda kurulan duygusal iliskinin bir sonucudur.

Bu agilardan bakildiginda isletmeler tarafindan marka sadakatinin gelistiriimesindeki
temel amaclarin basinda ayni 6zelliklere sahip birden fazla marka arasinda tercih
acisindan sikinti yasayan tuketiciye, tanididi bildigi markayi sectirmeyi saglamaktir.
Bu segimler de tlketiciye sunulan glven, kalite, hizmet ve profesyonel bir sekilde
dizenlenen sadakat programlari sayesinde meydana gelmektedir. Olumlu bir
musteri deneyimi cogu zaman marka iletisim faaliyetlerinden daha etkili olmaktadir.
Markalar tlketici tarafindan bir kez tercih edildiginde, tiketicinin marka
deneyiminden memnun kalmasi sonucunda her defasinda ayni markayi tercih

etmesi ve markaya sadik hale gelmesi basarisina ulagilabilmektedir.
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1.3.3.8. Marka Degeri

Marka degeri bir markanin maddi olarak ne kadar bir varhga denk geldigini
aciklamak icin kullanilan bir kavram olmakla birlikte, markanin tiketici agisindan

sahip oldugu degderi agiklamak igin de kullaniimaktadir.

Marka degeri, markalarin maddi varliklari ve karlilik oranlari ile iligskilendiriimektedir.
Bir markanin finansal olarak degeri ne kadar ylksekse marka degerinin de o kadar
yuksek oldugu kabul edilmektedir ancak son yillarda deger kavraminin algilanma
biciminde cesitli degisimler s6z konusu olmustur. Artik deger kavramina, markalarin
somut ve maddiyata dayali faydalarindan ziyade duygusal temelli bir anlam
yuklenmistir. Bu nedenle markalarin, maddi degerlerine yatirim yapmalari kadar

hitap ettikleri hedef kitlelerine de yatirim yapmalari gerekmektedir.

Bir markanin tlketiciler tarafindan olusturulan degerine “marka degeri” denir.
Tulketiciler bir markay! kendi cercevelerinden nasil goriyorlarsa marka o sekilde
deger kazanmaktadir. Bu nedenle marka degerini tespit etmek olduk¢a zordur
(Bozkurt, 2005: 50-51). Marka dederini tespit etmek isteyen isletmeler en basta
tlketicilerin algilarini iyi bir bicimde tespit etmek durumundadirlar (Dikili, 2018: 10).
Bunun icin de tuketicilerin algilarini etkilemek en c¢ok ugras verdikleri alandir.
Tlketicilerin markaya yonelik olumlu algilara sahip olmasi demek markalarin
pazarda kabul gérmesi, tlketiciler tarafindan desteklenmesi ve markanin uzun yillar
varligini sirdurmesi demektir (Boztepe Taskiran, 2017: 47). Cinkl markalar yuksek
bir marka degerine sahip olduklarinda kazanclari da ayni oranda yukselmektedir
(Cakirer, 2013: 31). Marka degeri, hedef kitlelerin zihninde ve pazarda gugli bir
konum elde eden markalarin sahip olduklari soyut bir varlik olarak
degerlendirilebilmektedir. GUnimuzin gugli ve basarili markalari, sahip olduklari
fiziksel varliklardan ziyade, markalarinin sahip oldugu degerle daha varlikl bir
konuma ulagsmaktadir. Bu nedenledir ki sadece marka haklarinin bir isletmeden
diger isletmeye el degistirmesinde bile marka igin 0denebilecek ayri bir bedel ortaya

¢lkmaktadir.

Zengin ve Gungordu’ye gore, marka degeri, tiketiciler agisindan algisal ve duygusal
temellere dayanirken, pazarlama ve finans acisindan maddi degerlere

dayanmaktadir (2015: 295). Bu da gdsteriyor ki tlketici bir markayi satin alirken
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sadece kendisine sagladigi maddi ve fonksiyonel degeri degil ayni zamanda
kendisine hissettirdigi duygusal ve manevi degerleri de satin almaktadir. Bu manevi
degerler bireyin kendisini gugll, prestij sahibi, gizel, farkh hissetmesi gibi bir¢ok

unsuru igerebilmektedir.

Bu nedenle marka degerinden bahsederken bir yandan sadece markanin ne kadar
bir maddi denkliginin bulundugunun yani sira tuketiciler agisindan algilanan deger
de akla gelmektedir. Marka degeri bu nedenle hem igletmelere ekonomik kazanim
saglayan bir unsurdur hem de tuketicilerin markaya duyduklari gliven, sadakat ve

baglilkla dogrudan iligkilidir.

1.3.4. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Marka tercihini etkileyen faktorler baglaminda ele alindiginda tlketicilerin
davraniglarini etkileyen calismanin dnceki kisimlarinda yer verilen psikolojik, sosyo
— kiltirel ve kisisel faktorlerin marka tercihleri Gzerinde de etkili oldugu bilinmekle
birlikte, markalarin iletisim cabalari ile markalar tarafindan tiketicilere sunulan
rasyonel ve hedonik faydalarin da marka tercihini etkileyen faktorler kapsaminda yer

aldig1 sdylenebilmektedir.

1.3.4.1. Marka iletisimi Cabalarinin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisi

Markalar tiketicileri etkileyebilmek, rakiplerinden farklilagsarak tstlin konuma gelmek
icin cesitli faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu faaliyetlerin en basinda da markalarin
olusturmus oldugu iletisim faaliyetleri gelmektedir. Markalar ydrUttikleri iletisim
faaliyetleri sayesinde hem tiketicileri ile aralarinda olumlu iligkiler gelistirebilirler
hem de marka imajlarina katki saglayip tiketicilerin tercihlerini kendi markalarindan
yana kullanmasini olanakh kilabilirler. Markalarin yaritmuis oldugu iletisim
calismalari kontrolli ve kontrolsiz iletisim olarak siniflandirilabilmektedir. KontrollG
iletisim faaliyetlerinde markalar, tuketicinin g6ziinde olumlu yer edinebilmek ve
markaya yonelik basarili ve guglu algilar olusturmak icin cesitli faaliyetler yuraturler

ve bu faaliyetler markalarin kontrolt altinda bulunmaktadir.

Kontrolsuz iletisim faaliyetlerinde ise tiketicilerin markaya yonelik algi ve tutumlar

yine kendisi gibi tlketici olan bir baska insanlarin tecriibe ve yorumlarindan
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etkilenmesi sonucu ortaya cikmaktadir. Tlketiciler markalara yonelik duygu ve
dugunceleri ile diger tuketicileri etkiyebilmekte ve onlarin satin alma eylemlerine yon

verebilmektedir.

1.3.4.2. Markalarin Kontrollii iletisim Faaliyetleri

Markalar cesitli iletisim tur ve tekniklerden yararlanma yoluyla marka mesaijlarini
hedef kitlelerine aktarabilmektedir. Markalarin kendi kontrollerinde olan iletisim
faaliyetlerinin butlnlesik pazarlama iletisimi kapsaminda ydnetiimesi glndeme
gelmektedir. Butlunlesik pazarlama iletisimi markalarin kontrollli iletisim boyutuyla
tim mesaijlarini batlinlesik bir yaklasimla yonetmeleri gerektigini ifade etmekte,
gerek reklam, gerek halkla iligkiler gerekse diger iletisim uzmanliklariyla sunulan

marka mesaijlarinin birbirleriyle tutarli olmasi ilkesine dayanmaktadir.

Markalarin pazarlama faaliyetleri sirasinda tiketicilerin satin alma eylemlerini daha
iyi anlayabilmeleri icin tuketici gozuyle olaylara bakmalari gerekmektedir g¢unki
tuketiciler markalar tarafindan kendilerine iletilen mesajlari belirli bir zaman sonra
tek tek degil de bir butin olarak algilama egilimi gostermektedirler. Bu egilim
markalar tarafindan olusturulan butlnlesik pazarlama ya da batinlesik pazarlama

iletisimi kavramlarini giindeme getirmektedir (Can, 2007: 234).

Yilmaz (2006: 62-63), bitlnlesik pazarlama iletisimini; markalarin triin ve hizmetleri
ile ilgili alacaklari kararlarda, musterilerin satin alma davraniglari Uzerinde etkili
olabilecek iletisim sireglerini géz dninde bulundurmalari olarak tanimlamaktadir. Bu
sayede marka tarafindan yuratilecek tim stratejik planlar tek bir ¢ati altinda
toplanmaktadir. Bdylece hem tlketici hem de markalar i¢cin maksimum fayda
saglanmis olmaktadir ¢linkl tim veri akigi ve iletisim faaliyetleri belli bir merkez
etrafinda toplanmakta ve sekillenmektedir. TUketicilerde kafa karisikligina neden
olabilecek farkl kanallardan génderilen mesajlar yerini koordineli bir iletisim surecine

birakmakta bu da marka igerisinde tek sesliligi saglamaktadir.

Boztepe Tagkiran’a goére ise (2017: 66-67), her marka tuketicisi tarafindan
desteklenmek ve pazarda 6nemli bir kabul oranina sahip olmak istemektedir. Bu
sayede bagli oldugu isletmeye maddi manevi Onemli duzeyde katki
saglayabilmektedir. Tum bu isteklerin yerine getiriimesi ise markalar tarafindan

yuritllen marka iletisim yénetimi ¢alismalarinin basarisina baghdir. Marka iletisimi
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yonetimi isletmelerin pazarlama strateji ve uygulamalari kapsaminda ele alinmakta;
isletmelerin  marka iletisimi c¢abalarini  pazarlama  stratejileri  dahilinde

gerceklestirdikleri dikkat cekmektedir.

Marka iletisiminin kontrollU iletisim boyutunu olusturan iletisim uzmanliklari ise halkla
iligkiler, reklam, satis gelistirme (promosyon), kisisel satis, dodrudan pazarlama,

satin alma noktasi iletisimidir.
o Halkla iligkiler

Halkla iliskiler, bir marka ile hedef kitlesi arasinda képriu vazifesi gérmekte ve hedef
kitle ile marka arasindaki iligkileri gesitli araclarla dizenlemektedir (Cini, 2009: 65).
Ayrica halkla iligkileri, kamuoyunun goéris ve duslncelerini etkilemek icin bilginin
markalar tarafindan kullanilmasi olarak tanimlamak mimkindir (Odabasi, 2001:
54-55). Karpat'a gore (2002: 7), halkla iligkiler faaliyetleri gesitli marka iletisimi

amaglari dogrultusunda yuratalebilmektedir. Bu amaglar su sekildedir:

e Markalara olumlu imaj kazandirma c¢abasi tagimaktadirlar.

e Markalarin tiketicilere sunmus oldugu mal ve hizmetleri tutundurma amaci
gutmektedirler.

e Markalara yeni eleman kazandirmak i¢in ugrasmaktadirlar.

e Marka ici sorunlara ¢ozumler getirmektedirler.

Markalarin halkla iliskiler araciligiyla gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleri markaya
yonelik farkindalk gelistiriimesi, olumlu imaj saglanmasi, marka tercihinin
sekillendiriimesi ve marka sadakatinin olusmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
Halkla iligkiler markalara yonelik mesajlarin yer ve zaman satin alinmadan, herhangi
bir Ucret ddemeksizin haber degeri tasimak suretiyle medyada yer bulmasina katki
sunarak marka iletisimi agisindan kullanilabilmektedir. Ayrica markalarin
yasayabilecegi kriz dbénemlerini en az hasarla atlatabilmeleri ve krizlerde
korunabilmeleri icin de halkla iligkiler dogrultusunda gerceklestirilecek iletisim

¢abalari 6n plana ¢gikmaktadir.

Markalar tuketiciler ile aralarinda uzun vadeli iligskiler gelistirmek ve herhangi bir kriz
aninda itibarlarinin zarar gérmelerini dnlemek istiyorlarsa halkla iligkiler stratejilerine

onem vermeleri gerekmektedir. Kurumlar krize hazirlhlk yapmak ya da kriz
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durumlarina yanit vermek igin kriz ydnetim ekipleri kurmaktadir. Bu ekipler markanin
gbrdigu hasari en aza indirmek icin yasanan olaydan sonra iyi bir halkla iligkiler
faaliyeti ylOratmekle yukUmlidir. Bu nedenle dogru yadratilen halkla iligkiler

faaliyetleri markalar igin blyiik énem tagimaktadir (Ozgéren, 2007: 182).
e Reklam

Markalar tarafindan ortaya konulan urlin, hizmet ve fikirlerin hedef kitleye
duyurulmasi reklam olarak tanimlanmaktadir. Tium bu amaglar belirli bir Ucret
karsiliginda ve kitle iletisim araglari yardimi ile gerceklestiriimektedir. Reklam hedef
kitlesini bilgilendirme, ikna etme ve markay! hatirlatma gibi amaclari da tasimaktadir.
Ayrica hedef kitleye urinin istek uyandiracak yénunidn sunulmasinin yaninda
benzer Urinlerden farkini ortaya koyacak 6zellikleri de tasimalidir (Odabasi, 2001:
53).

Cini (2009: 49), markalarin reklam ile hedef Kkitleleri kargisinda olumlu imaj
olusturduklarini ve tanitimi yapilan Urine kargi satin alma istegi ve egilimi

yarattiklarini sdylemektedir.

Reklam faaliyetleri ile tiketicilerle kurulan iletisimin basarili olabilmesi igin mesaj ve
medya stratejisinin iyi bicimde yapilandiriimis olmasi ve tuketicilerin ihtiyag ve
istekleri gdéz 6nunde bulundurularak yapilan arastirmalar neticesinde olusturulmasi
onem tagimaktadir. TUketicilerin hangi iletisim mecralarini ne siklikla kullandiginin
tespit edilmesi ve reklami yapilacak Urin ve hizmetin bu mecralarin hangisinde ne
kadar slre ile gosterilecegi markalarin medya stratejisini basarih bir gsekilde
yuratmesine baghdir. Tuketiciler tarafindan siklikla kullanilan mecralarda drin ve
hizmetlerin tanitiminin yapilmasi reklamin amacina ulasmasinda 6nemli bir yer
tutmaktadir (Boztepe Tagkiran, 2017: 90).

o Satis Gelistirme (Promosyon)

Promosyon olarak da adlandirilan satis gelistirme, hedef kitlenin satin alma karar
sureci Uzerinde hizli bir etki yaratmaya yonelik iletisim faaliyetleridir (Karpat, 2002:
7). Satig gelistirme, reklam giderlerinin artmasi ve pazarlarin heterojen bir yapiya
sahip olmasi nedeniyle 6nem kazanmaktadir. Pazarin ve hedef kitlenin farkli

katmanlara ayrilmasi reklam maliyetlerinin yikselmesine neden olmakta bu da
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markalar tarafindan satis geligtirme faaliyetlerine agirlik verilmesini beraberinde
getirmektedir (Tumbek, 2009: 21). Satig gelistirme faaliyetleri arasinda fiyat indirimi,
armaganl paketler gibi uygulamalar 6n plana c¢ikmakta; tlketiciye sunulan cazip
teklif kargiliginda tuketicinin tercihini sz konusu markadan yana kullanmasina katki

sunmaktadir.
o Kigisel Satig

Kisisel satig, yluz ylze iletisim sayesinde musterileri satin almaya ikna etmek
anlamina gelmektedir. Uriin ve hizmetler yiiz yiize iletisim sayesinde direkt olarak
tlketiciye ulasmakta ve bu sayede markalarin kendilerini ifade etmesi
kolaylastirmaktadir. Ancak her iletisim surecinde oldugu gibi Kisisel satis da bazi
avantajlari ve dezavantajlari icerisinde barindirmaktadir. Reklam sayesinde genis
kitlelerle ulasabilen markalar, kisisel satis ile daha kugluk gruplara hitap
etmektedirler bu durum kigisel satigin dezavantaji olarak gorulebilir ancak tuketicinin
tepkisinin birebir 6lclilmesi ve aninda geri bildirimin alinmasi gibi avantajlar da
bulunmaktadir. Diger taraftan tlketici ile yuz yuze iletisim de bulunan marka
personelinin tuketicinin isteklerini dogru bir sekilde algilayip bu algilar neticesinde
tlketicinin isteklerine dogru bir sekilde cevap vermesi de 6nem tasimaktadir
(Ozgoren, 2007: 183-184).

e Dogrudan Pazarlama

Teknolojide meydana gelen yenilikler ve degisimler insanlarin yasam tarzlarinda
degisikliklere neden olmus bu da pazarlama alaninda degisimlere yol agmistir. Bu
yenilikler ve degisimler kitlesel pazarlama yerine musteri odakli pazarlama anlayisini
meydana getirmistir. Musteri odakli pazarlama anlayisi da dogrudan pazarlamanin

yayginlasmasina neden olmaktadir (Tumbek, 2009: 27).

Geger'e gore (2016: 47), dogrudan pazarlama, tiketici ile birebir iletisime ve
etkilesime gecilebilen etkinlikleri kapsamaktadir. Dogrudan pazarlama ile markalar
hedef kitlelerinden geri donusumleri kolayca alabilmekte ve bu sayede marka
bagimliligini saglayabilmektedirler gunku hangi urun ve hizmetin hangi tuketici grubu
tarafindan tercih edildigi net bir sekilde tespit edilebilmektedir. Dogrudan pazarlama
glnimizde modern pazarlama ydntemleri arasinda kendine yeni bir vyer

edinmektedir ¢linkl dogrudan pazarlamanin diger pazarlama yontemlerinden farkl
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uc temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; teknolojinin geligsmesiyle birlikte
internet, televizyon gibi araglarla mesajin iletiimesi s6z konusu olmaktadir. ikincisi;
bu mesaijlar ile kendini élgebilme yeteneginin bulunmasidir. Ugiincisi ise; esnek ve

O6zenli olmasidir.
e Satin Alma Noktasi iletisimi

Satin alma noktasi iletisimi markalar tarafindan sik¢a kullanilan yéntemlerin basinda
gelmektedir. Bu yontem kararsiz tlketicilerin satin alma noktalarinda markalar
tarafindan ikna edilmesi temeline dayanmaktadir. Béylece markalar satin alma
noktalarinda tuketicilerin kendi Urin ve hizmetlerini tercih etmesi icin stratejiler

olusturmakta ve bu sayede rakipleri karsisinda avantajli duruma gegmektedirler.

Satis noktasi materyali tiketici ile marka arasinda baglanti kurmasi acgisindan
oldukca 6nem tasimaktadir ve bu nedenle bu materyali belirlemek ve tasarlamak
dikkat gerektirmektedir. Vitrin dlizenlemeleri ve ilanlar bir restorandaki satis noktasi
materyalinin tim bicimlerini olusturmaktadir. Yine ayni sekilde otellerde cogu zaman
masgterilerin haberdar olamayacagi otel hizmetlerinin yer aldigi brogUrlerin dnemi
bayuktir (Ozgdéren, 2007: 187).

Halkla iligkiler, reklam, satis gelistirme (promosyon), kisisel satis, dogrudan
pazarlama, satin alma noktasi iletisimi gibi iletisim unsurlari, markalarin iletisim
¢abalarinda 6n plana ¢ikan ve iletisimin kontrolinin tamamen markaya ait oldugu
iletisim faaliyetleridir. GUnimuizde butlnlesik pazarlama iletisimi kapsaminda yer
alan bu uzmanliklarin birbiriyle baglantili olarak marka mesajlarini tlketicilere
sunmasi gundeme gelmekte ve ayrica markalar icin igletmenin kendi kontrolinde
olan resmi web sitesi olusturma ya da sosyal medya platformlarinda resmi hesaplar
acma yoluyla markalar tuketicilerle iletisim kurabilmektedir. Tum bu iletisim
faaliyetleri tiketicilerin marka tercihini etkileyen kontrollii marka iletisimi kapsaminda
yer almaktadir. Yani bu marka iletisiminde mesajlarin tasarlanmasi ve hedef

kitlelerle bulusturulmasinda kontrol markanin kendisinde bulunmaktadir.

Markalar bu iletisim unsurlar ile satiglarini artirmanin yani sira kendilerini ifade
edebilme, hedef kitlelerine dogru mesajlar gdénderebilme, markalarinin imajini ve

prestijini glclendirebilme imkani bulmaktadirlar. Ayrica basarili iletisim stratejileri

51



gelistiren bir marka rakipleri kargisinda varligini uzun yillar devam ettirirken diger bir

taraftan tuketicilerin marka tercihini de etkileyebilmektedir.

1.3.4.3. Kontrolsiiz Marka iletisimi Siirecleri

Tulketicilerin marka tercihlerinde ve satin alma davraniglarinda markalarin kendi
kontrollerinde olan iletisim faaliyetleri kadar kendi kontrolleri disinda ilerleyen iletisim
suregleri de etkili olmaktadir. Kontrolsiiz marka iletisimi siregleri olarak ise agizdan
agiza iletisim ve dijitallesme sonucu yeni medya ortamlarinda ortaya c¢ikan

elektronik agizdan agiza iletisim 6n plana ¢ikmaktadir.

Herhangi bir ticari kaygl tasimaksizin bireyin bir Grin, hizmet veya o urin ve
hizmetle ilgili deneyimini aktarmasi ya da bireyler arasinda karsilik bir sekilde bilgi
transferinin gergeklestiriimesi agizdan agiza iletisim olarak ifade edilmektedir. Ticari
kayginin olmamasi ve Urun ve hizmet hakkindaki bilginin direkt kaynagindan aliniyor
olusu agizdan agza iletisimi, markalarin yurattigt tanitim faaliyetlerine gére daha
inandirici kilmaktadir (Divanoglu, 2016: 97).

Yavuzyllmaz (2016: 967), ginimuizde tiketicilerin birer iletisim bombardimani
altinda bulundugunu ifade etmektedir. Yavuzyilmaz'a goére tiketiciler yasadiklari bu
yogun mesaj trafigi altinda kendilerini pazarlamacilardan gelen mesajlara karsi
kapamaktadirlar. Bu nedenle yasamlari boyunca binlerce mesaja maruz kalan
tuketiciler bu mesajlari ya hi¢ bakmadan silmekte ya da ustun koérd g6z
atmaktadirlar. Bu noktada agizdan agza iletisimin énemi ortaya ¢ikmaktadir ¢lnk
tlketicilerin ¢cogu yakin c¢evrelerinin, arkadaglarinin ve ailelerinin tavsiyelerinden
etkilenmekte hatta bir Urin veya hizmeti satin almadan 6nce Ozellikle onlarin
goriuglerini almak istemektedir. Tuketiciler bu gorusleri markalara gére daha durust,

guvenilir ve samimi bulmaktadir.

Agizdan agza pazarlama iletisimi yeni bir yontem olmamakla birlikte ginimuizde
halen sirketler tarafindan kullanilan ve 6nem verilen pazarlama ydntemlerinin
basinda gelmektedir. Tuketiciler bu yontemle hem bir markanin musterisi hem de
marka hakkindaki deneyimlerini bagka tuketicilerle paylasan marka tanitimcisi

gorevi gormektedirler.
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Gulmez (2011: 30), bu bilgi aktarimi ve deneyimlerin olumlu yorumlardan
olusabilecegi gibi markalar i¢cin olumsuz yorumlardan da olusabilecegine dikkat
cekmektedir. Gulmez'in bakis acgisindan yola c¢ikilarak, agizdan agiza iletigsim
dogrultusunda markalara iliskin olumlu mesajlarin yayilmasinin marka tercihine
olumlu bir etkide bulunabilecegi, ancak olumsuz mesajlarin yayilmasi s6z konusu
oldugunda ise marka tercihi Uzerinde olumsuz bir etkinin ortaya cikabilecegi

sdylenebilmektedir.

Geleneksel anlamda bilinen agizdan agza iletisim yontemi internetin ortaya ¢ikmasi
ile birlikte dijital ortamda da kendisini gostermistir. Bu yeni yontem ise elektronik
agizdan agiza lletisim olarak ifade edilmektedir. Teknolojik gelismelerin hiz
kazanmasi ve Web 2.0’'in ve sosyal medyanin internet kullanicilarinin hayatina dahil
olmasi ile birlikte iletisim ve pazarlama alaninda yeni gelismeler yasanmistir. Sosyal
medya ile birlikte kullanicilarin bilgiye ulasmasi kolaylasmis ve her kullanici teknik
bir alt yapiya sahip olmaksizin igerik Uretir hale gelmistir. Cok kisa bir zaman
icerisinde Urlin ve hizmetler hakkinda bilgilere ulasan ve kendi tecribelerini de bu
ortamlarda rahatga paylasabilen bireyler ayni zamanda bu paylasimlari ile baska
tuketicileri de kolaylikla etkileyebilmektedirler (Topal ve Nart, 2017: 127- 128).
Elektronik agizdan agiza iletisim, tuketicilerin markalarla ilgili goruslerini diger yeni
medya kullanicilari ile paylasmasi ile ortaya ¢ikmistir. Ozellikle sosyal medya
tlketicilerin markalarla ilgili goruslerini, bedeni ve sikayetlerini paylasabilecekleri
platformlar olmasi nedeniyle elektronik agizdan agiza iletisimin yogunlukla ortaya

¢ciktig mecralar olarak dikkat cekmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin bir diger énemli 6zelligi de, tuketicileri sadece
satin alma sureglerinde yonlendirmek degil ayni zamanda bu sosyal ortamlar
Uzerinden tuketici tavsiyelerini tegvik etme ve édullendirme gibi ¢esitli agizdan agiza
pazarlama stratejileri gelistirme yollarina da yénlendirmektir (Atiigan inan, 2012:
191-192). Elektronik agizdan agiza iletisim dogrultusunda tiketiciler birbirlerine
tavsiyelerini tesvik etmeye de yonlendiriimektedir. Bu agidan markalar surece dahil
olarak begenilerini diger bireylerle paylasan tuketicilerini odullendirmekte ve
elektronik agizdan agiza iletisimin kendileri igin yarar saglayacak boyutlarina

odaklanmaktadirlar.
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Aydin’a gore (2014: 13), yeni iletisim ortamlarinda kullanicilar sadece birbirlerinin
satin alma faaliyetlerine etki etmezler ayni zamanda bu ortamlarda paylasgilan
deneyimler ve yorumlar ile tuketicilerin dogru ve basarili rin ve hizmet se¢imine de

yardimci olmaktadirlar.

Sosyal medya sadece kullanicilarin g¢esitli marka deneyimlerini birbirleriyle
paylasarak birbirlerinin marka tercihlerini ve satin alma kararlarini etkiledikleri bir
ortam degildir; ayni zamanda tuketicilerin beklentileri ile értlisecek markalarin neler
oldugunu bagska kisilerin deneyimleri dogrultusunda 6grenmelerinin de araci haline

gelmistir.

Dijitallesmenin hiz kazandidi gunumuiz iletisim ve pazarlama ortamlarinda,
geleneksel adizdan agza iletisim ve elektronik agizdan agza iletisim faaliyetleri
kiyaslandiginda son yillarda elektronik adizdan agza iletisimin on plana c¢iktigi
gorulmektedir. Daha duisik maliyet, hizli yayilim, cift yonli iletisim imkani, her an
her yerde ulasilabilir olma ve daha 6zgur daha yaratici ortamlar sunmasi nedeniyle
elektronik agizdan agza iletisim hem tiketiciler hem de markalar icin dnemli hale

gelmektedir.

Gulmez bu durumu su sekilde acgiklamaktadir (2011: 35), agizdan agza iletisim
insanhidin var oldugu zamandan beri surdurilmektedir. Ginuimuizde o donemlerden
farkllik gdsteren nokta ise internetin ortaya cikisi ve hizli yayihmidir. internetin
ortaya cikardigi ucuz ve hizli iletisim sayesinde sinirsiz kisi ve sinirsiz bilgiye
kolayca ulasilabilmektedir. Bu sayede sinirsiz bilgi ve tecribe aktarimi

yapilabilmektedir.

internet sayesinde ortaya cikan sinirsiz bilgi ve deneyim paylasimi durumu
gunumuzde tuketicilerin marka tercihlerinin sekillenmesinde elektronik agizdan
agiza iletisim sdreclerinin bagat bir rol oynamasina yol agmaktadir. Bu agidan ele
alindiginda gunumuz dijital iletisim kosullarinda tuketicilerin markalar hakkinda bilgi
edinme ya da diger kullanicilarinin deneyimlerine iligkin bilgi sahibi olma noktasinda

elektronik agizdan agiza iletisim sureglerinin etkili oldugu sdylenebilmektedir.
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1.3.4.4. Markalarin Rasyonel ve Hedonik Fayda Sunumlari

Marka iletisim hem kontrolli hem de kontrolsuz iletisim boyutuyla tiketicilerin marka
tercihleri Uzerinde etkili olurken, bir diger yandan da markalarin tuketicilere
sunduklari rasyonel ve hedonik faydalar da marka tercihi Gzerinde belirleyicilige

sahip olabilmektedir.

Tulketiciler satin alma eylemleri sirasinda markalarin sunmus oldugu rasyonel ve
hedonik faydalardan etkilenmektedirler. Bu rasyonel faydalar tlketicinin fiziksel
ihtiyaclarini  karsilarken; hedonik fayda sunumlari ise tiketicinin duygusal
gereksinimlerine hitap etmektedir. Duygusal faydalar, statii ve prestij elde etme,
toplum icerisinde 6n plana ¢cikma ve onay alma gibi ifade edilebilmektedir (Boztepe
Taskiran ve Tani, 2019: 239).

Tulketiciler satin alma faaliyetleri sirasinda kisisel, psikolojik, sosyo-kdltirel
etmenlerin etkisinde kalirken markalar tarafindan sunulan rasyonel ve duygusal
(hedonik) etmenlerin de etkisi altinda kalmaktadirlar. Yiimaz ve Yaprak’a gore
(2018: 361), tuketiciler markalar kaliteleri bakimindan farkli  bigimlerde
anlamlandirmaktadirlar. Bu anlamlar genellikle rasyonel ve hedonik olmak Uzere iki

bicimde olmaktadir.

Markalarin tiketicilere sagladiklari rasyonel faydalar, trin ya da hizmet &zellikleri,
gereksinim kargilama islevlerine isaret etmektedir. Ornegin bir otomobilin ulasim
gereksinimini karsilamasi tiketicilere sundugu rasyonel faydadir, ancak gliinimuzde
arin ve hizmetlerin birbirlerine benzer rasyonel faydalar 6nermesi nedeniyle
markalar rasyonel faydalara ek olarak hedonik fayda sunumlarina odaklanmakta ve

boylelikle tiketicilerin marka tercihini etkilemeye ¢cabalamaktadirlar.

Hedonik tiketim, satin alma karar surecinde ve sonrasinda tiketicilerin keyif ve
hazzi dncelik olarak belirlemesi ile ilgili olmaktadir (Firat ve Aydin, 2016: 1841).
Kapferer (2012: 140), hedonizmi haz duyulan bir heyecan olarak tanimlamaktadir.
Markalar, logo, slogan, ambalaj ve reklam gibi 6gelerle tlketicileri cezbetmeye
calismaktadirlar. Kapferera gore, islevsel degerlerin 6tesinde her marka istek
uyandiricilik da tasimaldir. Boylece markalar maddi degerlerinin yaninda maddi

olmayan degerleri de elde etmis olmaktadirlar.
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Bir marka, magaza icinde yer alan renk, muzik ve koku gibi o6zelliklerle de
tuketicilerin algilarini etkileyebilmektedir. Hog bir magaza ici atmosferi, tuketicilere
onemli hedonik fayda saglamakla birlikte, tuketicilerin magazayi daha fazla ziyaret
etmelerini tesvik etmektedir. Tuketiciler hedonik fayda duyduklari magazada daha
uzun kalma ve daha fazla satin alma egilimi gostermektedirler (Keller, 2013: 242).
Cunki hedonik davranis, tiketici davraniglarinin duyusal ve fantezi yodnleriyle
alakalidir. Satin alma sirasinda tuketici de bu tir uyariimalarin saglanmasi firmalar
tarafindan kullaniimaktadir. Cesitli efektlerle tiketicinin duyusal ve fantezi dinyasini
uyarmaktadirlar. Markalar igin Urin ve tiketici arasinda 6znel semboller kurmak
onemli bir kriter haline gelmektedir. Bu nedenle hedonik tiketim arastirmalarini
surekli gincel tutmak ve tiketicinin yas aralidi ile duyusal ve fantezi dinyasindaki
degisiklikleri surekli takip etmek markalar igin 6nem arz etmektedir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 93).

Glven’e gore (2009: 68-70), ginimuz tuketicisi bireysel mutlulugu 6n planda
tutmaktadir. Bu nedenle satin alma eylemlerinde aklindan ¢ok duygulari ile hareket
etmektedir. Tlketici igin ¢ogu zaman o Urune sahip olacaginda duyacag! haz ve
kazanacag! prestij Griinin maddi anlaminin énine gegmektedir. Bu tlketim eylemi
markalarin tuketicilerle kuracaklar iletisim sireglerinde dikkat edilmesi gereken bir

nokta olarak markalarin karsisina gikmaktadir.

Tlark’e goére ise (2018: 855), tuketiciler her zaman duygulari ile hareket etmezler
rasyonel davranma egilimi de go6stermektedirler. Aligveris sirasinda bir Grlindn
kendilerine saglayacadi yarari da dikkate almaktadirlar. Bu tarzdaki tlketici egilimi

ise rasyonel (faydaci) tiketim olarak adlandiriimaktadir.

Faydaci tliketim, tlketicilerin satin aldiklari Griin ve hizmetlerde kalite ve performans
gibi Ozellikleri g6z ©6nlnde bulundurmalari anlamina gelmektedir. Bu tuketim
aliskanhiginda urtn ve hizmetlerin iglevselli§i ve tlketicinin bunlardan saglayacagi
fayda 6n planda olmaktadir. Hedonik faydanin aksine rasyonel fayda da tuketici
urinde pratik yararlar aramakta ve yasam standartlarini bu udrinler sayesinde
yUkseltmeyi hedeflemektedir (Albayrak, 2017: 1-2).

Tum bu agiklamalardan da anlagilacagi gibi tuketicilerin satin alma faaliyetleri

Uzerinde markalarin yiratmuds oldudu halkla iligkiler, reklam gibi kontrolli iletisim
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faaliyetlerinin ve markanin kontroll diginda ortaya ¢ikan iletisim faaliyetlerinin yani

sira tiketicilerine sundugu rasyonel ve hedonik yararlar da etkili olmaktadir.
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IKINCi BOLUM

2. SOSYAL MEDYANIN TUKETICILERIN MARKA TERCIHI
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

2.1. internetin Ortaya Cikisi ve Geligimi

Yazinin bulunmasi ile kolaylasan ve hiz kazanan iletisim faaliyetleri; matbaanin icadi
ile birlikte bilginin genis kitlelere daha kolay ulasir hale gelmesine olanak tanimistir.
Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi sureglerin sonunda tim dinya “bilgisayar” ve
“internet” adi verilen iki yeni kavramla karsi karsiya kalmistir. Yillarca tek tarafli
yuritilen ve kontrol altinda tutulan bilgi akisi yerini bilginin serbestce dolasimina
birakmistir. Geleneksel medyadan farkli olarak internet temelli yeni medya
sayesinde bireyler icerik Uretme konusunda aktif hale gelmis ve iletisim tek tarafl

mesaj aktarimindan ziyade iki yonlu bir hal almigtir.

internetin ortaya cikis tarihine yonelik arastirmalar da, internetin ilk ortaya c¢ikigl
ABD Savunma Bakanligi ileri Arastirma Projeleri Kurumu’nun (Advanced Research
Projects Agency- ARPA) calismalari baslangi¢ olarak kabul edilmektedir. 1950’lerde
gerceklestirilen bu calismalar teknoloji  tarihinde  blyuk  devrimlerin
gerceklestiriimesinde 6ncl nitelikler tasimaktadirlar. 1960-64 déneminde Rand
Corporation’da goérev yapan Paul Baran nikleer saldiridan etkilenmeyecek bir
iletisim sistemi tasarlamigtir. Daha sonra ARPANET adini tagiyan ilk bilgisayar agd,
1969'da, agin ilk doért baglantisinin Los Angeles’'ta California Universitesinde,
Stanford Arastirma Enstitiisi’nde, Santa Barbara’da California Universitesi’nde ve
Utah Universitesi’nde kurulmasiyla devreye girmistir (Castells, 2013: 58-59). 1969
yihinda sadece dort Universitedeki bilgisayarlarin baglantisini saglayan ARPANET,
1991 yilinda “Word Wide Web” protokoliiniin isvigre'de CERN Enstitlisi’nde
bulunmasina kadar daha ¢ok teknik gelismelere odaklanmistir. internet tarihi, bu
tarinten sonra veri tagima, mesajlasma, video ve fotograf gibi o6zelliklerinin
eklenmesiyle bireylerin hayatinda buyuk bir yenilige sebep olmustur. 1995 yilinda
gelisen internet teknolojileri sayesinde bireylerin web Uzerindeki etkinlikleri artmis ve
teknik bilgiye gerek duymaksizin igerik olusturmalari ve paylagsmalari mimkin
olmustur. Bu interaktiflie ve iletisime dayali, bilginin hizli ve dzglrce paylagimini

mumkun kilan yeni web konseptine “Web 2.0” adi verilmektedir. Web 2.0 ismi 2004
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yiinda O’Reilly Media’'nin kurucusu Tim O’Reilly tarafindan olusturulmugtur
(Kahraman, 2014: 17-19).

Web 2.0 teknolojisi internet tarihinde kokli degisimlere yol agmaktadir. internet,
askeri ve ticari kullanim tekelinden c¢ikip bireysel kullanima ge¢mektedir. Bu yeni
web teknoloji sayesinde edilgen ve etkin, Uretici ve tuketici kavramlari yeni bir anlam
kazanmaktadir. Web 1.0 ile tlketici ve pasif bir konumda olan kullanicilar Web 2.0
teknolojisi ile Uretici ve etkin bir konuma gelmektedirler. Web 2.0 slrecinde
internetin genis Kkitlelere dagilmasi ve kullanici sayisinin artmasi ile birlikte
kullanicilar icerik Gretmeye ve bunu diger kullanicilarla paylasir hale gelmektedirler.
Web 2.0 teknolojisi, sadece bireyleri ve onlarin iletisim aliskanliklarini degistirmekle
kalmayip blylk kurumlari ve onlarin iletisim faaliyetlerini de derinden etkilemektedir.
Kurumlar, tdketicileri ile yakin iligkiler kurabilmek ve tuketim aligkanliklarini
belirleyebilmek icin Web 2.0 teknolojisini kullanmaktadirlar (Mavnacioglu, 2015: 1-
9). Zafarmand (2010: 13), Web 2.0 internet ve web’deki devrim olarak
aciklamaktadir. Zafarmand, bu devrim ile birlikte web ve internet kullanim sekli ile
kullanici profilinde degisimler meydana geldidini dile getirmektedir. Ona gbre, Web

2.0 ile bilgi akis! iki yonld bir hal almaktadir.

Web 2.0 teknolojisi sayesinde degisim gunlik hayatin her alanini kusatmaya
baslamistir. iletisim alanindan, bilgi paylasimina, siyasi ve ticari faaliyetlerden, satin
almaya kadar pek c¢ok alan bu yeni teknolojinin etkisi altinda kalmaktadir. istedikleri
her alanda kullanicilarina icerik Uretme O6zgurligu saglayan bu yeni platform,

sagladidi etkilesim sayesinde kisa zamanda hizla yayilip poptler olmustur.

GuUnUmuzde insanlarin birbirleriyle, kurumlar ve markalarla iletisim kurmalarinda
oncelikli segeneklerden biri haline gelen internet teknolojisi, kurumlar ve markalara
da hedef kitleleriyle daha dogrudan, diyaloga dayali ve etkilesim 6zelligi temelinde

bir iletisim gergeklestirmeleri firsatini sunmaktadir.

2.2. Sosyal Medya Kavrami

Surekli degisen ve gelisen teknolojik gelismeler neticesinde geleneksel medya etki
alanlarini yavag yavas kaybetmektedir. Yeni iletisim teknolojisi olan sosyal medya,
geleneksel medyanin yerini almaktadir. Bilgisayar ve internet kullaniminin hizla

yayllmasi insanlar arasindaki iletisimi ve etkilesimi yeni bir alana tasimistir. Bu yeni
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alan sosyal medyadir. Sosyal medya platformlari igeriklerin hizlica yayillmasi, kolay
ve kisa yoldan sosyallesme, kurumlar ve markalarla etkilesim kurma gibi amaglarla
kullanilabilecek ortamlar olmalari nedeniyle bireyler igcin vazgecilmez bir yenilik

olmaktadirlar.

Son yillarda énemli bir arastirma ve inceleme konusu olan sosyal medya icin ¢esitli
tanimlamalar ve kapsamina iligkin acgiklamalar yapilmaktadir. Bunlardan bazilari ise

su sekildedir:

Sosyal medya, bireyler ve topluluklar tarafindan igerigin yaratildigi, paylasildig ve
tartisildigi mobil ve web tabanli, yiksek etkilesimli platformlardir (Kietzmann vd.,
2011: 241-251). Bu platformlar insanlara, distnce, goris ve iliskilerini internet
Uzerinden paylastiklari bir ortam sunmaktadir (Yagmurlu, 2011: 6). Ginduz ve
Engin’e gére sosyal medya (2016: 43), internet erisiminin oldugu her ortamda
bireylere paylasim yapabilme olanagi saglayan, etkilesimin yogun olarak yasandigi,
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak hareket edilebilen bir ortam olarak da

aciklanmaktadir.

Ayrica sosyal medya, gercek hayatta sosyallesemeyen, ¢cekingen olan ve kendini iyi
ifade edemeyen ya da tercih olarak g6z éniinde olmayi dikkat cekmeyi sevmeyen
bireylerce kendini ifade etme, ézgliven kazanma yeri olarak da ifade edilmektedir
(Akkaya, 2013: 6). Bu ¢ok yonlu iletisim platformu kullanicilarina, iletisim surecine
dogrudan katilmayi ve birden fazla kullaniciya aninda mesaj géndermeyi olanakli
kilmaktadir (Ozgul, 2015: 86).

Solmaz ve arkadaslarina goére sosyal medya (2013: 31), kullanimi her gecen gun
artan, global boyutta iletisim ve bilgi paylasimina imkan veren bir aracgtir. Sosyal
medya kullanicilarinin  biyuk ¢ogunlugu eylemlerini sosyal medya odakli
gerceklestirmektedirler. Bireylerin gunlik yasamlarini buylk oranda degistiren bu
yeni platform, kullanicilarinin amaclarina ulasabilmesi icin 6nemli bir ara¢ halini

gelmektedir.

Safko ve Brake’e gore ise sosyal medya kavrami (2009: 4 - 6), bilgi paylasmak icin
toplanan insan topluluklari arasindaki faaliyetlere, uygulamalara ve davranislara
atifta bulunmaktadir. Bu platform, web tabanhdir ve resim, video, muzik, kelime gibi

iceriklerin kolayca olusturulup iletiimesini mimkin kilmaktadir. Herkesin kabiliyeti
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Olgusunde bu yeni teknoloji ile kendini gosterme imkani bulunmaktadir. Bireyler
kendi Kkisisel telefonlarinin kamerasi sayesinde bir soygunu yakalayabilir, bu
soygunun muhabirligini yapabilir ve bir televizyon istasyonuna bu goruntuleri
andinda gonderebilir hale gelmektedirler. Ayrica eger kisiler, herhangi bir bilgisayar
veya cep telefonundan bir blog okuyup ya da YouTube videosu izlediyse sosyal

medya ekosistemine ¢oktan dahil olmaktadirlar.

Cogunlukla bilgi, deneyim ve bakis acilarinin paylasiimasiyla ilgili bir kavram olarak
ifade edilen olan sosyal medya Weinberg’'e gére (2009: 1), diinyada topluluk odakli
web siteleri ve ¢evrim ici ortamlar olarak giderek daha fazla énem kazanmaktadir.
Weinberg, sosyal medya sayesinde bireyleri bolen cografi duvarlarin ¢ékmekte

oldugunu ve yeni ¢evrim igi topluluklarin ortaya ¢iktigini belitmektedir.

Kullanicilari icerik tGretme konusunda aktif bireyler haline dénustiiren sosyal medya,
dinyadaki tim sinirlari ortadan kaldirarak istenen yerden ve istenen zamanda
bilgiye erisimi olanakh kilmis ve iletisimi etkilesim 6zelligi temelinde sekillendiren bir
yaplya doéndstirmastir. Sosyal medyanin sahip oldugu o6zellikler, iletisim kurma
bicimlerinde meydana getirdigi yenilik ve degisimler nedeniyle bu alanda g¢alisan

arastirmacilar agisindan énem tasimaktadir.

2.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Tum iletisim araglarinda oldudu gibi sosyal medya da kendine 6zgu yenilikleri ve
gelismeleri igerisinde barindirmasindan dolayl birtakim 6zelliklere sahiptir. Bu

Ozellikler gesitli aragtirmacilar tarafindan asagidaki gibi ifade edilebilmektedir.

Sosyal medya, genis kitlelerce kullanilabilen, herkes tarafindan kolayca erigilebilen
global platformlardir. Maliyeti az oldugu icin herkese katilma ve kullanma imkani
tanimaktadir. Katilimcilar bu platformlarda 6zgurce fikir Uretebilmekte ve istedikleri

her konu Gzerinde yorumda bulunabilmektedirler (Gugdemir, 2017: 16).

Zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde sanal topluluklarin olusmasina imkan
taniyan sosyal medya, bu Ozelliginden dolay! iletisim surecini olumlu yonde
etkilemektedir. Paylasim ve etkilesim odakli bir alan olan sosyal medya,
kullanicilarini  pasif konumdan aktif konuma getirerek ¢ift yonli bir iletisim

saglamaktadir. iletisimde sUrekliligi saglama gibi son derece énemli bir yapisi
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bulunan sosyal medya, bireylere demokratik bir ortam da sunmaktadir. Bu
platformlarda, her kullanici esit oranda s6z sahibi olmaktadir. Bu 6zelligi ile de
geleneksel medyadan buylk oranda farkhlagsmaktadir. Ayrica bilginin sinirsiz ve
kolay erisilebiliyor olmasi ve herhangi bir zaman kisitlamasinin bulunmamasi da
sosyal medyanin sagladigi bir diger 6nemli avantaj olarak gorilmektedir (Kirik ve
Orkan, 2016: 20-25).

Sosyal medya platformlari sayesinde bireyler birbirlerine yardim edebilmekte ve
herhangi bir konu ile ilgili sorularina cevap alip, baskalarinin sorularina cevap
verebilmektedirler. Boylece bireyler arasinda bir etkilesim ve yardimlasma da
saglanmaktadir (Glindiz ve Engin, 2016: 43-44). Poyraz'a gore (2016: 88 - 89),
sosyal medyanin anlami ginumiuzde farkh bir boyut kazanmaktadir. Sosyal medya,
geleneksel medyanin tasidigi haberlesme ve iletisim anlamindan ¢ok farkli bir anlam
yuklenmektedir. Sosyal medya platformlari, insanlarin kendilerini 6zgurce ifade
edebildigi, baskalari ile sosyallestigi, kendilerini yetersiz ve eksik hissettikleri
alanlarda bagkalarindan yardim istedikleri, gerek psikolojik gerek sosyal destek
aradiklari ortamlara dénismistir. Insanlar bu ortamlar sayesinde varliklarini
kanitlama ve didger insanlara ispatlama c¢abasindadirlar. Ayrica, sadece bireysel
degil, organize bir sekilde hareket etmeye, topluluk olusturmaya da imkan taniyan
ortamlar olduklari igin gesitli eylemler, kamuoyu hareketleri baglatmanin da mimkin
oldugu mecralar haline gelmislerdir. Sivil toplum kuruluglarina destek, hikimet ve

blrokrasiye karsi da insanlari esit dizeyde s6z sahibi kilmaktadir.

Sosyal medya, insanlarin géris ve duslncelerini 6zgurce paylasabildikleri, diger
insanlara hizlica ulastirabildigi platformlari saglamasi nedeniyle ayni ilgilere sahip
kisilerin bir araya gelerek topluluk hissi ile hareket edebilecedi bir ortam olarak da
gorulebilmektedir. Bu sekilde dunyanin farkl yerlerinde yasayan sosyal medya
kullanicilarinin bir araya gelerek ayni de@erler etrafinda hareket etmesi ya da
dunyanin bir noktasindaki gelismeden diger sosyal medya kullanicilarinin aninda
haberdar olmasi mumkun hale gelebilmektedir. Yine ayni sekilde bir su¢ unsuru
karsisinda insanlar resim ve goruntuleri aninda Instagram, Facebook ve Twitter gibi
ortamlardan paylagip burada bir kamu vicdani yaratabiimektedir. Ozellikle
Instagram, kullanicilarina sundugu baska bir kullaniciyi “etiketleme” yani onu da
haberdar etme Ozelligi sayesinde emniyet ve yetkililere aninda ulasma ve onlari

konudan haberdar etmeyi mimkin kilmaktadir. Sosyal medya ayrica kullanicilarina
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kendilerine 6zgu, kisisellestirilebilecek ortamlar sunmasi nedeniyle de dikkat ¢ceken
iletisim ortamlari olarak ilgi uyandirmaktadir. Sosyal medya platformlari sahip oldugu
Ozellikler nedeniyle artan oranda populariteye sahip iletisim ortamlari olarak
dinyanin her yerinden kullanicilar tarafindan yogunlukla tercih edilen platformlar

halini almistir.

Tuncer’in (2016: 134 - 135), sosyal medyanin bu denli sevilmesinin ve kullanicilar
arasinda popduler olmasini kullaniciya gére “6zellesebilme” 6zelligine dayandirdigi
dikkat ¢cekmektedir. Her kullanici kendine 6zgl bilgilerin icinde yar aldigi profiller
olusturabilmekte ve bu profiller yardimi ile diger kullanicilarla iletisim kurup onlar
hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.

Diger taraftan sosyal medyayi,sadece kisisel bilgilerin, resimlerin videolarin
paylasildigi bir ortam olarak disinmek de dogru olmamaktadir. Bireyler sosyal
medya Uzerinden is arayabilmekte, yeni fikirler ortaya koyabilmekte hatta ticaret
yapip para kazanabilmektedirler. Sirekli guncellenme ve ¢oklu paylasima olanak
saglamasi glin gectikce sosyal medya kullanici sayisinin artmasina da neden
olmaktadir (ili, 2013: 2).

Sosyal medyanin sahip oldugu ve yukaridan acgiklanan s6z konusu &zelliklerin yani
sira Mayfield’in sosyal medyaya iliskin ézellikleri, katilim, agiklik, konusma, topluluk
ve baglantililk olmak Uzere bes baslk altnda topladigi goérilmektedir
(https:/iwww.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_files/What%20is%20
Social%20Media_iCrossing_ebook.pdf,Erisim: 20.03.2019):

1.Katihm: Medya ve izleyici arasindaki cizgiyi bulaniklastiran sosyal medya,

katilimcilari cesaretlendirir ve geribildirime olanak saglar.

2.Acikhik: Sosyal medya servislerinin gogu katilima ve geri bildirime aciktir. Bireyleri
bilgi paylasimi, yorum gibi konularda tesvik eder ve bireyler ¢ok nadir olarak

herhangi bir engelle karsilagmaktadirlar.

3.Konugsma: Geleneksel medya yayin ile ilgili iken (icerik aktarimi ve dagitimi),

sosyal medya iki yonli konusmaya olanak tanimaktadir.
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4. Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde olusturulmasina ve etkili bir
sekilde iletisim kurulmasina olanak saglamaktadir. Topluluklar yaygin olarak ilgi
alanlariyla ilgili seyleri paylasma egiliminde olmaktadirlar. En sevdikleri fotograf
Uzerinden gerceklesen ya da favori televizyon sovlarina yodnelik topluluklar

bunlardan bazilaridir.

5.Baglantiiik: Pek cok sosyal medya turu birbirine bagl olarak gelismektedir.

Siteler arastirma alanlarina ve ilgilere gére kullanicilara link vermektedirler.

Ayrica Erkul'un belirttigi gibi (2009: 3), yayincidan bagimsiz kullanicilarinin olmasi,
kullanici kaynakli iceriklere dayanmasi, kullanicilar arasinda etkilesime imkan
sunmasli, zaman ve mekan sinirlamasini kaldirmasi sosyal medyanin temel

Ozellikleri arasinda yer almaktadir.

Kim ve arkadaslari ise internet temelli bir uygulama olarak sosyal medya
ortamlarinin ve ayni zamanda sosyal medya platformlarina dayanak olusturan web
sitelerinin sahip olmasi gereken 6zelliklere iliskin bir siniflandirma yapmaktadir. Kim

ve arkadaslarina gore bu 6zellikler su sekilde siralanabilmektedir (2010: 218 — 221):

1.Kisisel Profiller Olusturma: CoJu web sitesi lyeye sahiptir ve bunlar kendi
profillerini yaratmak ve ydnetmektedirler. Bu profillerin icerdikleri bilgi turleri

birbirinden farkhlik géstermektedir.

2.Cevrim ici Baglantilar Kurma: Sosyal medya sitelerinin ¢cogu otomatik arama
icermektedir. Kayitli kisilere 6zgu 6zel arama motorlari ya da arkadas éneri motorlari
gibi 6zellikler sunmaktadirlar. Genellikle mevcut Uyeler arasinda onaylanmis istekler
karsisinda c¢evrim i¢i arkadaslik kurulabilmekte Kkisiler birbirlerinin profillerini

go6rebilmektedirler.

3.Cevrim i¢i Gruplara Katilma: Codu web sitesi yeni gruplar olusturmaya ve yeni
gruplara katilmaya imkan saglamaktadir. Ornegin, LinkedIn kullanicilarina bu alanda
birka¢ kategori saglamaktadir. Mezunlar grubu, sirket grubu, konferans grubu, ag

grubu, kar amaci gitmeyen grup ve profesyonel gruplar vb.

4. Paylasim Yapma: Web siteleri tUyelerine gdonderim ve paylasim yapma olanagi

saglamaktadirlar. Bunlar, muzik, video ve vyer bildirimi gibi paylasimlar
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olabilmektedir. Bunlari ¢evrim ici hatta kisinin onayina gore ¢evrimdigi arkadaglari

da gorebilmektedir.

5.Goriisleri ve Fikirleri ifade Etme Olanag Saglamaktadir: Bazi web siteleri
Uyelerinin yorum yapmasina, oy kullanmasina izin vermektedir. Ornegin, Facebook
uygulamasi Uyeleri videolari sikayet edebilir, bagkalarina génderebilir, kaydedebilir

veya yorum yapip mesaj gonderebilmektedirler.

6.Bilgi Bulma Olanagi: Web siteleri Uye olanlar ve olmayan olmak tzere iki farkh
profildeki kullanicilarina bilgi bulma olanagi sunmaktadirlar. Birgcok sosyal web sitesi,
verilerine kisi veya gruplarin géz atmasina izin vermektedir. Twitter sadece kisilerin
isimlerinin aratiimasini desteklerken LinkedIn meslekler, sirketler ve cevaplar gibi

anahtar kelime tabanl aramalari da desteklemektedir.

7. Kullanicilann Elde Tutma: Sosyal medya ortamlarinin ¢ogu, kullanicilar
tarafindan tekrarlanan kullanima ve uzun zaman gecirmeye sebep olacak
dzelliklerle donatiimislardir. Ornegin YouTube, kullanicisina aradigi videonun yani
sira ilgili kanallar 6nerme ve kendi listesini olusturma, kaydetme ve bildirim alma gibi

Ozellikler de sunmaktadir.

Sosyal medyanin 6zelliklerine iliskin yukarida yer alan bilgilerden hareketle, sosyal

medyanin 6zellikleri su sekilde 6zetle ifade edilebilmektedir:

e Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan her durumda her ortamda erigilebilir
ve kullanilabilir olmasi (toplu tasimadayken YouTube’dan video izlenmesi
gibi).

e Ucretsiz ya da ucuz iletisim uygulamalari olmalar

e Yaraticihda ve diusunce 6zgurligine imkan saglamasi ve bireyleri uUretici
konuma getirmeleri

o Bireylere kendilerini egit sekilde temsil etme olanagi tanimasi bakimindan
katihmci ortamlar olmalari

e Zamandan ve emekten tasarruf saglamalari (is bulabilme imkani, fiziksel
olarak arayis igine girme yerine sitelere Uye olup takip etme)

o Kullanicilara 6zel alan sunmasi ve ayni zamanda topluluk olusturmalarina

imkan tanimasi
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e Diger kullanicilar arasinda baglanti kurulmasini saglamasi bakimindan
surekli etkilesime izin vermesi

e Bilgi akiginin surekliliginden dolay! glincel iceriklerin yer almasi

o Herkesin icerik tretme konusunda aktif hale gelmesiyle baski, sansir ve
denetimin minimum dizeyde olmasi

o Geleneksel medyanin pasif tlketicileri yerine herkesin igerik Uretme
konusunda aktif hale gelmesi, béylelikle tek tarafli mesaj iletiminin ve kontrol
glcunidn geleneksel medya sahiplerinin  etkisinin altinda bulunmasi
durumunun sona ermesi

e Sosyal medya sayesinde maddi ve manevi tim sinirlarin ortadan kalkmasi.
Kaltdrel paylagima ve yakinlasmaya zemin olusturan sosyal medya, dil, din,
irk ayrimlarini ortadan kaldirip insanlari bir c¢ati altinda toplayan iletisim
araclari haline gelmiglerdir.

e Sosyal medya tek bir cihaz Uzerinden birden fazla alanda etkin olmaya
olanak tanidigi igin bireylere bircok avantaj saglamaktadir. Bir cep
telefonundan ya da bilgisayardan bireyler arkadaslari ile haberlesebilir,
gazete veya dergi okuyabilir, film ya da dizi izleyebilir, bir forumda bir konu
hakkinda goértsunU bildirebilir ayni anda nerde oldugunu bildirip yer

durumuyla ilgili resim paylagabilir.

2.4. Sosyal Medya Turleri

Bireylerin birbirleri ile iletisim kurabildigi ve sinirsiz bilgi akiginin oldugu bir ortam
olarak sosyal medya, farkli turde platformlar ile karsimiza g¢ikmaktadir. Benzer
Ozellikler bulundursa da sosyal medya ortamlari yapi olarak birbirinden farkl
kullanim bigimleri géstermektedir. En kapsamli sekilde sosyal medya tirleri; bloglar,
mikro bloglar, wikiler, ¢evrim igi topluluklar, sosyal imleme siteleri, lokasyon bazli

servisler, icerik paylasim siteleri ve sosyal aglar olarak siniflandirilabilmektedir.

2.4.1.Bloglar

Kullanicisina istedigi her konuda, istedigi sekilde yazma 6zgurltigi saglayan bloglar,
yorum yapma, geri bildirim alma, olumsuz yorumlari silme gibi secenekleri de
kullanicilarina sunmaktadirlar. Blog sahipleri bloglari sayesinde hem kendi kitlelerini

olusturabilmekte hem de diger blog yazarlariyla baglanti kurabilmektedirler.
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Bloglar hemen hemen her konuda igerik Uretilebilen web siteleridir. “Web” ve “log”
kelimelerinin birlesmesiyle “weblog” halini alan kavram zamanla yayginlasarak
“blog” olarak adlandiriimistir (Kahraman, 2014: 27-28). Bloglar gevrim ici gunlukler
olmakla birlikte kisisel bir tonda ve konugsma tarzinda yazilma egilimi gortilen esnek
yapilardir. Blogerlar yazma eylemine gegmeden dnce genelde bir konu belirlemekte
ve yazilarini bu konu etrafinda yazmaktadirlar. Ayrica bloglar, diger blog yazarlari ve
okuyucular arasinda baglanti kurmaya vyarayan link paylasimina da izin
vermektedirler (Chen, 2014: 10).

Kent'e gore bloglar (2008: 33-34), halka acik belgelerdir ve herkese acik oldugu
icin, bilingli bir sekilde bilgilendirici ve ilgi ¢ekici olarak yaziimaktadirlar. Bloglar,
mesajlasma ve ikna araglari olarak faydali olmalari bakimindan bircok glcli yana

sahiptirler.

Ginimuizde sadece ingiltere’de 4 milyonun (izerinde blog bulunmaktadir. Bloglar
yazarinin istedigi her seyi yazmasina ve paylasmasina olanak tanirken okuyucularin
da yorum yapmasina izin vermektedir. Bloglar cogunlukla Chrome, Internet
Explorer, Firefox veya Opera gibi bir web tarayicisi Uzerinden cevrim ici olarak
dizenlenmektedirler. Bloglar web sayfalari olduklari i¢in blog yazilarina resim, video
ve ses yerlestirmek mumkun olmaktadir. Cok buyuk okuyucu kitlesine olan bazi
bloglar diginda ¢ogu kiguk bir takipgi kitlesine sahip olma egilimindedir (Phillips ve
Young, 2009: 12).

Blog okuyuculari genellikle blogerlari samimi ve i¢ten bulmaktadirlar (Glgdemir,
2017: 24). Bloglari, kisisel, gunlik, haber, politik, egitim, teknolojik ve kurumsal
olarak siniflandirmak mumkinddr (Cahgskan ve Mencik, 2015: 267). Bloglar
genellikle farkh temalarda ve farkli amagclarla olusturulabilmekte; bireysel oldugu
kadar kurumlar ya da markalar da bloglar olusturmak yoluyla hedef kitleleriyle

iletisim kurabilmektedir.

2.4.2.Mikro Bloglar

Mikro bloglar bir tir sosyal medya platformlaridir ve iglerinden en populer olani
gonderinin igerigini kisittamasi bakimindan Twitter olmustur. Mikro bloglar

kullanicilarina kisa igeriklerini paylasmalarina imkan taniyan bir yapi sunmaktadir.
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Mikro bloglar, bloglarin kiigtik versiyonlari olarak disinulmektedirler. Bloglarin temel
Ogelerini almakla birlikte, belirli bir karakter sinirlamasina sahip olup anlik ileti
Ozelligi ile bloglardan farklilasmaktadir. Mikro bloglar arasinda en popduler olani
Twitterdir. Twittter, kullanicilar tarafindan farkl sekillerde kullanilsa da asil amag
anlik ileti ile basit cumleler kurmaktir (Chen, 2014: 11-12).

140 karakterlik metinler olarak 2006 yilinda ortaya ¢ikan Twitter daha sonra 180
karaktere cikariimistir. Twitter'in ortaya ¢cikmasiyla birlikte online bir servis (izerinden
bilgi ve dislince paylasmak kisa mesaj goéndermek kadar kolay hale gelmistir.
Ozellikle Arap bahari olarak adlandirilan ve birgok Ulkede hikimet ve rejim
degisikligine sebep olan hareketlenmelerde Twitter'in etkisini yogun olarak gérmek
mumkindir. Yine ayni sekilde ABD baskanlik secimleri sirasinda Obama Twitter'in
gucinden blyln oranda yararlanmistir. Populer ve taninmis kisilerin de Twitter’a ilgi
gOstermesi ve aktif olarak bu mecrayi kullanmalari Twitter’a olan ilgiyi her gegen gin
arttirmaktadir (Kahraman, 2014: 43). Bunun yani sira mikro blog olarak Twitter’'in

farkli sektorlerde farkli amaclara donuk olarak kullanimi da giindeme gelmektedir.

Zafarmand (2010: 29), dinyanin Unli haber ajanslarinda, saglik sektérinde, satis
ve pazarlamada da Twitter'in kullanildigini belirtmektedir. Soru-cevap kullanima

imkan tanimasi Twitter’i bu alanlarda énemli hale getirmektedir.

Mikro bloglama, bir bilgisayardan veya cep telefonundan yapilabildiginden bu
araclar isletmelere, gcalisanlar ve musteriler ile etkilesimde bulunmak icin ¢ok yonla
bir yol sunmaktadirlar (Safko ve Brake, 2009: 533). Bu agidan degerlendirildiginde
mikro bloglarin hedef kitlelerle etkilesimi saglama ve diyalogu gelistirme acgisindan

onemli bir firsat sundugu dikkat cekmektedir.

2.4.3.Wikiler

Wikiler, web sitesine erisimi olan herkes tarafindan degistirilebilen web sayfalari
toplulugudur. Bu web uygulamasi, duzenli guncellemeler saglayan canli bir belge
olma oOzelligi tasidigr gibi son derece de bilgilendirici olmaktadir. Halki en son
eklemeler ve guncellemeler hakkinda bilgilendirmek icin kullanilan bir aragtir.
interneti aktif ve diizenli olarak kullanan kitlelere daha cok hitap etmektedir
(Weinberg, 2009: 194). Ortak bir belge veya veritabani olarak kullanilan bu web

siteleri, kisilerin bilgi eklemelerine ve bu bilgileri diizenlemelerine izin vermektedir.
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En cok bilineni Wikipedia'dir (Mayfield:
(https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_files/What%20is%20
Social%20Media_iCrossing_ebook.pdf, Erisim: 20.03.2019).

Bir web sitesi sekli olan wikiler, o&zellikle halkla iligkiler alani ile ugrasanlar
kullanicilar arasinda ¢ok populer hale gelmistir ¢ciinki online iletisim hakkinda daha
fazla bilgi almak isteyen insanlar Wikipedia uzmanlari tarafindan ayrintili bir sekilde

sunulan ve tanimlanan bilgilere ulasabilmektedirler (Phillips ve Young, 2009: 31).

Wikipedia, bilgi kaynagi olarak sik basvurulan bir mecra olsa da kullanicilarin
uzmani olmadiklari konular hakkinda bilgi eklemeleri ve kasith olarak yanlis bilgi
eklemeye uygun bir yapida olmasi sebebiyle elestiriimektedir (Yolcu, 2016: 100).
Wikipedia, herkesin belirli konular hakkinda bilgi girisi yapabilecegi bir platform
oldugu icin burada yer verilen bilgilerin guvenilirligi sorunu giindeme gelebilmektedir;
bu noktanin Wikipedia’nin bir sosyal medya platformu olarak elestiriimesine neden

oldugu sdylenebilmektedir.

2.4.4.Cevrim ici Topluluklar

Cevrim ici topluluklari forumlar ve sdézlUkler olarak iki ayri bagslik altinda incelemek

mumkuindur.

En eski sosyal medya turu olan forumlar, panolarin modern versiyonlaridir ve her
birinin kendi icerisinde bir kdltird ve kurali bulunmaktadir. Bu tur sitelerin odagi
tartismadir. Kullanicilar birbirlerine mesaj gdnderip soru sorar ve bu sorularina
cevap beklemektedirler. Uyeler ise sorulari yanitlayarak forumda saygin bir yer
edinmek istemektedirler. Sosyal medya Uzerinde binlerce forum bulunmaktadir ve
her biri farkli bir konuya odaklanmistir. Forum olusturmak, tasarlamak ve sirdirmek
biaylk teknik beceri ve enerji gerektirmektedir. Forum olusturma karari bu nedenle
hafife alinmamalidir. Forum olusturmak kadar buraya aktif bir toplulugu ¢cekmek ve
elinde tutmak da zordur. Surekli takip halinde olmak, blyimek ve ilimli olmak igin
caba gerektirmektedir. ici bos bir forum sahibi olmaktansa bagka bir forumun aktif
kullanicisi olmak ¢odu zaman daha akillica olmaktadir (Zarella, 2010: 147-165).
Forumlar belirli konularla ilgili tartismalarin yapildigi ortamlardir, forumlarin goklu
katihmi saglayamaya yonelik yapisinin islerlik kazanabilmesi igin aktif bir forum

haline dénustiridlmesi dnem tagsimaktadir.
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Safko ve Brake (2009: 145), forumlari sohbet odasi olarak nitelendirmektedirler. Bir
tartisma baslatmak, tavsiye almak, bir fikri paylasmak, anket yapmak ya da sevilen
bir konuyla ilgili sohbete katilmak isteniyorsa gidilecek yer bir forum olmaktadir.
Safko ve Brake’e gore forumlar, guic¢li topluluk baglari, sadakat ve glvenilir ag fikrini
orneklemektedirler. Bu egilim isletmelerce de kolayca uygulanabilmektedir. Bir sirket
forum olusturarak ve konu belirleyerek, konuyu énemseyen ve ilgilenen, dinyanin
her yerinden insanlarin okuyabilecegi, katilabilecegi, fikirlerini, endiselerini

paylasabilecegi bir given toplulugu olusturabilmektedir.

Forum Uyeleri, sadliktan beslenmeye, ilaclardan gundelik hayatta satin alinan mal
ve hizmetlere kadar cok farkh alanlarda deneyimlere ulasabilmekte ve kendi

deneyimlerini diger forum Uyeleriyle paylasabilmektedirler (Muhan, 2017: 11-12).

Forumlarda ¢ogunlukla bir yonetici bulunmaktadir ve bu yoénetici forum Uyeleri
arasinda en yetkili kisidir. Forum yoneticileri Uye olan kisileri onaylamakta, olumsuz
yorumlari veya hakaret icerikleri yazilari kontrol edip bunlari yazanlari engelleyip
silme gibi gorevleri yerine getirmektedirler (Yagmurlu, 2011: 6-7). Her ne kadar
yonetici konumundaki kisiler forumlar i¢cin énemli olsa da bir forumda asil énemli
konumda yer alan kisiler Gyelerdir gunku bir forumun aktif olabilmesi ve forumda
paylagimda bulunabilmek igin ilgili forumun Gyeye ihtiyaci olmaktadir. Uyesi olmayan
forum hem devamhligini saglayamamakta hem de Uye olmayan kullanicilar
paylasimda bulunamamaktadir. Baz forum siteleri ise dikkat ¢cekmek ve kisileri
uyelige tesvik etmek icin icerigin tamaminin goérinmesi engellemiglerdir. Kisiler
ancak siteye Uye olduktan sonra site igeriginin tamamina erisebilmektedir (Erdem,
2012: 20). Forumlar bu agidan Uyelik esasina dayali forumlar ya da uGyelik
gerektirmeden dahil olunabilecek forumlar olmak Uzere ikiye ayrilabilmektedir. Bazi
forumlar, kullanicilarinin bilgiye Gyelik yoluyla ulasmasini saglayarak foruma katilim

oranlarini arttirmayi tercih edebilmektedir.

Forumlarin yani sira 6nemli ¢evrim ici topluluklardan bir digeri de so6zlUklerdir.
SozlUkler kullanicilarin  yorum yapabilecegdi platformlar olarak farkli temalari

kapsayabilir ya da sadece bir tema Uzerine sozlukler olusturulabilir.
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Soézlukler giindem olusturma ve glncel giindemi takip etmek igin en sik basvurulan
sosyal medya platformlarinin baginda gelmektedirler. Sézltkler oldukga genis bir
konu basligina sahip olmakla birlikte kullanicilarinin yorumlariyla birlikte degisen ve
gelisen yapidadirlar. Her bir kullanici belli bir konu bagligi altinda hem yorumcu hem
de kendi olusturacagi bir baslikla giindem belirleyici olabilmektedir. Ulkemizde en
populer olani ve en ¢ok bilineni 1999 yilinda kurulan ve interaktif bir yapiya sahip
olan, bizim Ulkemize 06zgu eksi sozliktlir. Eksi so6zligun kullaniminin hizla
yayllmasinin neticesinde itl, uludag ve inci sézlik gibi sézllklerde ortaya ¢ikmistir.
Ancak burada yer alan bilgilere dikkatli yaklasmak gerekmektedir. Yazilan her bilgiyi
ve tartismaya acilan konu basligini dogru kabul etmek yanhs olmaktadir. Bu tar
ortamlardaki yorumlar olumsuzluga daha yatkin oldugu icin ¢cogu zaman insanlari
yaniltabilmektedir (Kahraman, 2014: 25-26). Bu nedenle sdzliklerdeki bilgileri

dogrulugu kanitlanmis ansiklopedik bilgiden ayri tutmak gerekmektedir.

2.4.5.Sosyal imleme/Etiketleme Siteleri

Sosyal imleme siteleri, kullanicilarina baglantilari kaydetme ve saklama imkani
sunmaktadir. Boylece kisi ayni siteyi tekrar ziyaret etmek istediginde kolay yoldan
buraya ulasabilmektedir. igerikleri toplama ve oylama imkani da saglayan bu siteler
favori web sayfalarinin icerik ve linklerini kaydetme ve siralama imkani da
vermektedir (Zarella, 2010: 103). Sosyal imleme terimi her ne kadar “delicious” ile
ortaya ¢iksa da “stumpleupon” da oldukga yaygin sekilde kullanilan diger bir sosyal
imleme sitesidir. Sosyal imleme siteleri giindemin ve trendlerin takibi icin dnemli
hizmetler de sunmaktadirlar (Kahraman, 2014: 39-40). Sosyal imleme ayrica

kurumsal amaglarla da kullanilabilecek bir kapasiteyi barindirmaktadir.

Kurumlar, haberlerinin, basin bidltenlerinin internet kullanicilari arasinda
paylasilabilmesi ve ayrica arsivlienmesine olanak sunmak icin web sitelerinde ve
kurumsal bloglarinda sosyal imleme araglarini kullanabilmektedir (Mavnacioglu,
2015: 66).

2.4.6.Lokasyon Bazl Servisler

Lokasyon bazli servisler, kullanicilarina bulunduklari bolgenin ve yerin bilgilerini
paylasabilme imkani sunmaktadirlar. Kullanicilar bu uygulamalar sayesinde kolay bir

sekilde bagka kullanicilarla mekan ve yer bilgisi paylasabilmektedirler. Bu anlamda
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dinyada en yaygin olarak kullanilan uygulama Foursquare’dir (Mavnacioglu, 2015:
42-43).

Ozellikle akilli telefonlarin insanlarin hayatina girmesiyle yayginlasan bu
uygulamalar ile kisilerin bulundugu vyerleri paylasma orani bayldk artis
goOstermektedir. Bugln akilli telefonlarin ¢odunda bireylerin o an bulundugu
lokasyonu belirleyebilen GPS sistemi yer almaktadir. Adres bulma bu servislerin
gelismesiyle ve cep telefonlari gibi kiicik aletlerde yer almasiyla oldukga kolaylasir
hale gelmistir (Kahraman, 2014: 24).

Bunlarin disinda yeni acilan bir magazayi, konser veya etkinlik alanini, baska bir
kullanici tarafindan paylasilan turistik bir yeri bulmak gibi amaclarla da bu servisler
kullaniimaktadir. Ozellikle Instagram ve Facebook gibi uygulamalarda da yer alan bu
yer bildirimi segenegi, insanlarin diger kullanicilardan gordukleri yerleri kolayca
bulma, o yer hakkinda bilgi sahibi olma ve kendilerinin de bu yerlere gitmesini

kolaylastirmaktadir.

2.4.7.igerik Paylasim Siteleri

icerik paylasim siteleri popiiler sosyal medya platformlari arasinda yer almakta;
kullanicilarina birtakim igeriklerini diger sosyal medya kullanicilari ile paylasmalari

firsatini sunmaktadir.

icerik paylasim siteleri kisisel bilgilerin yer aldi§i sitelerdir ve cesitli topluluklari da
bunyelerinde barindirmaktadirlar. Bu topluluklar sosyal aglar ile benzerlik
g6stermektedirler. Ozel ve ilging igerikler bu sitelerin odak noktasi olmaktadir
(Zafarmand, 2010: 32).

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte bilgisayar, kamera ve fotograf makinesi
kullanimi da ucuzlayip geniglemistir. Akilli telefonlarin yaygin bir sekilde hayatimiza
girmesiyle birlikte tim bu 6zelikler tek bir cihazda toplanip insanlarin ceplerinde ve
cantalarinda tasiyabilecekleri boyutlara inmistir. Bdylece insanlar hem igerik
Uretirken hem de ayni anda bu igerikleri birbirleri ile paylasir hale gelmislerdir. Bu
icerikleri olusturmak ve paylasmak da icerik paylasim siteleri sayesinde oldukga
kolaylagsmistir. internet (izerinden fotograf paylasmanin gok sayida yolu olmasina

karsin sadece fotograf paylasimi konusunda uzmanlagsmis olan ilk servislerden biri
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2004 yilinda agilan ve 2005 yilinda Yahoo! tarafindan satin alinan Flickr'dir. Flickr
uzun slre devam eden liderligini ise son yillarda mobil bir fotograf paylasim araci
olan Instagram’a birakmistir. Akill telefonlarda galisan bir mobil uygulama olan
Instagram, Ozel filtreleri sayesinde herkese kendi telefonuyla cektigi fotograflari
kullanarak profesyonel bir fotograf¢i kalitesinde paylagimlar yapma firsati sunmustur
(Kahraman, 2014: 40).

Sosyal medya uygulamalari, kurumlara ve internet kullanicilarina; muzik, video,
dokiman ve gérseller gibi icerikleri paylasma imkani sunmaktadir. icerik paylasim
araclari kullanilarak, internet kullanicilari tarafindan olusturulmus igerikler, sosyal
medya platformlarinda yer alabilir ve bu platformlarda diger kullanicilarla
paylasilabilir. Sosyal medya platformlarinin, icerik Uretme ve igerik paylasimina

imkan veren 6zellikleri her gecen gun hizla gelismektedir (Mavnacioglu, 2015: 36).

Her bir igerik toplulugu kendine 6zgii bir konu etrafinda toplanmaktadir. igerik
topluluklari arasindan video igeriklerinin paylasilmasi esasina yonelik yaygin
kullanimiyla dikkat ¢ceken YouTube olmustur. YouTube suan dinyanin en blylk ve
en kapsamli video paylasim sitesi olma &6zelligi tagimaktadir. Ayrica arama motoru
olarak da kullanima elverigli bir altyapiya sahiptir. YouTube’a video ylkleyebilmek
icin Uye olmak gerekmektedir ancak sitede yUklU olan videolar! izleyebilmek igin
herhangi bir Gyelik sarti aranmamaktadir. ilgilenilen konuya gére videolar sitede

aratildiginda videolara ulasilabilmektedir (Erdem, 2012: 20).

Ozellikle fotograf ve video igeriklerinin paylasiminin yodunluk kazandi§i igerik
paylagim siteleri kurumlar ve markalar tarafindan da yogun bigimde kullaniimaktadir.
GunUumuzde pek c¢ok kurumun ve markanin fotograf iceriklerinin paylasildigi
Instagram’da ve de video igeriklerinin paylasildigi Youtube’'da resmi hesaplari
bulunmaktadir. Bu hesaplar araciigiyla hedef kitleleriyle etkilesimli bir ortamda bir
araya gelen kurumlar ve markalar, iletisim sureclerini bu platformlar araciligiyla

yonetmektedir.

2.4.8.Sosyal Aglar

Bireylerin sosyallesmesi icin alternatif bir ortam sunan sosyal aglar, ayni zamanda
kimliklenme, takdir edilme, farkindalidi artirma gibi amaglar igin kullanilarak farkh

doyumlara ulagsma imkani sunmaktadir.
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Sosyal aglar, benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilar arasinda baglanti kurmak igin
kullanilan yapilardir. Sosyal aglar kullanicilari cesaretlendiren profil tabanl siteler
olma o6zelligi tasimaktadirlar. Bu aglar, kullanicilarin diger kullanicilarla tanismasi ve
iliskilerin baglatiimasi igin uygun bir ortam sunmaktadir. Birbirleri ile baglanti
kurmanin yani sira kullanicilar, bu aglarda ilgi alanlari, aile ge¢migleri, siyasi
gorusleri, cinsel yonelimleri, dini inancglari ve kimlikleri hakkindaki bilgileri de
paylasmaktadirlar. Bu aglarda benzer hobilere sahip olmak bile baglanti kurmak icin
yeterli olmaktadir. Profiller tipik olarak etkilesimlidir ve kullanicilar birbirlerine yorum
yapip bu yorumlari diger arkadaslariyla paylasabilmektedirler. Profiller tamamen
Ozellestirilebilmektedir. Profil sahibi, profil sayfasinda neyin goéruntilenip neyin
goéruntilenmeyecegine dair tam kontrole sahip olmaktadir. Bir sosyal aga profil
olusturarak ve Ozellestirerek katilmak mumkidndir. Bunun icin de ad ve konum
belirtmek bile cogu zaman yeterli olmaktadir. Sosyal ag ¢esidine bagl olarak verilen
bilgiler arasinda dogum gund, medeni hal, is bilgisi, cinsel yonelim, dini durum,
yasam bigimi gibi bilgiler de yer almaktadir. Fotograf ve videolarla bu bilgileri daha
da kisisellestirmek mumkun olmaktadir (Weinberg, 2009: 149-150).

Etkilesim odakli yapilar olan sosyal aglar, farkli kullanim amaglarina sahiptirler. is
yasami ile ilgili olarak Linkedin, Xing gibi sosyal aglar kullanilirken, Facebook,
Google, Myspace gibi sosyal aglar sosyallesme amagcli kullaniimaktadirlar. Bu
aglarin diginda muzik, hobi ve egitim icerikli sosyal aglar da bulunmaktadir
(Mavnacioglu, 2015: 54).

Sosyal paylasim aglari web siteleri Uzerinden vyaratilan profiller ile insanlarin
birbirileri ile iletisime ve etkilesime ge¢mesini kolaylastirmaktadirlar. Sosyal aglara
iyi bir érnek kullanici sayisi bakimindan diger platformlara Ustlinlik saglayan

Facebook’u vermek mimkundur.

Facebook, yazi, fotograf, video, yer bildirimi ve daha birgok 6zelligi kullanicilarina
ayni anda sunmasl nedeniyle sosyal paylasim aglar igcerisinde dikkatleri en ¢ok

uzerine geken olmustur ve kullanici sayisi bakimindan dstunlik saglamigtir.

Facebook 4 Subat 2004 tarihinde, insanlara topluluk olusturma yodninden gug
saglama ve dunyay: birlikte daha yakin hale getirme misyonu ile kurulmus bir sosyal

paylasim agidir (www.facebook.com, Erigim: 06.05.2019). Facebook cesitli temel
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Ozellikleri ile diger sosyal aglardan ayriimaktadir. Bu dzellikleri su sekilde siralamak
mumkunduar: Profil, Duvar, Anlik ileti (Chat) ve E-Posta, Etkinlikler, Fotograf-Video
Paylasimi, Birden Fazla Yabanci Dil Segenegi, Durtmeler, Armaganlar, Pazar Yeri
(Cetin, 2013: 70). Facebook, kullanicilarina kendi iletilerini paylasabilecekleri 6zel bir
alan olarak profil olusturma imkani saglamakta; aglarinda bulunan kigilerle anlk ileti
paylasmalarina, etkinlikler diizenlemelerine, fotograf ve videolarina paylasmalarina
olanak sunmaktadir. ilk etapta arkadaslarin birbirlerini bulmasi amacina yénelik
olarak hazirlanmis bir sosyal ag olarak 6n plana ¢ikan Facebook zaman iginde yeni

Ozellikleri bunyesine katan bir sosyal paylasim agi olarak ilgi uyandirmistir.

Bu Ozellikler dikkate alindiginda her kullanicinin Facebook'u tercih etme ve
kullanma amaci farkli olmaktadir. Kurulus amaci Universiteden mezun olmus
arkadaslarin birbirini bulmasi iken, bu amag¢ ginimuizde oldukga farklilagsmistir
ancak yine de arkadas bulma Facebook kullaniminin en c¢ok tercih edilme
sebeplerinden biridir. Bu sanal ortamda bir araya gelen arkadas c¢evreleri interaktif
bir ortam olusturmaktadirlar ve birbirleri ile sohbet ederken ayni zamanda fotograf,
video ve yazilar paylasabilmektedirler. Boylece kullanicilar fiziki olarak bir araya
gelemeseler bile sanal bir ortamda bir araya gelebilmekte ve birlikte vakit gecirip

paylagimda bulunabilmektedirler (Konor, 2016: 19).

2.5.Sosyal Medyanin Marka iletisimi Yéniinden Kullanimi

GuUnUmuz pazarlama dinyasinda rekabet kosullarinin farklilagsmasi ile birlikte
kurumlar ve markalar ile hedef kitlelerinin arasindaki iligkiler bitiini de gitgide
farkhlasmaktadir. Markalar hedef kitlelerine ulasabilmek, onlari etkileyebilmek ve
arin ve hizmetleri ile ilgili bilgileri onlara dogru aktarabilmek icin geleneksel
pazarlama ydntemlerinden farkli yeni yontemler arayisi igine girmektedirler. Bu yeni
yontemlerin en basinda da dijital mecralar tzerinden tiketicilere ulagma ve onlari
etkileme cabasi gelmektedir. Artik markalar, farkh bir satis ve pazarlama ortami
sunan bu yeni alanda hedef kitleleriyle daha dnce hi¢ olmadidi kadar iletisime ve
karsilikli etkilesime dayal iligkiler kurma igerisindedirler. Bu internet tabanh yeni
dijital ortamlar hem tuketiciler hem de markalar igin buyuk avantajlar saglamaktadir.
Markalar kendilerini bu sosyal ortamlar Uzerinden daha kolay ifade edebilirken ve

ayrica herhangi bir olumsuz duruma aninda mudahale edebilirken, tuketiciler de
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memnun olmadiklari bir durumla karsilastiklarinda sikintilarini aninda iletebildikleri

bir yol bulmus olmaktadirlar.

Sosyal medyanin guciniu kesfeden markalar ve tlketiciler bu ortamlari aktif bir
sekilde kullanmaya baslamistir. Markalar tiiketici memnuniyetini saglamak igin ¢esitli
online destek hatlari kurmakta ve tiketiciler tarafindan génderilen her yorumu
dikkate almaya 6zen gostermektedir. Ucretsiz (riin iadeleri, deneme siireleri ile
tlketicilerin glvenlerini kazanmak icin cabalamaktadirlar. Tiketiciler de ayni oranda
yaptiklari yorum ve oylamalarla markalarin diger tiketiciler tarafindan tercih edilmesi
ve satin alinmasi kararini etkileyebilmekte, herhangi bir markanin satiglarinin

dismesine veya ylkselmesine bu ortamlar Gizerinden etki edebilmektedirler.

Yeni web teknolojileri sayesinde herkes icerik Uretebilir hale gelmektedir.
Gulnumuzde sosyal medya platformlari ile birlikte bir tGrlin veya hizmeti tanitmak igin
kiguk butceler bile yeterli olmaktadir. Kiguk isletmeler sosyal medya platformlari
sayesinde kendi cektikleri videolar, bloglar, resimler sayesinde kendi tanitimlarini

kolayca yapabilmektedirler.

Pazarlama faaliyetleri agisindan sosyal medya ortamlari ayrintili bir sekilde
incelendiginde ve degerlendirildiginde, isletmelerin bu ortamlardan yogun olarak
yararlanmalari gerektigini sdylemek mimkinddr. Bunun nedeni kurumsal yapilariyla
sosyal medya ortaminda yer alan firmalarin pazarlama faaliyetlerinde daha hizli ve
aktif olabilmeleridir. Pazarlama iletisiminin hizlanmasi iginde sosyal medyanin etkin
olarak kullanilmasi gerekmektedir. Artik musteriler bir Grinu satin almadan 6nce
¢ogunlukla sosyal medya ortamlarindan drtnle ilgili bilgiler toplamakta ve kararlarini
bu bilgiler dogrultusunda vermektedirler. Bu nedenle marka ve arun ile ilgili bilgilerin
bu ortamlarda agik bir sekilde paylasiliyor olmasi gerekmektedir (Saritas ve
Karag6z, 2017: 371).

islek’e gére (2012: 2), sosyal medya sadece firmalar ve tiiketiciler arasindaki
iletisimi glclendirmekle kalmamis ayni zamanda tuketicilerin kendi arasindaki
iletisimi de gelistirmistir. TUketiciler Grin hakkindaki yorumlari ve elegtirileri sosyal
medya Uzerinden herkese agik bir sekilde yayinlayabilmektedirler. Boylece bir
tuketici ayni arinl satin almak isteyen baska bir tuketiciyi bu ortamlar Uzerinden

yorumlari ile etkiyebilmektedir. internet kullanicilarinin sosyal medya platformlarini
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giderek daha fazla kullanmasi bu 6nemi arttiran bir diger etken olarak da 6ne
cikmaktadir. Bdylece sosyal medya Uzerinden pazarlama faaliyetleri de hem
tlketiciler hem de pazarlamacilar icin 6nemli bir teknoloji olarak karsimiza

¢cikmaktadir.

Horuztepe'ye goére (2018: 931-932), sosyal medya pazarlamasinin bir diger dnemli
Ozelligi aninda donat alabilme olanagina imkan vermesidir. Bu ortamlardan yapilan
reklamlar ve bu reklamlara aninda dénus alabilme olanagi, bu ortamlarin geleneksel
medya anlayisinin da degismesine etki ettiini géstermektedir. Horuztepe’ye gore
bu ortamlarda pazarlama faaliyetleri o kadar hizla gelisme ve ilerleme gdstermistir ki
bireysel boyutta pazarlama yontemlerine gidilmektedir. Artik insanlarin bireysel
olarak one cikan zevkleri ve tercihleri bu ortamlardan toplanan bilgiler neticesinde
belirlenebilmekte ve buna uygun satis yontemleri gelistirilebilmektedir.
Pazarlamanin yeni bir boyut kazandi§i internet ortaminda teknikler o denli
ilerlemistir ki yapilan arastirmalara, incelemelere ve toplanan verilere gére bireysel
olarak nitelendirilebilecek pazarlama yontemlerinin tespiti ve uygulamasina
gidilmigtir. Bulunmaz'in belirttigi gibi (2016: 357) bdylece markalar para, zaman ve

emek bakimindan da blyUk dlgtide kar etmektedirler.

Sanal ortam, sirketlerin tuketicileri siniflandirmasina ve her bir tuketicinin ihtiyac ve
isteklerine uygun olarak kisisel bir profil olusturmasina da olanak tanimaktadir.
Bdylece sosyal medya tuketici satin alma davraniglarini anlama agisindan girketlere
buyuk 6lgude yardimci olmaktadir. Ayrica bu sanal ortamlarin tiketiciye sagladigi bir
diger 6nemli avantajda zaman kaybi yasamadan tuketicilerin bulunduklari yerlerden
rahatca aligveris yapmalarina imkan vermesidir. Bir tlketici birka¢ dakika i¢erisinde
binlerce Urtn arasinda kendisine en uygun olani bulabilmekte ve saniyeler i¢erisinde
fiyat karsilastirmasi yapabilmektedir. Bdylece kendisi icin en uygun ve ekonomik
uriini segebilmektedir. Ayrica geleneksel pazarlamada sirketlerin elinde bulunan
glc sosyal medya ile tuketicilerin eline gegmistir. Bu yeni sistemi kavrayan ve aktif
olarak kullanabilen tiketiciler satin alma ve sonrasindaki her asamada s6z sahibi
olmaktadirlar (Sayimer, 2012: 176-178).

Muhan’a gore (2017: 42-43), sosyal medya tuketicilerin psikolojileri Uzerinde de etkili
olmaktadir. Sosyal aglarin uygulamalarini kullanirken tiketiciler bazen farkinda

olarak bazen ise farkinda olmadan markalarin reklam faaliyetlerinin etkisi altinda
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kalmaktadirlar. Kisiler gogu zaman satin alma gibi bir digtinceye sahip degilken
buradaki reklamlardan etkilenmekte ve ihtiyaglari olmayan Urin ya da hizmetleri
alabilmektedirler. Markalar Urlnlerine dikkat ¢ekebilmek icin reklamlarinda indirim,
kampanya hediye ¢eki gibi stratejileri kullanmaktadirlar. Tlketiciler de bu etkenlerin
etkisi altinda kalip satin alma iglemi gerceklestirmektedirler. Ayrica markalar sosyal
medya hesaplarindan uyguladiklari promosyon faaliyetleri ile de tlketicileri
alisverise tesvik etmektedirler. Bu promosyonlar sayesinde tiketicilerin dikkatini
cekmeyi basaran markalar, tuketicilerin marka hesaplarina Uye olmasini ve
yenilikleri surekli takip etmesini saglayabilmektedirler. Boylece tiketicinin algisi
Uzerinde bir etkiye sahip olmaktadirlar (Muhan, 2017: 42-43). Ayrica markalarin
tlketicilere iliskin enformasyonu bu sekilde toplamasi ve arsivlemesi ve onlara
yonelik daha kisisellestiriimis teklifler ve igerikler tasarlamasi da mimkin hale
gelmektedir. Bu acgidan bakildijinda sosyal medyanin markalarin tuketicilerle
iletisimlerini saglamanin yani sira farkli amaclarla da kullanilabilecegi dikkat

cekmektedir.

Gugdemir (2017: 112), sosyal medyanin iletisim ydénindn yani sira daha birgok
alanda kullanildigini belirtmektedir. Bu alanlarin basinda da tiketici profillerinin
arastinimasi, musgteri iligkileri ydnetiminin belirlenmesi, satig-pazarlama, promosyon,

reklam kanall ve markalastirma gibi alanlar gelmektedir.

Sosyal medya, markalar tarafindan etkin ve dogru kullanildigi 6lgide markalara
fayda saglamaktadir. Bunu bagsaramayan markalarin giinimuz rekabet kosullarinda

rakipleri karsisinda iletisim faaliyetlerini stirdirmeleri zorlagsmaktadir.

2.6.Yeni Nesil Kanaat Onderi Olarak Sosyal Medya
Fenomenleri

Hayatimizin her alanini kusatan internet ve internetin gelisip yayginlagmasi ile
ortaya ¢ikan sosyal medya platformlari birgok alanda ve kavramda degisime yol
acmaktadir. Degigsen kosullara ve ortaya gikan yeniliklere ayak uydurmak isteyen
markalar, faaliyetlerini tuketicilerin yogun olarak ilgi gOsterdikleri alanlara
yoneltmektedirler gunku ortaya c¢ikan bu yeniliklerle birlikte tuketicilerin satin alma
davraniglari da bulylk Olgude deg@isime ugramaktadir. Markalar, tuketicileri
kendilerine gekmek ve yeni rekabet kosullarina ayak uydurmak igin tuketicilerin aktif

olarak bulunduklari mecralarda iletisim faaliyetlerini surdirmeye baslamiglardir.
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Klasik iletisim faaliyetleri yerlerini sosyal medya platformlar Gzerinden surdurilen
farkli yontemlere birakmaktadir. Bu yontemlerin basinda da son yillarda ortaya gikan
ve her gegen gun popularite kazanan sosyal medya fenomenleri gelmektedir.
Fenomen olarak adlandirilan bu kigiler, sosyal medyada aktif olarak yer alan ve bu
ortamlari takip eden kisiler arasinda etki glcu fazla olan kisilerdir. Markalar etki giict
yuksek olan bu kisilerle, trlin ve hizmetlerine dikkat cekmek amaciyla is birliklerine
girebilmektedirler. Yeni nesil kanaat onderleri olarak adlandirilan sosyal medya
fenomenleri ile markalar, binlerce hatta milyonlarca kisiye kisa slrede
ulasabilmektedirler. Etki alanlari genis olan bu fenomenlerin, takipgi sayilari ne
kadar yiksek ve takipcileri ile aralarindaki iliskiler ne kadar iyiyse markalarla

gerceklestirdikleri is birlikleri de o derece fazla olmaktadir.

Alikiic ve Ozkan’a gére (2018: 46), yasanan teknolojik gelismeler sonucunda
globallesen dinyada, markalar sosyal medya platformlari araciliiyla hedef
kitlelerine ulasmak icin sosyal medya fenomenlerinden yararlanmaktadirlar.
Fenomen kullanilarak Grtin tanitimi gergeklestirme ginimuizin en énemli pazarlama

ve marka iletisimi stratejilerinden birisi haline gelmektedir.

Gunumuzde yeni nesil birer kanaat onderi olarak ifade edilebilen sosyal medya
fenomenlerinin  marka iletisimi yonunden ortaya koyabilecekleri etkinin
degerlendirimesi icin  kanaat Oonderi kavraminin  agiklanmasinda yarar

bulunmaktadir.

2.6.1.Kanaat Onderi Kavrami

Kanaat onderi kavrami, bir grup insanin bir araya gelmesi sonucu iglerinden birinin
daha 6n plana c¢ikmasi ve digerleri Uzerinde etki olugturmasi neticesinde ortaya

clkmistir.

Cogu canl varlik bir ara gelir gelmez iggtidiisel olarak bir dnder aramaktadir. Onder
bulma ve onun yol gostericiligi altinda yasamini devam ettirme insan topluluklari igin
ayri bir 6nem tasimaktadir. En Ust siniftan en alt sinifa kadar hemen hemen her
sosyal gevrede bireyler gesitli onderlerin etkisi altina girmektedirler. Bunun en buyuk
nedeni ise bireylerin cogunun kendilerine rehberlik edecek bir fikre ve muhakemeye
ihtiyac duymalaridir (Le Bon, 2005: 90-91). Toplumlarda belirli konularda insanlarin

fikirlerini sekillendirebilecek, onlari bilgilendirebilecek ve kanaatlerini etkileyebilecek
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kanaat Onderleri ortaya c¢ikmaktadir. Kanaat &6nderleri belirli konularda fikrine

guvenilen ve diger insanlarin kanaatlerinin sekillenmesinde etkili olan kigilerdir.

Ulutas’a gore toplumda belirli bir guvenirlige ve sayginliga sahip olan kigiler kanaat
onderi olarak adlandiriimaktadir. Bu guvenilirlilik ve sayginlik sayesinde kanaat
onderlerinin arkadas ve dost gevreleri de sekillenmektedir. Sayginlik ve guvenilirligin
yaninda kanaat dnderleri gogu zaman gug ve iktidar sahibi de olmaktadirlar. Bu gli¢
kanaat Onderleri ile birlikte onun yakininda bulunan arkadas c¢evrelerine de yarar
saglamaktadir. Kanaat 6nderi kavrami ve bu kavramin icerdigi anlamalar yer ve
zaman acisindan farkliliklar tagimaktadir. Ornegin, Dogu ve Gilineydogu Anadolu
Bolgesi'nde kanaat dnderi olarak adlandirilan kisiler toplum icerisinde dini yapilariyla
on plana ¢ikmis kisiler olmustur (2015: 142-143). Kanaat 6nderi olarak sadece dini
yapllariyla 6n plana ¢ikan kisiler degil; kdse yazarlari, bilim insanlari ve siyasiler de
birer kanaat onderi olarak dikkat ¢ekmektedir. Ayrica gunimuizde sosyal medya
platformlarinda gorislerine guvenilen ve diger insanlar etkileme gicline sahip olan
sosyal medya kullanicilarinin da birer kanaat dnderi olarak konumlanmasi glindeme

gelmektedir.

Degisen ve gelisen yasam kosullari ve teknolojik yenilikler neticesinde kanaat énderi
kavrami da cesitli degisimler gecirmistir. Kanaat dnderlerinin algilanis bigimi ve
insanlar Gzerindeki etki alanlari da farkliliklar géstermektedir. Gazete, dergi, radyo
gibi mecralarda etkin olan kanaat Onderleri artik internet ortaminda etkili
olmaktadirlar. Bu yeni ortamlarin baginda da her gegen gin kullanici sayisi artis
gobsteren sosyal medya platformlari gelmektedir. Bu yeni platform kanaat dnderi
kavramina degisiklikler getirdigi gibi kendi kanat Onderlerini de yaratmaya
baslamistir. Bu yeni kanat onderleri daha 6nceden anlamlandirilmis olan kanaat
dnderi kavramlarindan oldukca farkhdirlar. Onceki dénemlerde toplum icerisinde
bilgi, tecribe, egitim seviyesi gibi 6zellikleri ile 6n plana ¢ikan kanat onderleri, yeni
nesil kanat 6nderi anlayisinda oldukga farkli 6zellikler ile 6n plana ¢ikmaktadirlar. Bu
yeni onderler, bilgi, tecruibe ve gorus itibariyle birbirlerine denk kigilerden olusan
gruplara onderlik etmektedirler ve kendileri de hemen hemen bu kisilerle bilgi,

tecribe ve gorus olarak ayni 6zelliklere sahiptirler (Kaymaz, 2013: 358).
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Isik (2014: 73), kanaat énderlerinin belirli bir etki gliciine sahip olabilmeleri icin
cesitli 6zelliklere sahip olmalari gerektigini belitmektedir. Bu &6zellikleri su sekilde

aciklamaktadir:

e Takipcilerine oranla kitle iletisim araglarini kullanma oranlari daha fazladir.
o Daha yenilikgidirler.
o Degisme ajanlari ve kamu goérevlileri gibi kesimlerin yani sira, cevreyle

iliskileri daha fazla olan daha kozmopolit insanlardir.

Ayrica Isik’a gore, kanaat onderleri iki gruba ayrilmaktadir. Bunlar monomorfik ve
molimorfik kanaat onderleridir. Monomorfik kanaat onderleri, belirli bir alanda
bilgisine danigilan dnderlerdir. Siyaset, spor vb. alanlar gibi. Molimorfik énderler ise
bircok alanda fikirlerine bagvurulan 6nderler olarak agiklanmaktadir (2014: 73). Bu
acidan degerlendirildiginde toplumlarda belirli alanlarda goruslerine basvurulan ve
diger insanlarin goéruslerini etkileyebilen kanaat énderleri tek bir konu odaginda etkili
olabilecegi gibi bazen farkli konular Gzerinde de etkili olabilmektedirler. Ginimuizde
sosyal medya platformlari araciligiyla siradan sosyal medya kullanicilarinin birer
kanaat onderi olarak konumlanmasinda da belirli konulardaki uzmanliklari ve
gérigleri ile diger insanlarin kanaatlerini sekillendirme gugleri etkili olmaktadir.
Sosyal medya fenomenleri de bazen monomorfik bazen de molimorfik kanaat énderi

olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Markalar, gunumizde sosyal medyanin gucuni kesfetmislerdir. Bu nedenle
tiketicilerin en etkin olduklari mecralari ve bu mecralarda etkin olan fenomenleri
tespit etme cabasi glUtmektedirler. Fenomenler sayesinde markalar tuketiciler
Uzerinde davranis degisikligi yaratma faaliyeti yUritmektedirler (Gulay ve
Sabuncuoglu, 2014: 5). Bu nedenle marklar bu fenomen kitleleriyle baglantiya gecip
marka iletisim faaliyetlerini bu kitleler Uzerinden ylrutmeye baglamiglardir. Bu
fenomenler sayesinde hedef kitleleriyle daha etkin, akilda kalici ve yakin iliskiler
kurmaktadirlar (Alikihg ve Ozkan, 2018: 44-45). Eger is birligi gelistirilen sosyal
medya fenomenleri sevilen ve takipgi sayisi yluksek kisilerse dakikalar igerisinde
binlerce hatta milyonlarca insan ayni anda ayni konudan haberdar olmaktadir.
Yapilan yorumlar ve konugsmalar sayesinde de markalar ¢ok kisa bir sirede

geribildirim alabilmektedirler.
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Boztepe Tagkiran’a gére (2017: 164-165), yeni iletisim ortamlari ilgi alanlarina gore
kanaat onderlerinin ortaya cikmasina olanak tanimiglardir. Bloglar bu konuda
verilebilecek en iyi 6rneklerdir. Bir blog sahibi hem bir fenomen hem de alaniyla ilgili
yetkin bir kisi olarak kanat dnderi olabilmektedir. Modaya veya yemek yapmaya ilgi
duyan bir kisi bu konuyla ilgili bloglari takip edecek ve bu konu hakkinda yazan
kisilerden fikir alacaktir. Bdylece bloggerlar bir nevi kanat onderi gorevi
goreceklerdir. Cunkl bazi bloglar milyonlarca takipciye sahip olup takipgilerinin
dusuncelerini sekillendirebilmektedirler. Bu nedenle markalar bloglari ve burada
takipgilerini yénlendiren bloggerlari marka iletisimi yoninden dikkate almak
durumundadirlar. Bir bloggerin bir markayla ilgili olumlu ya da olumsuz goérusu

aninda milyonlarca kisiye yayilabilmektedir.

Kaymaz (2013: 359), tim bu gelismeler 1siginda kanat énderi kavraminin yeni bir
anlam ve boyut kazandigini belirtmektedir. Artik insanlarin zihnindeki kanat dnderi
kavrami farklilasmistir. Sosyal medyanin insanlara kazandirdigi bilgileri aninda
paylasma, yorum yapma, tepki verme gicu ¢ogdu kullaniciyl kendi grubu etrafinda bir

kanaat 6nderi pozisyonuna getirmektedir.

2.6.2.Sosyal Medya Fenomenlerinin Markalarla
Gergeklestirdikleri is Birlikleri

Uninu sosyal medya Uzerinden yapti§i paylasimlar ile kazanan veya Unli olup
sosyal medya mecralarinda aktif olan ve diger insanlar Uzerinde etki gulcl

olusturabilen kisiler ginimuzde fenomen olarak isimlendiriimektedirler.

Takipgi sayilari ile genis kitlelere ulasabilen fenomenler, marklarin dikkatini cekmeye
baslamiglardir. Duzenli olarak igerik paylasan ve bu icerikler ile insanlari
etkileyebilen fenomenler, markalarin farkli reklam arayislari igerisinde yeni bir

strateji haline gelmektedirler (Yaylagul, 2017: 223).

Bireyler igin gunlik hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelen sosyal medya,
markalar igin de yeni bir pazarlama kanal haline gelmektedir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinin yetersiz kaldigi gunumuiz kosullarinda markalar, internet ortaminin
sundugu firsatlardan yararlanmaktadirlar. Geleneksel pazarlamada kullanilan
agizdan agza pazarlama yontemi, internet ormaninda viral pazarlama olarak yerini

almaktadir. Boylece markalar viral pazarlama sayesinde mal ve hizmetleri ile ilgili
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sanal ortamlarda gundem yaratabilmektedirler. Sosyal medya ayrica tuketici onayi
ile pazarlama yontemini de gundeme getirmektedir. Geleneksel ydntemlerde
kullanilan UnlG kigiler ve bu kisilerin firmalara getirdigi maliyetler, tiketici onayi ile
pazarlamada en aza indirimeye calisiimaktadir. Markalar artik Grin ve hizmet
tanitimlarinda GnlGlerin yani sira dikkatlerini bu sosyal ortamdaki tuketicilere
cevirmislerdir. Bu tlketiciler ylksek takipgi sayilari ile tnli kisilere déntusmuslerdir
ve “influencer” olarak adlandiriimaktadirlar. Markalar yiksek etki gliciine sahip bu
“influencer’lar ile gesitli anlasmalar yaparak tiketicileri etkilemeyi hedeflemektedirler
(Can ve Koz, 2018: 444). Bu yeni pazarlama yontemi “influencer marketing” olarak
adlandiriimaktadir. Influencer marketing kavraminin fenomenler araciligiyla

pazarlama olarak Turkgelestirilebilecek bir kavram oldugu sodylenebilmektedir.

Fenomenler araciligiyla pazarlama, son zamanlarda etkisini artiran bir yontem
olarak tiketicilerin karsisina ¢cikmaktadir. Satici ve tuketici arasindaki givene dayali
iliskilerden meydana gelen bu yontem markalar ve fenomenleri bir araya
getirmektedir. Turkiye’nin yani sira tim dlnyada pazarlama alaninda énemli degisim
ve doénusUimleri meydana getiren fenomenler araciligiyla pazarlama 2000 yillarda
bloglarin ortaya ¢ikmasiyla énemi artirmaya baglamistir. Saglik, spor, teknoloji,
kozmetik ve daha birgok konudan olugturulan bloglar bu konularla ilgilenen kisilerin
dikkatini ¢cekmis ve genis bir takipg¢i sayisina sahip olmustur. Bunu fark eden
markalar bu kigilerle baglantiya ge¢mis ve cgesitli Griin ve hediyelerle bu Kkisilerle
anlasma yapip marka tanitimlarini yapmalarini istemistir (Fortune, Erisim:
30.03.2018, http://www.fortuneturkey.com/influencerlar-ve-markalari-bir-araya-
getiren-pazar-yeri-43379).

Fenomenler araciligiyla pazarlamanin markalara sagladigi yararlar su sekilde
siralanabilmektedir (Creatorden, Erisim:
31.03.2019,https://creatorden.com/influencer-marketingin-tercih-edilmesinin-8-

nedeni/):

e Fenomenler araciliyiyla pazarlama sayesinde firmalar daha dusuk maliyette

reklam verebilmektedirler.

e Fenomenler araciligiyla pazarlama tuketicilere daha samimi ve dogal

gelmektedir.
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e Fenomenler araciligiyla pazarlama Kkitleleri hizli ve etkin bir sekilde

etkilemektedir.
o Hedef kitle daha net tespit edilebilmektedir.

o Fenomenler araciigiyla pazarlamayi kullanan markalar diger markalar ile

aralarinda fark yaratmaktadirlar.

e cerik hazirlama konusunda markalar yerine fenomenlere gdrevier

dusmektedir.
e Fenomenler araciligiyla pazarlamada dagitim maliyetleri bulunmamaktadir.

Fenomenler araciliiyla pazarlama faaliyetleri 4 asama Uzerinden yurGtliimektedir.

Bunlar (Creatorden, Erigsim: 31.03.2019, https://creatorden.com/influencer-

marketing-nedir/):

1. Erigsim: Fenomenlerin takipgilerinin gozinde belirli bir sayginhgr ve
guvenilirligi vardir. Bu kigiler kendi alanlari ile ilgili uzman olarak kabul
edilmektedirler. Markalar da kendi Uriin ve hizmetlerinin yapisini uygun
olarak fenomenlere bagvurmaktadirlar. Boylece bu kigiler Uzerinden trun ve
hizmetlerini pazarlama yoluna gitmektedirler.

2. Eylem: Fenomenler markalarin Grun ve hizmetlerini kullanicilarin gézu
onunde deneyimlemektedirler. Takipgilerinin zihinlerinde durist bir imaj
olusturmus olmaktadirlar. Kullanicilari ile surekli etkilesimde bulunan
fenomenler takipgilerinden yorum yapmalarini da istemektedirler. Bdylece
herhangi bir sansire takilmadan marka ile ilgili gercek dustncelere erisilmis
olmaktadir.

3. Doniistir: Fenomenler ¢codu zaman dizenledikleri gesitli kampanya, etkinlik
veya takipcilerine 06zel indirim ve hediyelerle markalara mdusteri
kazandirmaktadirlar. Bir kullanici dizenlenen c¢ekilisler ve yarismalar
sayesinde aniden o markanin musterisi haline gelebilmektedir. Bdylece bir
kullanici markanin musterisi haline déntismektedir.

4. Etkilesim: Fenomenler ile takipgileri arasinda karsilikli givene ve sadakate
dayali bir etkilesimin olmasi 6nem tasimaktadir. Markalarin Urlnlerini

tanitacak fenomenleri ézenle yapilmis arastirmalar sonucunda seg¢meleri
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gerekmektedir cunku bu kisiler markalarin hedef kitleye yansiyan yuzu

olmaktadirlar.

Fenomenler araciligiyla pazarlama ile fenomenler, sosyal mecralarda kozmetikten
aksesuara, kiyafetten oyunlara kadar bir¢ok Grlnin tanitimini yapip bu Grtnleri bu
mecralar (zerinden pazarlamaktadirlar. Bu pazarlama ortamlari arasinda son
doénemlerde en popliler olani ise Instagramdir. Instagram Gzerinden Urin ve hizmet
pazarlama son dénemlerde fenomenler tarafindan sikga kullaniimaktadir. Twitter
gibi yazil iletisimin agirlikh oldugu, Facebook gibi kullanici sayisinin her gecen gin
azaldi§1 sosyal medya platformlari ise fenomenler ve markalar tarafindan uriin ve
hizmet pazarlamasi icin ¢ok fazla tercih ediimemektedir (Bayuk ve Aslan, 2018: 182-
183).

Can ve Koz'a gore (2018: 454), ylksek takipgi sayisina sahip fenomenler, tnliler
kadar bilinir duruma geldikleri icin markalarla c¢esiti anlasmalar da
yapabilmektedirler. Bu anlagsmalar hediye Urlin alma veya belirli Gcretli ortakliklar
seklinde gergeklesebilmektedir. Fenomenler bunlari markalardan talep etmekte ya
da markalarla belirli strelerde gecerli olan is birliklerine gitmektedirler. Markalar da
ardn tanitimlarinin saglikh bir sekilde ydrtttlebilmesi igin bu anlagmalarda herhangi
bir masraftan kaginmamaktadirlar. Bunun en blylk nedenlerinden birisi ise
markalarin sosyal medya Uzerinden yudrutilen ve tlketici ile birebir etkilesime
gecilen bu mecralarin éneminin farkina varmis olmasidir. Boylece fenomen olmak
glinimuzde yeni bir meslek ve kazang¢ kapisi haline dénidsmustir (Can ve Koz,
2018: 454). Fortune, tarafindan sunulan verilere goére (Erisim: 30.03.2018,

http://www.fortuneturkey.com/influencerlar-ve-markalari-bir-araya-getiren-pazar-yeri-

43379), fenomenlerin hedef kitlelerini etkileme ve marka sadakati yaratma gucu gun
gectikge artarak sistemli bir yapi haline gelme egilimi sergilemektedir. 2020 yilinda
fenomen araciligiyla pazarlamanin Turkiye’de 100 milyon TL’lik bir pazar haline

gelecegi tahmin edilmektedir.

Dempster ve Lee'ye gore tuketicilerin, markalarla etkilesime girme sekilleri kadar
medya tuketim sekilleri ve karar suregleri de degisime ugramaktadir. Bu degisen
davraniglarin piyasay! ve markalari daha kisisellestiriimis etkilesimlere yonlendirdigi

gorulmektedir (2015: 3). Markalar tuketicilere Kisilestirilmis igerikler sunarken, bazi
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alanlardaki gorusleri nedeniyle diger sosyal medya kullanicilarini etkileyebilme

kabiliyetine sahip fenomenlerden yararlanabilmektedir.

Sosyal medya Uzerinden fenomenler ile yapilan pazarlama, gerek kisa sire iginde
genis tuketici kitlelerine ulasabilmesi gerekse geleneksel reklam kampanyalarina
kiyasla daha disuk maliyeti nedeniyle, markalar i¢in oldukg¢a cazip hale gelmektedir
(Evans vd., 2017: 138). Woods’a gore (2016: 5), markalarin fenomenlerle is birligi
yapmasinin énemli bir nedeni de son yillarda markalarin pazari bir butin olarak
degil, bireylere odaklanan pazarlama sekli olarak ele almalaridir. Bunun igin de
gitgide daha c¢ok bulylyen ve etkisini arttiran sosyal medyadaki fenomenleri
kullanmaktadirlar. Markalar fenomenleri potansiyel alicilar Uzerinde etkisi olan
bireyler olarak tanimlamakta ve pazarlama faaliyetlerini onlar Uzerinden

sekillendirmektedirler.

2.6.3.Sosyal Medya Fenomenlerinin Tuketicilerin Marka
Tercihine Etkisi

Geleneksel pazarlama anlayisinin ve bunlarin tiketici Gzerindeki etkilerinin gin
gectikce degistigi ve hem tuketici hem de markalar agisindan yeni yéntemlere ve
ortamlara bagvuruldugu &nceki bdlimlerde acgiklanmig, internetin  gelisip
yayginlagsmasi ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami detayli bicimde ele
alinmigtir. Sosyal medyanin kisa bir zaman diliminde hizla yayginlasmasi ve
kullanici sayisindaki hizli artis marklarin da dikkatini gekmistir. Gerek kullanicilarina
sagladigi cift yonli iletisim imkani, gerek kolay ulasilabilirligi, gerekse ucuz bir
yontem olmasi sebebiyle sosyal medya hem kullanicilar hem de markalar agisindan

blyuk olcide dnem kazanmistir.

Bu konuda yapilan arastirma insanlarin sosyal medya Uzerinden paylastiklari
bilgilerle, bir Grin veya hizmetle ilgili yaptiklari yorumlarla birbirlerini etkilediklerine
isaret etmektedir. Freberg ve arkadaslarina goére (2011: 90), sosyal medya,

kullanicilarinin markaya yonelik tutumlarini etkilemekte ve sekillendirmektedir.

Bu etki glici son dénemlerde influencer olarak ifade edilebilecek yeni bir kavrami
literatire dahil etmigtir. Turkge olarak etkileyen, etkileyici, hatirli kisi gibi birgok
anlam ile kargimiza ¢iksa da Turkgelestirilen bir fenomen kavrami, sosyal medyayi

aktif ve etkili olarak kullanan ve birgok takipgiye sahip olan Kkisiler igin
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kullaniimaktadir. Fenomenlerin sahip olduklari yiksek takipg¢i orani ve bu takipgileri
ile kurduklari samimi ve guvenilir iliski markalarin dikkatini ¢ekmektedir. Markalar
icin sosyal medya Urin ve hizmetlerini tanitabilecekleri ve pazarlayabilecekleri bir
ortam haline gelmektedir. Bunun icinde bu mecralarda populer olan kisilerle ¢esitli is

birliklerine gidip marka iletisim faaliyetlerini yiritmeye ¢alismaktadirlar.

Boylece sosyal medya, sadece sosyal etkilesimler igin bir platform olmaktan ¢ikip
markalarin da is yaptiklari bir alan haline dénusmektedir (Sheth, 2018: 10-11).
CuUnklu isletmeler yarattiklari markalar ile tiketiciler arasinda duygusal baglar
olusturmaya calismaktadirlar. Bu ¢alismalarin en buylk nedeni ise markaya olan
guveni artirmaktir. Bu da ancak marka ile ilgili dodru tutundurma faaliyetlerinin
olusturulmasi ile ilgilidir. GUnimuz tuketicilerinin zamanlarinin blyutk bir b&limin(
sosyal medyada gecirdikleri dustnuldiginde, tlketicilere ulagsmanin en kolay
yolunun sosyal medya oldugu goérulmekte ve bu da markalar igin kaginilmaz bir
faaliyet alani olmaktadir (Eru vd., 2018: 232). Sosyal medya kullanicilarinin
kendilerine 6zgu profiller olusturarak kisisel bilgilerini paylasabildikleri buyulk bir
veritabanidir. Kullanicilar kendilerine 6zgu profiller olusturarak kisisel bilgilerini bu
aglarda paylagsmaktadirlar. Bu bilgiler neticesinde markalar, hedef kitleye dogru ve
etkili bir sekilde ulasilabilmektedirler. Ayni zamanda markalar da ulastirmak
istedikleri mesajlari hizla bu mecralar Uzerinden yayabilmektedirler. Kullanicinin
profil sayfasini barindiran kisisel alanlara gonderilen video, ses, yazilarla ve
mesajlasmalarla gerceklesen ¢oktan ¢oga tuketici konusmalari sosyal agda kullanici
yaratimli igerigi meydana getirmekte, badlantilarla yayilmakta ve online
sosyalizasyonu tesvik etmektedir (Akar, 2010: 119). Sosyal medyanin marka
iletisimi yonunden artan kullanim oranlari ve sundugu kapasite degerlendirildiginde
sosyal medya fenomenleri araciligiyla marka iletisiminin gergeklesmesi ve boylelikle

tuketicilerin marka tercihlerinin sekillenmesi de gindeme gelmektedir.

Lim ve arkadaslarina gore (2017: 20) fenomenler, sosyal medyada bir markanin
mesajinin, markanin hedef kitlesine ulastiriimasi goérevini Ustlenmektedirler. Bunu
yaparken Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi ¢ok sayida sosyal medya
platformunu kullanmaktadirlar. Fenomenler genellikle kullanicilara ve takipgilere
marka veya urun hakkindaki en guncel bilgileri sunarak duzenli iletisim

kurmaktadirlar.
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Bu duzenli iletisim fenomenler ve takipgileri arasinda yakin iligkiler kurulmasini
saglarken ayni zamanda given duygusunun olusmasina da katki saglamaktadir. Bu
guven duygusu da fenomenin inandiriciigini arttirmakta ve takipgileri nezdinde itibar
kazandirmaktadir. Zaman icerisinde birer tlketici adayi olan kullanicilar herhangi bir
ariin veya hizmetle ilgili gértse ihtiya¢g duyduklarinda bu fenomenlerin tavsiyelerine

basvurmaktadirlar.

Fenomen pazarlamasinin ya da tanitiminin tlketiciler tGzerinde etkili olmasina yol
acan bir diger en dnemli sebep ise kendileri gibi birer tiketici olan bu Kkisilerin
takipcileri ile ¢ok daha hizli ve neredeyse birebir iletisim kurma ve bir marka
hesabina gore c¢ok daha arkadas canlisi yaklasimlaridir. Kigiler sanki bir
arkadaslarindan tavsiye aliyormuscasina bu kisilerden tavsiye alabilmekte

kendilerini bu kisilere yakin hissedebilmektedirler.

Gunumuzde siradan her birey gibi tlketici olan sosyal medya fenomenlerinin satin
alma egilimini yonlendirme Uzerindeki etkisi olduguna yonelik bakis acgisi dikkat
cekmektedir. Sosyal aglarda aktif sekilde yer alan bu fenomenlerin markalar
hakkinda yaptiklari yorumlar ve tlketicinin go6zleri 6nlinde markalarin sunmus
oldugu Urun ve hizmetleri deneyimlemeleri bu kisileri, diger tuketiciler géziunde
inandirict kilmaktadir. Herhangi bir Grin hakkinda ¢ogu zaman fikir sahibi olmak
isteyen tuketiciler fenomenlerin Grun ve kalitesi hakkindaki bilgi ve deneyimlerine
basvurmaktadirlar. Bdylece fenomenlerin gorusleri tuketicilerin satin alma egilimini
ve marka tercihlerini ydnlendirebilmektedir. Bunun sonucunda da markalar etki
glcine sahip fenomenlerle gergeklestirdikleri is birlikleri sayesinde tanitim
faaliyetlerini yurUtmektedirler. Hatta ©yle ki daha onceki donemlerde hediye,
promosyon ya da tuketicinin haberi olmadan para karsiligi yapilan tanitimlar artik
yerini fenomenlerin profilinde agik bir sekilde belirttikleri UGcretli ortakliklara
donusmektedir. Bu yeni 6zellik hem tuketiciler hem de markalar icin seffaflik ve

guvenilirlik saglamaktadir.

Sosyal medya fenomenleri; bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araglarinin
kullanimi yoluyla tiketicilerin tutumlarini sekillendiren bagimsiz Uguncu parti
destekleyici olarak ifade edilebilmektedir (Freeberg vd., 2011: 90). Sosyal medya
fenomenlerinin markalardan bagimsiz birer destekleyici olarak konumlandiklarina

isaret eden bu bakis acgisindan yola c¢ikildijinda, markalarin kendi kontrollerinde
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olmayan bir etkileyen olarak tuketicilerin marka tercihlerini etkileme glctine sahip

bireyler olarak konumlanabilecegi sGylenebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ TUKETICILERIN
MARKA TERCIHINE ETKIiSi: KOZMETiK MARKALARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Aragtirmanin Amaci

Teknolojinin hizla gelisimi iletisim teknolojilerindeki gelismeleri de etkilemektedir.
internet kullaniminin hizla artmasi ve bu kullanimin genis kitlelere yayiimasi yeni bir
mecra olan sosyal medya kavramini gindeme getirmektedir. Sagladigi erisim
kolayligi ve icerik Uretme konusunda her bireyi aktif hale getirme &ézelliginin yaninda
daha bir¢gok avantaji da icinde barindiran sosyal medya hem tlketici konumdaki
bireyleri hem de markalari daha etkilesimli bir ortamda bir araya getirmekte ve
marka iletisimine yeni kullanim alanlarinin da dahil edilmesini saglamaktadir. Sosyal
medyadan yararlanilarak gerceklestirilen marka iletisiminde 6n plana ¢ikan unsurlar
arasinda gunumuzde fenomenler araciligiyla gergeklestirilen marka iletisimi de yer
almaktadir. Youtube, Instagram, Facebook gibi sosyal medya ortamlarinda
populerlik kazanan bu Kisilerin, tiketicilerin marka tercihleri Uzerinde etkisi olup
olmadigi bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Arastirma dahilinde sosyal
medya fenomenlerinin yogunlukla faaliyet gOsterdikleri bir alan olarak kozmetik

sektoru ve kozmetik markalari secilmigtir.

Bu calismada, cesitli konularda sosyal medya kullanicilarinin goéraglerini etkileyen
kisiler seklinde tanimlanabilen ve bu nedenle yeni nesil kanaat 6nderi olarak ifade
edilebilecek sosyal medya fenomenlerinin tiketicilerin marka tercihi Uzerindeki
etkisinin tespit edilmesi amaglanmigtir. Arastirmadan elde edilecek bulgular
dogrultusunda sosyal medya fenomenleri araciigiyla gerceklesecek marka
iletisiminin tlketicilerin marka tercihi Gzerindeki etkisini ve tlketiciler tarafindan
guvenilir bulunma durumunu ortaya koymaya yonelik bulgulara ulasiimasi
hedeflenmistir. Bu bilgilerden yola cikilarak arastirmanin asagidaki sorulara yanit

vermesi beklenmistir:

- Tuketiciler kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda sosyal medyayi

kullanmakta midir?
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- Sosyal medya fenomenleri tiketicilerin kozmetik marka tercihine ne tar bir
etkide bulunmaktadir?

- Sosyal medya fenomenleri tarafindan markalara iliskin paylasilan icerikler
takipgiler tarafindan gtvenilir bulunmakta midir?

- Katilimcilarin demografik 6zellikleri sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullaniimasi durumu agisindan gruplar arasinda
anlamh bir farklilagsmaya yol agmakta midir?

- Katihmcilarin demografik 6zellikleri sosyal medya fenomenlerinin kozmetik
marka tercihine etkisi acisindan gruplar arasinda anlamh bir farklhlasmaya
yol agmakta midir?

- Katihmcilarin demografik 6zellikleri sosyal medya fenomenlerinin paylastigi
iceriklerin takipciler tarafindan givenilir bulunma durumu agisindan gruplar

arasinda anlamh bir farklilasmaya yol agmakta midir?

3.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya, marka iletisimi yéninden markalarin kendi kontrollerinde olmayan
diger kullanicilar tarafindan gergeklestirilien marka iletisimi streglerini de gindeme
getirmistir. Cesitli konulardaki gorusleri ile sosyal medya kullanicisi olan tiketicilerin
markalara iliskin gorus ve degerlendirmelerini, marka tercihini ve satin alma
sureglerini etkileyebilen sosyal medya fenomenleri dogrudan markalarla baglantil
olmayan Kkisiler olarak ifade edilebilmektedir. Glnimizde sosyal medya
fenomenlerinin marka iletisimi yonlinden sahip oldugu gi¢ markalarin dikkatini
¢ekmistir. Markalar hedeflenen tlketicilere kendileri hakkinda olumlu tanitimlarinin

yapilmasi Uzerine fenomenlerle is birliklerine gidebilmektedir.

Bu galisma sosyal medya fenomenlerinin tiketicilerin marka tercihine etkisi konusu
Uzerine odaklanarak, tiketicilerin sosyal medya fenomenleri araciligiyla kendilerine
sunulan marka iletisimi faaliyetlerine yonelik degerlendirmelerini tespit etmeyi
amagclamaktadir. Alan yazin incelendiginde sosyal medya fenomenlerinin
tuketicilerin markalara iliskin goruslerini sekillendiren ve etkileyen bireyler olarak
yeni birer kanaat Onderi olarak konumlandirildigi gorulmektedir. Bu caligsma
kapsaminda gergeklestirilecek arastirmadan elde edilen bulgularin tiketicilerin bakig
acilarinin tespit edilmesi, sosyal medyanin markaya yonelik bilgi edinme surecindeki

roliniin ortaya konmasi, tuketicilerin marka tercihinde sosyal medya fenomenlerinin
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nasil bir etkiye sahip oldugunun ve fenomenler tarafindan paylasilan igeriklerin
tiketiciler tarafindan guvenilir bulunup bulunmadiginin ortaya konmasi agisindan

onem tasimaktadir.

3.3. Aragstirmanin Kapsam ve Sinirliliklari

Bu arastirma sosyal medya fenomenlerinin tiketicilerin marka tercihleri Gzerindeki
etkisini ortaya koyarken sadece kozmetik markalari Uzerine odaklanmaktadir.
Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik disinda, seyahat, moda, teknoloji,
gastronomi gibi farkli alanlarda tiketici tercihlerini ve goruslerini etkileyebilecegi
bilinmekle birlikte bu arastirmada sadece kozmetik markalari Gizerine sosyal medya
fenomenlerinin tiiketici tercihine etkisi ele alinmistir. Bu dogrultuda arastirmanin en
temel sinirlihdini kozmetik markalar1 Gzerine bir inceleme gergeklestiriimis olmasi

olusturmaktadir.

Arastirmanin bir diger sinirhligini ise sosyal medya kullanicisi olan tum tuketiciler
olarak ifade edilebilecek evrenin timine ulasiimamasinin  olusturdugu

sdylenebilmektedir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

S6z konusu galismada arastirmanin evrenini sosyal medya fenomenlerinin marka
tercihi tGzerinde etkili olabilecegi tiketicileri kapsayan hedef kitle olusturmaktadir. Bu
dogrultuda sosyal medya kullanicisi olan 18 yas ve Uzeri olan kigilerin arastirmanin
evrenini olusturdugu sdylenebilmektedir. Fakat 18 yas ve Uzeri sosyal medya
kullanicisi olan tim tlketicilere ulagiimasi mimkin olmadigindan érnekleme yoluna

gidilmig; tesadufi olmayan drnekleme turlerinden kolayli 6rnekleme kullaniimigtir.

Arastirmada, arastirmacinin ulasabildigi kigileri 6rneklem dahiline aldigi kolayli
orneklemenin kullanimiyla 520 kisiye ulasiimis ve herhangi bir soruna
rastlanilmayan 519 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Evren bayudklagu 100
milyon ve Uzerinde oldugunda yuzde 95 guven diuzeyinde 384 kisiye ulasiimasinin
yeterli gorUlmesinden o6turld (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50), ulasilan Kisi

sayisinin yeterli oldugu soylenebilmektedir.
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3.5. Aragtirmanin Yontemi

S6z konusu arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigine
bagvurulmustur. Belirlenen arastirma sorularina yanit olabilecek bulgulara
ulasilmasini saglayacak verilerin toplanabilmesi i¢in bir anket formu tasarlanmistir.
Anket formunda 6ncelikle katihmcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik
sorulara yer verilmistir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, aylk gelir
durumu, kisisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine ortalama harcanan aylik
tutar, sosyal medya kullanim durumu ve suresi gibi sirelerin yani sira sosyal
medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu ve sosyal
medyadaki iceriklere yonelik tuketicilerin bakis acilarinin tespit edilmesine yonelik

sorulara yer verilmigtir.

Arastirmanin ilerleyen kisimlarinda ise U¢ 6l¢ek olusturma yoluyla sosyal medyanin
kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumunu tespit etmeye
yonelik, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisini tespit
etmeye yonelik, sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler
tarafindan guvenilir bulunma durumunu tespit etmeye vyonelik ifadelere yer

verilmistir. Olgeklerin sirasiyla guivenilirlik diizeylerine bakildiginda ise;

- Sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim
durumunu tespit etmeye yonelik 06lgegin guvenilirlik duzeyi: Cronbach’s
Alpha= 0, 915

- Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisini tespit etmeye
yonelik dlgegin guvenilirlik dizeyi: Cronbach’s Alpha= 0,963

- Sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan
guvenilir bulunma durumunu tespit etmeye yonelik dl¢cedin guvenilirlik dizeyi:
Cronbach’s Alpha= 0,893

Olgeklerin guvenilirlik diizeyleri incelendiginde her birinin yiiksek oranda glivenilirlige

sahip oldugu dikkat cekmektedir.

Arastirma gerceklestiriimeden dnce, 8 Nisan — 14 Nisan 2019 tarihleri arasinda 30
kKisinin katiimiyla bir 6n test yapilmistir ve 6n testin sonuglarina gére anket formu

revize edilerek son haline getirilmistir.
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18 Nisan — 03 Mayis 2019 tarihleri arasinda online ortama aktarilan anket formu 520
katihmci tarafindan yanitlanmis ve geri donus elde edilen herhangi bir soruna

rastlanmayan formlardan 519’u analize tabi tutulmustur.

3.6. Aragtirmanin Bulgulari ve Yorumlar

Arastirma surecinde veri elde etmede online anket yontemi kullaniimistir. Online
anket yontemiyle toplanan veriler Excel dosyasi formatinda bilgisayar ortamina
aktariimistir. Daha sonra istatistiksel ¢dzimlemelerin yapilabilmesi i¢cin SPSS

(Statiscal Package For Social Sciences) paket yazilimindan faydalaniimistir.

3.6.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Katilimcilarin cinsiyetlerine ait bilgiler Tablo 3.1.’de verilmigtir.

Tablo 3.1: Katiimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimlari

Cinsiyet N %

Kadin 323 62,2
Erkek 196 37,8
Toplam 519 100

Tablo 3.1.’de goéruldugl gibi arastirmaya katilanlarin %62,2’si kadin, %37,8’i
erkektir.

Katilimcilarin yas dediskenine goére dagilimlari Tablo 3.2. araciligiyla asagida

sunulmaktadir:

Tablo 3.2: Katilimcilarin Yas Degiskenine Gore Dagilimlari

Yas N %
18-25 Yas 303 58,4
26-35 Yas 128 24,7
36-45 Yas 59 11,4
45 Yas Uzeri 29 5,6
Toplam 519 100,0

Tablo 3.2’de gorildugu gibi arastirmaya katilanlarin %58,4’G 18-25 yas, %24,7’si
26-35 yas, %11,4’U 36-45 yas ve %5,6's1 45 yas Uzeridir.
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Katilimcilarin  egitim durumu degiskenine gére dagilimlari asagidaki tablo

araciligiyla gosterilmektedir:

Tablo 3.3: Katiimcilarin Egitim Durumu Degiskenine Gére Dagilimlari

Egitim Durumu N %
iIkokul 10 1,9
Ortaokul 13 2,5
Lise Ogrencisi 120 23,1
Lise Mezunu 60 11,6
Onlisans Ogrencisi 24 4.6
Onlisans Mezunu 25 4.8
Lisans Ogrencisi 96 18,5
Lisans Mezunu 120 23,1
Lisansisti Ogrencisi 27 5,2
Lisansustli Mezunu 24 4.6
Toplam 519 100,0

Tablo 3.3.’de géruldugu gibi arastirmaya katilanlarin %1,9'u ilkokul, %2,5’i ortaokul,
%23,1’i lise dgrencisi, %11,6’'s1 lise mezunu, %4,6’sI Onlisans 6grencisi, %4,8’i
Onlisans mezunu, %18,5'i lisans &drencisi, %23,1’i lisans mezunu, %5,2’si

lisansustl 6grencisi ve %4,6’s1 lisansustu mezunudur.

Katilimcilarin ¢alisma durumlarina gore dagilimlarina bakildiginda ise 249 kisinin

(%48) calistigi, 270 kisinin ise (%52) calismadidi gorilmektedir.

Katilimcilarin aylik ortalama gelir durumlarina gore dagilimlari ise asagida yer alan

Tablo 3.4. aracihgiyla sunulmaktadir.

Tablo 3.4: Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Durumu Degigkenine Gore Dagilimlari

Ortalama Gelir N %
0-1000 TL 186 35,8
1001-2000 TL 63 12,1
2001-3500 TL 115 22,2
3501-5000 TL 80 15,4
5000 TL uzeri 75 14,5
Toplam 519 100,0
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Katiimcilarin kigisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine aylik ortalama

harcamalarina ait bilgiler Tablo 3.5.da verilmigtir.

Tablo 3.5: Katilimcilarin Kisisel Bakim, Kozmetik ve Makyaj Malzemelerine

Yaptiklari Aylik Ortalama Harcama Durumu Degiskenine Gore Dagilimlari

Ortalama Harcama N %
0-100 TL 352 67,8
101-250 TL 118 22,7
251-500 TL 35 6,7
501-1000 TL 8 1,5
1000 TL Uzeri 6 1,2
Toplam 519 100,0

Katilimcilarin sosyal medya kullanim durumu degiskenine gore dagihimlarina
bakildiginda ise arastirmaya katilan tim bireylerin (n = 519) sosyal medyayi

kullandiklari goérulmektedir.

Katilimcilarin gunlik ortalama sosyal medyada vakit gegirme surelerine ait bilgiler

ise Tablo 3.6’sI aracigiyla asagida sunulmaktadir.

Tablo 3.6: Katilimcilarin Gunluk Ortalama Sosyal Medyada Vakit Gegirme Suresi

Degiskenine Gore Dagilimlari

Kullanim Siiresi N %
0-1 Saat 78 15,0
1-3 Saat 215 41,4
3-5 Saat 146 28,1
5-7 Saat 53 10,2
7 Saat Uzeri 27 5,2
Toplam 519 100,0

Katiimcilarin kisisel bakim Grunl, makyaj malzemesi ve kozmetik Urlnlerini satin
almadan ve bir marka Uzerinde karar vermeden 6nce sosyal medya Uzerinden bilgi
araylp aramadiklarina iligkin bulgular ise su sekildedir; katihimcilarin %69,2’si
(n=359) kisisel bakim, makyaj malzemesi ve kozmetik Urlnlerini satin almadan ve
bir marka Uzerinde karar vermeden Once sosyal medyadan bilgi aradiklarini

belirtirken, %30,8’i (h=160) bdyle bir bilgi arayisi icinde bulunmadidini ifade etmistir.
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Katiimcilarin kisisel bakim Grunu, makyaj malzemesi ve kozmetik markalarina

yonelik bilgi edindigi platformlara ait bilgiler ise Tablo 3.7.’de verilmigtir.

Tablo 3.7: Katiimcilarin Kisisel Bakim Uriinii, Makyaj Malzemesi ve Kozmetik

Markalarina Yonelik Bilgi Edindigi Platformlar

Online Platformlar N %
Bloglar 205 39,5
Sozltkler 122 23,5
Forumlar 163 31,4
icerik Paylagim Siteleri 384 74,0
Sosyal Paylagim Siteleri 70 13,5
Mikro Bloglar 39 4,0
Toplam 983 189,4

Katiimcilarin kisisel bakim Grunl, makyaj malzemesi ve kozmetik markalarina
yonelik bilgi edindigi platformlarin basinda icerik paylasim siteleri yer alirken, icerik
paylasim sitelerini sirasiyla bloglar, forumlar, sézlikler, sosyal paylasim siteleri ve

mikro bloglar takip etmektedir.

Katilimcilarin  markalarin  kendileri tarafindan sosyal medya platformlarinda
paylasilan iceriklerden marka tercihinde etkilenmesi durumuna yonelik bulgular ise
su sekildedir; katilimcilarin %58,8'i (n=305) marka tercihinde markalarin kendileri
tarafindan sosyal medya platformlarinda paylasilan iceriklerinden etkilendiklerini

belirtirken, %41,2’si (n=214) bdyle bir etkinin ortaya ¢cikmadigini ifade etmistir.

Katilimcilarin kigisel bakim drinu, makyaj malzemesi ve kozmetik markalarina
yonelik diger sosyal medya kullanicilarinin gorug, oneri ve yorumlarindan marka
tercihi asamasinda etkilenmelerine iligkin degerlendirmelerine bakildiginda ise; 397
kisinin (%76,5) marka tercihinde diger sosyal medya kullanicilarinin gorus, éneri ve

yorumlarindan etkilendigi, 122 kiginin ise (%23,5) etkilenmedigi dikkat cekmektedir.

Ayrica anketi yanitlayanlardan 232 kisinin (%44,7) daha &énce sosyal medya
fenomenlerinin hakkinda olumlu yorumlar yaptigi bir kozmetik markasina ait Grin ya

artnleri satin aldigini, 287’sinin ise (%55,3) satin almadigini belirttigi gérulmektedir.
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3.6.2. Anket Formunun Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizine
iliskin Bulgular

3.6.2.1. Faktor Analizlerinden Elde Edilen Bulgular

Sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu,
sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan givenilir bulunma durumu
Olceklerinin gecerliligini sinamak ve faktor yapisini belirlemek Uzere faktor analizi
kullanilmistir. Faktor analizinde, faktorler ilk kez ¢ikarildigi zaman, cogu degisken en
fazla ylike sahip en énemli faktérde toplandidi igin, belirgin olmazlar ve bu nedenle
de anlamlandirilip yorumlamalari gugtir. Bu durumda, faktérlerin daha belirgin
bicimde ortaya cikabilmeleri, faktdrlerin yorumlanmasina aciklik saglamak igin
doéndirme iglemi uygulanmistir. Déndlrme iglemi sonunda faktorler, kendileri ile
yuksek iliski veren maddeleri bulurlar ve bunun sonucu olarak da faktorlerin
yorumlanmasi daha da kolaylasir. Arastirmada degisken sayisini azaltarak en az
madde ile en fazla bilgiyi toplayacak bir élcme araci gelistirmek amaclandigindan
dondurme yaklagimlarindan biri olan ve ayni zamanda faktorleri daha belirgin

bicimde arayan “Varimax” yontemi tercih edilmigtir.

Faktdér analizi yapabilmek igin, degiskenler arasi iligkinin olmasi gereken
derecelerine iligkin bir dlgit veren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi ile korelasyon
matrisindeki iligkilerin anlamli bir dizeyde olup olmadigini gosteren Bartlett
Kuaresellik Testi kullaniimigtir. Bartlett Testi, maddeler arasi iligkilerin oldugu gercek
korelasyon matrisi ile birim matris arasinda anlamh fark olup olmadigini
sinamaktadir. Bu testin p degerinin 0,05'in altinda olmasi maddeler arasi iligkilerin
oldugu matrisin, iliskilerin olmadigi birim matristen farkli oldugunu goésterir. KMO
Bartlett Testi'nin faktdr analizi igin drneklemin yeterliligini dlgmesi icin elde edilen

degerin 1 ile 0,80 araliginda olmasi ideal bir duruma isaret etmektedir.

Sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim durumu
Olcedine iliskin 6rneklemin yeterliligini degerlendirmek lzeri yapilan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi sonugclari Tablo 3.8’da verilmistir.
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Tablo 3.8: Sosyal Medyanin Kozmetik Markalarina Yénelik Bilgi Arayisinda
Kullanim Durumu Olgegine iligkin Orneklem Yeterliligini Gosterir KMO Bartlett Testi

istatistikleri
KMO Bartlett Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,872
Bartlett’'s Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1844,946
Df 10
Sig. ,000

KMO istatistiginin 0,872 oldugu ve bu istatistigin 0,50’den blyuk ¢ikmasi ise veriler
icin érneklem sayisinin yeterli dizeyde oldugunun bir gdstergesidir. Dolayisiyla

verilerin faktér analizine uygun oldugu gézlemlenmistir (Sig.<0,05).

Sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim durumu
Olcedinin toplam varyans aciklama oranlarina bakildiginda ise, bir faktér ve 5
ifadeden olusan bu 6lgedin istenilen verilerin toplanmasi igin yeterli oldugu gorulip,

Olcege yeni ifadelerin eklenmesine gerek duyulmamistir.

Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi O6lcegine iliskin
orneklemin yeterliligini degerlendirmek Uzeri yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi

sonuglari Tablo 3.9'da verilmistir.

Tablo 3.9: Sosyal Medya Fenomenlerinin Kozmetik Marka Tercihine Etkisi Olgegine

iligkin Orneklemin Yeterliligini Gosterir KMO Bartlett Testi istatistikleri

KMO Bartlett Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,939
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4587,622
Df 28
Sig. ,000

KMO istatistiginin 0,939 oldugu ve bu istatistigin 0,50'den blylk ¢ikmasi 6rneklem
sayisinin oldukga iyi derecede oldugunun bir gostergesidir. Dolayisiyla verilerin

faktor analizine uygun oldugu gézlemlenmistir (Sig.<0,05).

Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi 6Ol¢eginin toplam

varyans aciklama oranlarina bakildiginda ise, bir faktér ve sekiz ifadeden olusan bu
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Olcedin istenilen verilerin toplanmasi igin yeterli oldugu goérulip, o6lgege yeni

ifadelerin eklenmesine gerek duyulmamigtir.

Sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan guvenilir
bulunma durumu Olgegine iligkin 6rneklemin yeterliligini degerlendirmek Uzere

yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglari Tablo 3.10’da verilmigtir.

Tablo 3.10: Sosyal Medya Fenomenlerinin Paylastigi igeriklerin Takipgiler
Tarafindan Guvenilir Bulunma Durumu Olgegine iliskin Orneklemin Yeterliligini
Gosterir KMO Bartlett Testi istatistikleri

KMO Bartlett Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,885
Bartlett’s Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 2332,273
Df 28
Sig. ,000

KMO istatistiginin 0,885 oldugu ve bu istatistigin 0,50°den blyuk cikmasi ise veriler
icin orneklem sayisinin iyi derecede oldugunun bir gdstergesidir. Dolayisiyla

verilerin faktér analizine uygun oldugu gozlemlenmistir (Sig.<0,05).

Sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan guvenilir
bulunma durumu olceginin toplam varyans agiklama oranlarina bakildiginda ise, 8
ifadeden olugan bu 6lgegin istenilen verilerin toplanmasi igin yeterli oldugu gorallp,

Olgege yeni ifadelerin eklenmesine gerek duyulmamigtir.

3.6.2.2. Guvenilirlik Analizlerinden Elde Edilen Bulgular

Olgeklerin guvenilirliklerine Cronbach Alpha katsayisi ile bakilmigtir. Guvenilirlik
katsayisi O ile +1 arasinda degisiklik gosterir. Guvenilirlik katsayisinin +1’e yakin
deger almasi glvenilirligin yiksek oldugu, maddeler arasi tutarliigin yiksek oldugu

anlamina gelir.

Sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim durumu
Olgeginin guvenilirlik analizi incelendiginde, cronbach’s alpha degerinin 0,915 oldugu

ve blgegin ylksek dizeyde glivenilirlige sahip oldugu gérilmektedir.
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Ayrica analizde s6z konusu Olgek kapsaminda yer alan ifadelerin guvenilirlige
yaptiklar katki Item — Total Statistic ile degerlendirilmis ve herhangi bir ifadenin
Olgekten cikarilmasinin faktorun guvenilirligini arttirmayacagdi, aksine guvenilirligi
dusurece@i gorulmustur. Bu cercevede s6z konusu bes ifadenin dlgmek istenilen

olguyu basariyla él¢tigi sonucuna varilabilmektedir.

Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi glvenilirlik analizi
incelendiginde, cronbach’s alpha degerinin 0,963 oldugu ve dlgegin yuksek diizeyde

guvenilirlige sahip oldugu goérilmektedir.

Ayrica analizde s6z konusu o6lgcek kapsaminda yer alan ifadelerin guvenilirlige
yaptiklan katki Item — Total Statistic ile degerlendirilmis ve herhangi bir ifadenin
Olcekten cikariimasinin faktériin guavenilirligini arttirmayacagi, aksine guvenilirligi
dusurecegi gorilmustir. Bu gercevede s6z konusu sekiz ifadenin dlgmek istenilen

olguyu basariyla 6l¢tigu sonucuna varilabilmektedir.

Sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan guvenilir
bulunma o6lgedinin guvenilirlik analizi incelendiginde, cronbach’s alpha degerinin

0,893 oldugu ve dlgcegdin ylksek dizeyde guvenilirlige sahip oldugu goérilmektedir.

Ayrica analizde s6z konusu olgcek kapsaminda yer alan ifadelerin guvenilirlige
yaptiklar katki Item — Total Statistic ile degerlendirilmis ve herhangi bir ifadenin
Olgekten cikarilmasinin faktorin guvenilirligini arttirmayacagdi, aksine guvenilirligi
dusureceg@i gorlimustir. Bu gergevede s6z konusu sekiz ifadenin dlgmek istenilen

olguyu basariyla él¢tiigl sonucuna varilabilmektedir.

3.6.3. Katihmcilarin Olgekler Kapsaminda Yer Alan ifadelere
Yonelik Degerlendirmelerine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu boélimde “Sosyal Medyanin Kozmetik Markalarina Yonelik Bilgi
Arayisinda Kullanim Durumu”, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Kozmetik Marka
Tercihine Etkisi” ve “Sosyal Medya Fenomenlerinin Paylastigi iceriklerin Takipgiler
Tarafindan Guvenilir Bulunma Durumu” dlgekleri kapsaminda yer alan ifadelere

katihm duzeylerine, standart sapmalarina ve yuzdelik dagihmlarina yer verilmistir.
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Sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim durumu
Olcedi kapsaminda yer alan ifadelere katihm dizeylerini goésterir toplu ortalama

tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 3.11: Sosyal Medyanin Kozmetik Markalarina Yoénelik Bilgi Arayisinda

Kullanim Durumu Olgegi Kapsamindaki ifadelere Yénelik Toplu Ortalama Tablosu

Sosyal Medyanin Kozmetik 1 2 3 4 5
Markalarina Yonelik Bilgi Ort Std.
Arayisinda Kullanim " sapma f% f% f% f% %

Durumu

1. Kozmetik markalarina 96 85 127 129 82
yonelik bilgi edinme 303 1337
surecimde sosyal medyadan ’ ’
yararlanirim

2. Kozmetik trlnleri almadan

ve markalar arasinda tercih

yapmadan once sosyal 3,10 1,332
medyadaki yorumlari 15,8 18,5 24,3 23,1 183
incelerim

3. Sosyal medyada kozmetik
markalarina iligkin bilgi
ararken, markalarin kendi
sosyal medya hesaplarindan
yaptiklari paylasimlari
incelerim

4. Sosyal medyada kozmetik
markalarina iligkin bilgi
ararken, diger sosyal medya
kullanicilarinin forumlarda,
sozluklerde ya da kendi
sosyal medya hesaplarinda
yaptiklari paylasimlari
incelerim

18,5 16,4 24,5 24,9 15,8

82 96 126 120 95

112 118 138 95 56

2,74 1,281
216 22,7 26,6 18,3 10,8

92 90 125 122 90

3,05 1,346
17,7 17,3 24,1 235 17,3

5. Kozmetik markalarina 135 85 141 99 59
iliskin bilgi ararken sosyal

RONEA 2,73 1,335
medya fenomenlerinin gorus
ve yorumlarini incelerim

26,0 16,4 27,2 191 114

Tabloda yer verilen 1,2,3,4 ve 5 rakamlarinin 1. Kesinlikle Katimiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Ne Katiiyorum Ne Katiimiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle

Katiliyorum ifadelerine denk geldidi hatirlatiimaktadir.
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Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en dusiuk ve en yilksek ortalamaya

sahip ifadeler asagida verilmigtir.

En disuk ortalamaya sahip ifade 2,73 ortalama degeri ile “Kozmetik markalarina

iliskin bilgi ararken sosyal medya fenomenlerinin goérig ve yorumlarini incelerim”

seklindeki besinci ifadedir.

En ylksek ortalamaya sahip ifade ise 3,10 ortalama degeri ile“Kozmetik Urtnleri

almadan ve markalar arasinda tercih yapmadan 6nce sosyal medyadaki yorumlari

incelerim” seklindeki ikinci ifadedir.

Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi dlgegi kapsaminda yer

alan ifadelere katihm duzeylerini gosterir toplu ortalama tablosu asagida yer

almaktadir.

Tablo 3.12: Sosyal Medya Fenomenlerinin Kozmetik Marka Tercihine Etkisi Olgegi

Kapsamindaki ifadelere Yénelik Toplu Ortalama Tablosu

Sosyal Medya Fenomenlerinin Ort Std. 1 2 3 4 5
Kozmetik Marka Tercihine Etkisi " Sapma f% f% f% f% %
1. Sosyal medyada kozmetik 190 107 130 52 40
markalarina yonelik icerikler paylasan 2,32 1,271
fenomenleri takip ederim 36,6 20,6 250 10,0 7,7
2. Fenomenlerin kozmetik markalarina
iliskin goruslerinin ne oldugu markalar 160 116 128 73 42
arasinda tercih yapmadan ve satin 2,46 1,279
alma kararimi vermeden dnce 30,8 22,4 24,7 141 81
ogrenirim
3. Fenomenlerin kozmetik markalarina 152 115 134 80 33
yonelik goruglerini markalar arasinda

) 2,49 1,260
tercih yaparken ve satin alma kararimi
verirken dikkate alirm 29,3 222 258 154 7.3
4. Fenomenlerin olumlu goriglere 150 112 147 69 41
sahip oldugu kozmetik markalarini 2,50 1,253
tercih ederim 289 216 28,3 13,3 7,9
5. Fenomenlerin sosyal medyada 140 112 134 85 48
kozmetik markalari ile ilgili paylastigi 2,59 1,291
icerikler dikkatimi ceker 27,0 216 258 16,4 9,2
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6. Fenomenlerin kozmetik markalarina 155 103 146 75 40

yonelik gorusleri marka tercihi yapma 2,50 1,266

asamamda etkilidir 209 198 28,1 145 7,7
7. Sosyal medyada takip ettigim bir

fenomenin olumsuz gorusunu 158 129 135 59 38
ogrenmem halinde satin almayi

disundigum kozmetik markasinin 2,40 1,232

yerine baska bir markanin triinii ya da

. " L U A 304 249 260 114 7,3
takip ettigim fenomenin énerdigi Grini

satin alirm

8. Fenomenlerin olumlu gorus 157 122 138 67 35
bildirdigi bir kozmetik markasinin 2,42 1,231

Uurinind satin alirm 30,3 235 26,6 129 6,7

Tabloda yer verilen 1,2,3,4 ve 5 rakamlarinin 1. Kesinlikle Katiimiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle

Katiliyorum ifadelerine denk geldigi hatirlatiimaktadir.

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en disiuk ve en yiksek ortalamaya

sahip ifadeler asagida verilmigtir.

En dislk ortalamaya sahip ifade 2,32 ortalama degeri ile “Kozmetik markalarina

yonelik igerikler paylasan fenomenleri takip ederim” seklindeki birinci ifadedir.

En ylksek ortalamaya sahip ifade ise 2,59 ortalama degeri ile “Fenomenlerin sosyal
medyada kozmetik markalari ile ilgili paylasti§i icerikler dikkatimi ¢eker” seklindeki

besinci ifadedir.

Sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan guvenilir
bulunma olcegi kapsaminda yer alan ifadelere katiim duzeylerini gdsterir toplu

ortalama tablosu agagida yer almaktadir.
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Tablo 3.13: Sosyal Medya Fenomenlerinin Paylastigi iceriklerin Takipgiler

Tarafindan Giivenilir Bulunma Durumu Olgegdi Kapsamindaki ifadelere Ydnelik Toplu

Ortalama Tablosu

Sosyal Medya Fenomenlerinin
Paylastigi igeriklerin
Takipgiler Tarafindan
Guvenilir Bulunma Durumu

Ort.

Std.

Sapma g

f %

f %

f %

f %

1. Fenomenlerin sosyal
medyada kozmetik markalari ile
ilgili paylastiklari igerikleri
guvenilir bulurum

2,31

1,161

168

123

156

45

27

32,4

23,7

30,1

8,7

5,2

2. Fenomenlerin kozmetik
markalariyla ilgili goruslerini
baska bilgi kaynaklarinca
dogrulatmam gerekir

2,82

1,334

115

100

138

95

71

22,2

19,3

26,6

18,3

13,7

3. Fenomenlerin olumlu
goruslerinden etkilenerek bir
kozmetik markasini tercih edip
satin almam halinde bekledigim
performansi bulamama gibi bir
risk vardir.

3,14

1,433

100

77

117

101

124

19,3

14,8

22,5

19,5

23,9

4. Bir fenomenin olumlu goérius
bildirdigi bir kozmetik markasinin
tercih ettikten sonra markanin
Urintnden memnun kalmamam
halinde s6z konusu fenomenin
goruslerini bir daha dikkate
almam

2,95

1,342

98

101

137

97

86

18,9

19,5

26,4

18,7

16,6

5. Sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik markalari hakkindaki
goruslerini markalarin kendileri
tarafindan paylasilan
iceriklerden daha guvenilir
bulurum

2,44

1,342

151

121

152

57

38

29,1

23,3

29,3

11,0

7,3

6. Sosyal medya fenomenlerinin
markalarla gizli is birlikleri
oldugunu ve kozmetik
markalarinin tanitimlarini belirli
bir Ucret karsihidinda yaptigini
dusundugumden sosyal medya
fenomenlerini givenilir bulmam

2,94

1,404

108

101

129

78

103

20,8

19,5

24,9

15,0

19,8

7. Marka tercihimde goruslerini
dikkate alacagim fenomenin

2,88

1,378

113

102

127

90

87
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daha 6nce paylastigi icerikleri
inceleyerek kozmetik markalari
hakkinda hep olumlu tanitim
yapip yapmadigina bakarim ve
guvenilirliklerini bu sekilde
degerlendiririm

21,8 19,7 2455 17,3 16,8

8. Sosyal medya fenomenlerinin 201 152 101 42 23

kozmetik ma_rkal_arl h_akklrlda 210 1,139
paylastiklari iceriklerin dogru ve

eksiksiz oldugunu disuntrim 38,7 293 195 81 44

Tabloda yer verilen 1,2,3,4 ve 5 rakamlarinin 1. Kesinlikle Katimiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Ne Katiiyorum Ne Katiimiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle

Katiliyorum ifadelerine denk geldigi hatirlatiimaktadir.

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en disiuk ve en yiksek ortalamaya

sahip ifadeler asagida verilmistir.

En disik ortalamaya sahip ifade 2,10 ortalama degeri ile “Sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik markalari hakkinda paylastiklari igeriklerin dogru ve

eksiksiz oldugunu disunidyorum” seklindeki sekizinci ifadedir.

En ylUksek ortalamaya sahip ifade ise 3,14 ortalama degeri ile “Fenomenlerin olumlu
goruglerinden etkilenerek bir kozmetik markasini tercih edip satin almam halinde

bekledigim performansi bulamama gibi bir risk vardir’ seklindeki Uglincu ifadedir.

3.6.4. Katihmcilarin Olgekler Kapsaminda Yer Alan ifadelere
Yonelik Degerlendirmelerinin Degiskenlere Gore Farkhhik
Analizleri

Analizin bu bdluminde, katihmcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medyanin
kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu, sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin
paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan guvenilir bulunma durumlari arasindaki

iliskilerin analizlerinden elde edilen bulgular ele alinmistir.

Verilerin en az aralik Olgeginde olmasi, verilerin normal dagihma uymasi ve

gruplarin varyanslarinin esit olmasi nedeniyle demografik o6zellikler ile sosyal
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medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim durumu, sosyal
medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan gavenilir bulunma durumlari

arasindaki iligkiler hesaplanirken parametrik testler kullaniimigtir.

Katilimci grubun cinsiyetlerine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik
bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin kozmetik
marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin
takipgiler tarafindan glivenilir bulunma durumlari (Olgek 3) 8lgekleri kapsaminda yer
alan ifadelere katim duzeylerinin farklilasip farklilasmadigi bagimsiz 6rneklem t

testi ile incelenmistir.

Tablo 3.14: Cinsiyet Degiskenine Gore ifadelere Katilim Diizeylerini Gosterir
Farklihk Testi Sonuglari

Sig. Std.
F Sig.  t df - 'I‘D"i?fenrence Error Anlamlilik
tailed) Difference
Equal variances  , ;g 115 6,471 517 ,000 6466608 0999303
» assumed
Olgek 1 Aqual variances Anlaml
q 6,378 392,823 ,000 6466608 ,1013861
not assumed
Equal variances g 864 5222 517 ,000 1518090 ,009219
M assumed
Olgek 2 Aqual van Anlamli
qual variances 5238 415,863 ,000 /518090 ,098902
not assumed
Equal variances  ,; gg ,000 4182 517 ,000 1368303 ,088077
5 assumed
Olgek 3 Aqual variances Anlamii
a 3,958 343,251 ,000 ,368303 ,093046

not assumed

Independent Samples Test tablosu incelenirken Sig. (Anlamlilik) sUtunundaki
degerlere bakilir. S6z konusu degerlerin 0,05’den kii¢lk olmasi durumunda cinsiyet
ile 6lgekler arasindaki iliskinin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli olduguna

karar verilir.

Independent Samples Test tablosu incelendiginde 323 kadin ve 196 erkek
katilimcidan olugsan 519 Kkigilik bir grupta kadin katilimcilar ile erkek katilimcilar
acisindan olgekler kapsaminda yer alan ifadelere katilim dizeylerine iliskin
gruplararasindan anlamh bir farklilagsma olup olmadigi bagimsiz érneklem t testi ile
analiz edilmistir. Test sonucuna gore sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik
bilgi arayisinda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka

tercihine etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler
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tarafindan guvenilir bulunma durumlari ile katihmcilarin kadin ve erkek gruplari

arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilagsma tespit edilmistir (p<0,05).

T testi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde kadinlarin
sosyal medyayl kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandig,
sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin kadinlar tzerinde
daha fazla etkili oldugu ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin erkek
katilimcilarla kiyaslandiginda kadinlar tarafindan daha glvenilir bulundugu

sonucuna ulagiimistir.

Katilimci grubun yas dediskenine goére sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi
iceriklerin takipgiler tarafindan givenilir bulunma durumlari (Olgek 3) olcekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katilim dizeylerinin farklilasip farklilasmadigir Anova

testi ile incelenmistir.

Tablo 3.15: Yas Degiskenine Gore ifadelere Katilim Diizeylerini Gésterir Farkllik

Testi Sonuglari

Sum of

Olgekler df MeanSquare F Sig.  Anlamhlik
Squares

Between 18,885 3 6,295 4,898 002

Olcek 1 Broups Anlamii
Within Groups 661,886 515 1,285
Total 680,771 518
Between 19374 3 6.458 5244 001

Olcek 2 Broups Anlamii
Within Groups 634,199 515 1,231
Total 653,573 518
Between 11201 3 3,764 3,920 009

Olgek 3 Groups Anlamli
Within Groups ~ 494,480 515  ,960
Total 505,771 518

ANOVA tablosu incelenirken Sig. (Anlamlilik) sutunundaki degerlere bakilir. S6z
konusu degerlerin 0,05den kiguk olmasi durumunda oOlgekler kapsamindaki

ifadelere katilim duzeyinin yas degiskenine gore farkhlastigina karar verilir.

Bu bilgiden yola c¢ikilarak sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi
arayisinda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine

etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan
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guvenilir bulunma durumlari ile katihmcilarin yas gruplari arasinda istatistiki olarak

anlamh bir farklilagsma tespit edilmistir (p<0,05).

Varyans analizi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde 36-
45 yas grubunun sosyal medyayi kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha
fazla kullanildigi, 18-25 yas grubunda sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka
tercihine etkisinin daha fazla oldugu ve 25-35 yas gurubunda sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan daha guvenilir bulundugu

sonucuna ulasiimigtir.

Katilimci grubun egitim degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi
iceriklerin takipgiler tarafindan guvenilir bulunma durumlari (Olgek 3) olgekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katihm dulzeylerinin farkhlasip farklilagsmadigi

bagimsiz 6rneklem tek yonlu varyans analizi ile incelenmisgtir.

Tablo 3.16: Egitim Durumu Degiskenine Gére ifadelere Katihm Diizeylerini Gésterir

Farklihk Testi Sonuglari

Sum of

Olgekler df  MeanSquare F Sig. Anlamlilik
Squares

Between Groups 23,296 9 2,588 2,004 ,037

Olgek 1 Within Groups 657,475 509 1,292 Anlamli
Total 680,771 518

. Between Groups 8,868 9 ,985 178 637 Anlamli

Olgek 2 Within Groups 644,705 509 1,267 Degil
Total 653,573 518
Between Groups 16,481 9 1,831 1,905 ,049

Olgek 3 Within Groups 489,289 509 ,961 Anlamli
Total 505,771 518

ANOVA tablosu incelenirken Sig. (Anlamlilik) sutunundaki degerlere bakilir. S6z
konusu degerlerin 0,05’den kuguk olmasi durumunda egitim durumu ile Olgekler
arasindaki iligkinin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli olduguna karar

verilir.

Bu bilgiden hareketle sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda

kullanim durumu ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler
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tarafindan gavenilir bulunma durumlari ile katilimcilarin egitim durumlari arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilagma tespit edilirken (p<0,05), sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ile katihmcilarin egitim durumlar

arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p>0,05).

Varyans analizi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
lisansusti mezunlarinin sosyal medyayl kozmetik markalarina yonelik bilgi
arayisinda daha fazla kullandigi ve lisansusti 6grencilerinin  sosyal medya

fenomenlerinin paylastigi icerikleri daha glvenilir buldugu sonucuna ulasiimistir.

Katilimcilarin kigisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine yapilan aylik
ortalama harcama durumu degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi
iceriklerin takipgiler tarafindan guvenilir bulunma durumlar (Olgek 3) olgekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katihm dulzeylerinin farkhlasip farklilasmadigi

bagimsiz érneklem tek yénlU varyans analizi ile incelenmisgtir.

Tablo 3.17: Kisisel Bakim, Kozmetik ve Makyaj Malzemelerine Yapilan Aylik
Ortalama Harcama Durumu Degiskenine Gore ifadelere Katilim Diizeylerini Gésterir

Farklihk Testi Sonuglari

Sum of

Olgekler df  MeanSquare F Sig.  Anlamhlik
Squares
Between 14,463 4 3616 2,789 026
. Gr_oups
Olgek 1 Within 666,307 514 1,296 Anlamli
Groups
Total 680,771 518
Between 6,926 4 1,732 1,376 241
Olgek 2 \(/Bv:(t)r:ES Anlamii
Groups 646,647 514 1,258 Degil
Total 653,573 518
Between 7,717 4 1,929 1,991 095
" Gr_ou_ps Anlamli
Olgek 3 Within 498,053 514 969 Degil
Groups
Total 505,771 518
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ANOVA tablosu incelenirken Sig. (Anlamlilik) sutunundaki de@erlere bakilir. S6z
konusu degerlerin 0,05'den kuglk olmasi durumunda kozmetik harcamalarn ile
Olgekler arasindaki iligkinin p<0,05 duzeyinde istatistiksel olarak anlamh olduguna

karar verilir.

Bu bilgilerden hareketle katilimcilarin sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik
bilgi arayisinda kullanim durumunun kisisel bakim, kozmetik ve makyaj
malzemelerine yapilan aylik ortalama harcama durumu degiskenine goére farklilastigi
(p<0,05), sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal
medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan givenilir bulunma
durumlarina yénelik ifadelere iliskin ise istatistiki olarak anlaml bir farklilagsmaya yol

acmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Varyans analizi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
kisisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine ortalama 500-1000 TL
harcayanlarin sosyal medyayl kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha

fazla kullandigi sonucuna ulasiimistir.

Katiimcilarin grubun sosyal medyada vakit gecirme sulreleri degiskenine goére
sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim durumu
(Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve
sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan guvenilir
bulunma durumlari (Olgek 3) dlgekleri kapsaminda yer alan ifadelere katilim
dizeylerinin farklilagip farklilagsmadigi bagimsiz 6érneklem tek yonli varyans analizi

ile incelenmisgtir.

Tablo 3.18: Sosyal Medyada Vakit Gegirme Degiskenine Gére ifadelere Katilim

Duzeylerini Gosterir Farklilik Testi Sonuclari

Olgekler SUmof bt \eansquare F Sig.  Anlamhlik
Squares
Between 12,105 4 3,026 2,326 ,055
i Gr_ou_ps Anlamli
Olgek 1 Within 668,666 514 1,301 Degil
Groups
Total 680,771 518
" gfé‘ﬁ’egn 24,777 4 6,194 5,063 ,001
Oloek 2 Withiﬁ Anlamli
628,796 514 1,223
Groups
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Total 653,573 518

Between

6,405 4 1,601 1,648 161
Olgek 3 \(/Bvrl(t)r'{:ﬁs Anlamli
Groups 499,365 514 972 Degi
Total 505,771 518

ANOVA tablosu incelenirken Sig. (Anlamlilik) sGtunundaki degerlere bakilir. S6z
konusu degerlerin 0,05’den kiglk olmasi durumunda sosyal medyada vakit gegirme
sureleri ile olcekler arasindaki iliskinin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli

olduguna karar verilir.

ANOVA tablosu incelendiginde katilimcilarin sosyal medyada vakit gecirme
surelerinin sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisine iligkin
ifadelere katilim dizeyleri agisindan gruplar arasinda anlaml bir farklilagsmaya yol
actigi tespit edilirken (p<0,05), sosyal medyanin kozmetik markalarina yoénelik bilgi
arayisinda kullanim durumu ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin
takipgiler tarafindan glvenilir bulunma durumlari ile katilimcilarin sosyal medyada
vakit gecirme sireleri agisindan istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit

edilememigtir (p>0,05).

Varyans analizi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
sosyal medyada gunluk ortalama 3-5 saat vakit gecirenlerin sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihlerine daha fazla etkisinin oldugu sonucuna

ulasiimistir.

Katilimci grubun kigisel bakim urinl, makyaj malzemesi ve kozmetik tranleri satin
almadan ve bir marka Uzerinde karar vermeden once sosyal medya Uzerinden bilgi
aramalar degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina yoénelik bilgi
arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin kozmetik
marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin
takipgiler tarafindan giivenilir bulunma durumlari (Olgek 3) dlgekleri kapsaminda yer
alan ifadelere katilim duzeylerinin farkhlasip farklilagsmadigi bagimsiz érneklem tek

yonlu varyans analizi ile incelenmistir.
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Tablo 3.19: Kisisel Bakim Uriinii, Makyaj Malzemesi ve Kozmetik Uriinleri Satin
Almadan ve Bir Marka Uzerinde Karar Vermeden Once Sosyal Medya Uzerinden
Bilgi Aramalari Degiskenine Gore ifadelere Katilim Diizeylerini Gésterir Farklilik

Testi Sonuglari

Sig.

. Mean Std. Error
F Sig. T Df (- Difference  Difference  AMamithik
tailed)

Equal

variances 1,106 ,293 12,516 517 ,000 1,1959714 ,0955567
Olgek _Assumed Anlamii
1 Aqual

variances 12,159 285,622 ,000 1,1959714 ,0983590

Not assumed

Equal

Variances 1,370 242 8,645 517 ,000 ,863653 ,099898
Olgek _Assumed Anlamii
2 Aqual

variances 8,882 325,893 ,000 ,863653 ,079238

not assumed

Equal

variances 18,615 ,000 7,361 517 ,000 ,658400 ,089447
Olgek _Assumed Anlami
3 Aqual

variances 6,857 260,675 ,000 ,658400 ,096025

not assumed

Independent Samples Test tablosu incelenirken Sig. (Anlamlilik) sutunundaki
degerlere bakilir. S6z konusu degerlerin 0,05’den kiglk olmasi durumunda kisisel
bakim drunu, makyaj malzemesi ve kozmetik urtnlerini satin almadan ve bir marka
Uzerinde karar vermeden once sosyal medya Uzerinden bilgi arama degiskenine
gore Olgekler kapsaminda yer alan ifadelere katihm duzeyleri istatistiksel olarak

anlamh olduguna karar verilir.

Tablo 3.19 incelendiginde sosyal medyanin kozmetik markalarina yoénelik bilgi
arayisinda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine
etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan
guvenilir bulunma 6lgeklerine iligkin ifadelere katilim dizeylerinin katilimcilarin
kisisel bakim Grlind, makyaj malzemesi ve kozmetik Grdnlerini satin almadan ve bir
marka Uzerinde karar vermeden 6nce sosyal medya Uzerinden bilgi aramalari
degiskenine gore gruplar arasinda anlamli bir farkliiga yol actigi tespit edilmistir
(p<0,05).

T testi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde kisisel bakim

arind, makyaj malzemesi ve kozmetik UrGnlerini satin almadan ve bir marka
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Uzerinde karar vermeden once sosyal medya Uzerinden bilgi arayanlarin sosyal
medyay! kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandigi, sosyal
medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin sosyal medya Uzerinden
bilgi arayanlar Uzerinde daha fazla etkili olduju ve sosyal medya fenomenlerinin
paylastidi iceriklerin sosyal medya uUzerinden bilgi arayanlar tarafindan daha

guvenilir bulundugu sonucuna ulasiimistir.

3.7. Genel Degerlendirmeler

Calismanin bu kisminda arastirma kapsaminda yanitlanmasi beklenen sorulara elde
edilen genel bulgular dogrultusunda ne tur yanitlarin elde edildigi genel bir

degerlendirme ile sunulmaktadir.

S1: Tuketiciler kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda sosyal medyayi

kullanmakta midir?

Arastirmadan elde edilen bulgular katimcilarin %69,2’sinin (n=359) kisisel bakim,
makyaj malzemesi ve kozmetik Urlnlerini satin almadan ve bir marka Uzerinde karar
vermeden 6nce sosyal medyadan bilgi aradiklarina, %30,8'inin ise (n=160) bdyle bir
bilgi arayisi icinde bulunmadigina isaret etmektedir. Katilimcilarin kigisel bakim
arind, makyaj malzemesi ve kozmetik markalarina yonelik bilgi edindigi
platformlarin basinda icerik paylasim siteleri yer alirken, icerik paylasim sitelerini
siraslyla bloglar, forumlar, sézlikler, sosyal paylasim siteleri ve mikro bloglar takip

etmektedir.

Bu arastirma sorusuna iligkin diger bulgular incelendiginde ise, sosyal medyanin
kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu dlgegi kapsaminda
yer alan ifadelere katilim dizeyleri agisindan olumlu bir yaklagim sergilemedikleri
dikkat cekmektedir. S6z konusu ifadelere katilim duizeylerini gdsterir ortalamalarin
2.73 ile 3.10 arasinda degistigi g6z 6ninde bulunduruldugunda (bakiniz Tablo 3.11)
sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullaniimakla birlikte

cok yogun bigimde kullanilan platformlar olmadigi sGylenebilmektedir.
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S2: Sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin kozmetik marka tercihine ne tiir bir

etkide bulunmaktadir?

Aragtirmaya dahil olan 519 kiginin sosyal medya fenomenlerinin marka tercihi
Uzerine etkisini tespit etmeye yonelik ilk soruya verdikleri yanit su sekildedir: 232 Kigi
(%44,7) daha 6nce sosyal medya fenomenlerinin hakkinda olumlu yorumlar yaptigi
bir kozmetik markasina ait Grin ya Urunleri satin aldigini, 287’si ise (%55,3) satin

almadigini belirtmistir.

Bu arastirma sorusuna iliskin diger bulgular incelendiginde ise, sosyal medya
fenomenlerinin tiketicilerin kozmetik marka tercihine etkisi 6lcedi kapsaminda yer
alan ifadelere katihm dizeyleri agisindan olumlu bir yaklasim sergilemedikleri dikkat
cekmektedir. S6z konusu ifadelere katilim dizeylerini gosterir ortalamalarin 2.39 ile
2.50 arasinda degistigi géz 6nlinde bulunduruldugunda (bakiniz Tablo 3.12) sosyal
medya fenomenlerinin tlketicilerin kozmetik marka tercihi tzerinde etkili olmadigi

sonucuna ulasilabilmektedir.

S3: Sosyal medya fenomenleri tarafindan markalara iliskin paylasilan icerikler

takipgiler tarafindan giivenilir bulunmakta midir?

Bu arastirma sorusuna yanit vermek (zere anket formunda sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan gtvenilir bulunma durumu
Olcegi kapsaminda sekiz adet ifadeye yer verilmigtir. Katihmcilarin bu ifadelere
verdikleri yanitlarin ortalamasi degerlendirildiginde fenomenlerin sosyal medyada
kozmetik markalari ile paylastiklari igeriklerin glvenilir bulunup bulunmadigina
yonelik ifadeye katiim ortalamasinin 2.31 oldugu dikkat c¢ekmekte; bu Olgek
kapsaminda yer alan diger ifadelere katim dizeylerinin de benzer sekilde olumlu

yaklagimla kargilik bulmadigi gértlmektedir (bakiniz Tablo 3.13)

S4: Katilimcilarin demografik ozellikleri sosyal medyanin kozmetik
markalarina yonelik bilgi arayigsinda kullaniimasi durumu agisindan gruplar

arasinda anlamh bir farklilagmaya yol agmakta midir?

323 kadin ve 196 erkek katilimcidan olusan 519 kisilik bir grupta kadin katilimcilar
ile erkek katihmcilar agisindan Olgekler kapsaminda yer alan ifadelere katihm

dizeylerine iligkin gruplar arasindan anlamli bir farkhlagsma olup olmadigi bagimsiz
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orneklem t testi ile analiz edilmistir. Test sonucuna gore, kadinlarin sosyal medyayi
kozmetik markalarina yonelik bilgi arayigsinda daha fazla kullandigi sonucuna
ulagiimistir.Bu bilgiden yola ¢ikilarak sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik
bilgi arayisinda kullanim durumu ile katilimcilarin yas gruplari arasinda istatistiki
olarak anlamh bir farkllasma da tespit edilmistir. Varyans analizi sonuglari ve
gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde 36-45 yas grubunun sosyal
medyayl kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandigi

sonucuna ulasiimigstir.

Ayrica Varyans analizi sonuglart ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde lisansustl mezunlarinin sosyal medyay! kozmetik markalarina

yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandidi tespit edilmistir.

Kisisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine yapilan aylik ortalama harcama
durumu degerlendirildiginde 500-1000 TL harcayanlarin sosyal medyayi kozmetik

markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandi§i sonucuna ulasiimistir.

Katilimcilarin sosyal medyada vakit gecirme sdrelerinin sosyal medyanin kozmetik
markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim durumu ile katiimcilarin sosyal
medyada vakit gecgirme sireleri agisindan istatistiki olarak anlaml bir farkhlik tespit

edilememistir.

S5: Katihmcilarin demografik o6zellikleri sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi acgisindan gruplar arasinda anlamh bir

farklilasmaya yol agmakta midir?

Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin kadinlar tzerinde
daha fazla oldugu ve fenomenlerin kozmetik marka tercihine etkisi ile katilimcilarin
yas gruplari arasinda istatistiki olarak anlamh bir farklilagsma tespit edilmigtir. 18-25
yas grubunda sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin daha

fazla oldugu tespit edilmistir.

Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ile katiimcilarin egitim

durumlari arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkllik tespit edilememistir.

116



Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin aylik ortalama
harcama durumu degigkenine gore istatistiki olarak anlamli bir farklilagsmaya yol

acmadigi tespit edilmistir.

Sosyal medyada gunlik ortalama 3-5 saat vakit gecirenlerin sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihlerine daha fazla etkisinin oldugu sonucuna

ulasiimistir.

S6: Katihmcilarin demografik o6zellikleri sosyal medya fenomenlerinin
paylastigi iceriklerin takipg¢iler tarafindan glivenilir bulunma durumu a¢isindan

gruplar arasinda anlamli bir farklilagmaya yol agmakta midir?

Sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin  erkek katihimcilarla

kiyaslandiginda kadinlar tarafindan daha guvenilir bulundugu sonucuna ulasiimistir.

Ayrica sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipciler tarafindan
guvenilir bulunma durumu katihmcilarin yas gruplari arasinda istatistiki olarak
anlamh bir farklilasma tespit edilmistir. 25-35 yas gurubunda sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan daha gavenilir bulundugu

sonucuna ulasiimistir.

Egitim durumu dikkate alindiginda lisansustl &grencileri sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi icerikleri daha givenilir bulurken, aylik ortalama harcama
durumunun sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan
glvenilir bulma durumu ile ilgili anlamh bir farkhlagmaya yol acmadidi tespit

edilmistir

Katilimcilarin  sosyal medyada vakit gecirme sdrelerinin  sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan givenilir bulunma durumilari
ile katilimcilarin sosyal medyada vakit gegirme sireleri agisinda da istatistiki olarak

anlamli bir farkhhk tespit edilememistir.
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SONUG

Gunumuzde her marka benzerlerinden farkhilagsma amacina yonelik olarak
tlketicilerle iligkiler ydninden rakiplerden daha ayricalikli bir konuma ulagsmak
istemektedir. Markalarin tim iletisim faaliyetleri tlketicilerden olusan hedef kitlelere
yonelmekte bu nedenle marka yonetiminde 6n plana c¢ikan tiketici unsurunun tim

yonleriyle taninmasi gerekmektedir.

Marka yonetimi ve marka iletisimi suireclerinde tiketicilerin pazardaki davraniglarinin
iyi bigimde analiz edilmesi 6nem arz etmektedir. Tlketicilerin davraniglarini ne
sekilde ortaya koyduklari, hangi faktérlerden etkilendiklerini bilmek markalarin
amagclarina ulasabilmesinde zorunluluk tasimaktadir. ihtiyac ve istekleri
dogrultusunda satin alma davranigini ortaya koyan tuketiciler, 6grenme, gudilenme,
algilama, tutum ve inanclar, kisilik seklinde ifade edilebilecek psikolojik faktérlerden,
kultdr ve alt kdltur, sosyal sinif, referans gruplar, aile, roller ve statliler gibi sosyo-
kiltdrel faktérlerden, cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir, meslek grubu gibi
demografik faktorleri ve durumsal faktorleri kapsayan kisisel faktorlerden etkilenerek
davraniglarini ortaya koymaktadir. Bu nedenle marka yonetimi alaninda ve marka
iletisimi cabalarinin sekillenmesinde tlketicilerin davraniglarini etkileyen faktérlerin
tum vyonleriyle ele alinmasinin gereklilik tasidigi sdylenebilmektedir. Kendi
markalarinin tuketiciler tarafindan daha fazla tercih edilebilir olmasini arzu eden tim
isletmelerin tlketicilerin davraniglarini etkileyen faktérler isiginda marka ydnetimi ve

marka iletisimi stratejilerini sekillendirmesi zorunluluk arz etmektedir.

Tuketicilerin marka tercihlerinde tuketici davranislarini etkileyen faktorler belirleyici
olmakla birlikte, markalarin iletisim c¢abalari da tuketicilerin marka tercihleri
acisindan etkili faktorler olarak dikkat cekmektedir. Markalarin rasyonel ve hedonik
fayda sunumlari, markalarin kendi kontrollerinde olan ve kendi kontrollerinden
olmayan iletisim c¢abalari tUketicilerin marka tercihinde etkili olan faktorler olarak ilgi
uyandirmaktadir. Markalar tiketicilerin hangi fiziksel gereksinimlerini kargilamayi
vadettiklerini anlatmak yoluyla rasyonel fayda sunumlarini, hangi duygusal
gereksinimlerini karsilamaya aday olduklarini anlatma yoluyla da hedonik fayda
sunumlarini gerceklestirmektedir. Ayrica markalarin halkla iligkiler, reklam, kisisel
satis, dogrudan pazarlama, satis gelistirme ve satin alma noktasi iletisimi

araciligiyla geleneksel kitle iletisim araglarinin ve vyeni iletisim araclarinin
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kullanilarak kendi kontrollerinde gergeklesen iletisim calismalari da marka tercihi
noktasinda tlketicileri etkileyebilmektedir. Markalarin kendi kontrollerinde olmayan
iletisim faaliyetleri ise markalara yonelik mesajlarin tlketicilerin kendi aralarinda
agizdan agza iletisim yoluyla yayilmasini ifade etmektedir. Son vyillarda internet
teknolojisi ile ortaya cikan yeni iletisim uygulamalari ise tum iletisim sireglerinde

oldugu gibi marka iletisim sureclerinde de degisimi beraberinde getirmistir.

internet temelli ortaya ¢ikan sosyal medya, iletisim ve pazarlama alaninda buyiik
degisikliklere yol acmistir. Geleneksel iletisim ve pazarlama yontemlerine gére ¢ok
farkh 6zelikleri bunyesinde barindiran ve bu o6zellikleri tek bir uygulama etrafinda
toplayan sosyal medya gunumuzun belki de en populer ve vazgecilemez iletisim ve

pazarlama kanali haline gelmektedir.

Etki glicini sadece ulusal degil uluslararasi boyutta da hissettiren internet ve sosyal
medya ile kiresel olma, kiresellesme, sinirlarin ortadan kalkmasi gibi kavramlar ve
bunlarin yol a¢tigi sonuclar daha net gorilebilir ve tartigilabilir hale gelmistir. Sosyal
medya insanlari zaman ve mekan gibi tim kisitlamalardan bagdimsiz bir iletisim
ortami ile tanigtirmis ve sosyal medya kullanicisi olan her birey birbirleri ile saniyeler
icerisinde yazi, fotograf ve video paylagimi yapabilir sekilde aktif bir konuma
ulasmistir. Tim bu gelismeler 1s1ginda bu platformlarin sundugu avantajlar sadece
tlketici konumdaki bireylerin dedil marklarin ve daha birgok faaliyet alaninin da

dikkatini gekmistir.

Markalar giinimuz rekabet kosullarinda varliklarini srddrebilmek, marka iletisim
faaliyetlerini etkin bigcimde ydnetebilmek ve rakiplerine gbére avantajli konuma
gecebilmek icin sosyal medyada aktif ve etkili bir bicimde faaliyet gdstermeye
calismaktadirlar. Markalarin s6z konusu amaclarina ulasabilmeleri ancak degisen ve
gelisen tuketici ihtiyaclarinin sirekli takip edilmesi ve zamanin sartlarina ayak
uydurulmasi ile mimkin olmaktadir. Boylelikle markalar tiketicilerle aralarinda uzun
vadeli ve kesintisiz bir bag kurabilmekte, olumlu marka — tuketici iliskileri gindeme
gelebilmekte, rekabette diger benzerleri ile karsilastirildiginda dstunlik elde

edebilmektedirler.

Sosyal medya markalarin tuketicileriyle olan iligkilerini etkilesim ve diyalog etrafinda

sekillendirebilecek platformlari barindirmasi nedeniyle son yillarda 6n plana gikan

119



iletisim ortamlaridir. Bloglar, mikro bloglar, wikiler, ¢evrim ici topluluklar, sosyal
imleme/etiketleme siteleri, lokasyon bazli servisler, icerik paylagsim siteleri ve sosyal
aglar gibi siniflandirabilecek sosyal medya tilrleri markalarin iletisim yonetimi

surecleri agisindan sahip olduklari 6zellikler nedeniyle ilgi uyandirmaktadir.

Sosyal medya Uzerinden gergeklestirilen marka iletisimi faaliyetleri markalarin
kendilerinin kontrollerinde olan iletisim faaliyetleri seklinde kendilerinden kaynakl
olabilmektedir. Markalar sosyal medya platformlarindan kendilerine hesaplar agarak
tlketicileriyle olan iletisimlerini sosyal medya lGzerinden yonetebilmektedir. Boylelikle
marka mesajlari markalarin kendi kontrollerinde olacak sekilde hedef kitlelere
sunulmaktadir. Sosyal medyada gerceklestirilen bir diger marka iletisimi tirl ise
markalarin kendilerinden kaynakli olmamakta; icerik Gretme konusunda aktif hale
gelen sosyal medya kullanicilarinin da markalara yonelik iletisimi gerceklestirmesi

seklinde gerceklesebilmektedir.

Son yillarda marka iletisimi ve pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya fenomenleri
araciligiyla gercgeklestirimesi de gindeme gelmektedir. Her biri sosyal medya
kullanicisi olan ve sosyal medyayi aktif bicimde kullanilan fenomenler sahip
olduklari yuksek takipg¢i sayisiyla marka iletisimi yoniinden de ilgi uyandirmaktadir.
Markalar ginimuz kosullarinda kozmetik, seyahat, moda, gastronomi, teknoloji gibi
alanlarda drtnler, hizmetler ya da markalar hakkindaki goéris, éneri ve yorumlarini
takipgileriyle paylasan sosyal medya fenomenlerinin etkisini degerlendirerek sosyal
medya fenomenleri araciligiyla iletisim sireclerini sekillendirebilmektedir. Markalar
tuketicilerin ihtiyac ve isteklerini yakindan anlayabilmek bu ihtiya¢ ve isteklere dogru
sekilde cevap verebilme ve rakiplerine goére daha basarili iletisim faaliyetleri
gelistirerek pazarda Ustin konuma gecgebilmek amaciyla fenomen olarak

adlandirilan bu kisilerle gesitli is birliklerine girmektedirler.

TUketici davraniglarinin ve sosyal medya Uzerinden gercgeklestirilen iletisim
sureglerinin sosyal medya fenomenlerinin marka tercihi Uzerine etkisi odaginda ele
alindigi bu ¢alismada, kavramlar ve aralarindaki iligkiler 6ncelikle literatir taramasi
dogrultusunda irdelenmigtir. Literatir taramasi dogrultusunda sosyal medya
fenomenlerinin tuketicilerin marka tercihleri Uzerinde etkili olabilecek yeni birer

kanaat onderi olarak konumlandirilabilecegi dikkat cekmigtir.
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Kullanici tarafindan olusturulan iceriklerin 6n plana ¢iktigi sosyal medya araciligiyla
gerceklesen iletisimde, markalarin baskinlgi ve etki glcu altinda sdrdurilen marka
iletisimi ve satis faaliyetleri tlketicilerin hakimiyeti altina girmektedir. Sosyal medya
kullanicilari  6zglrce paylasim yapabildikleri, markalar hakkinda duygu ve
dusuncelerini rahatgca ifade edebildikleri bu ortamlarda diger kullanicilarin
disuncelerine ve tercihlerine de etki edebilmekte hatta yoén verebilmektedirler.
Kendileri de birer tliketici ve kullanici olan fenomenler de bu etki glicinu elinde tutan

Kisiler olarak karsimiza ¢gikmaktadirlar.

Bu bilgilerden hareketle tez ¢alismasinin tglinct boliminde literatir taramasinda
ulasilan bilgilerin dogrulugunu sinamak ve incelenen konuyla ilgili yeni bilgilere
ulasabilmek amaciyla nicel arastirma yontemlerinden anket teknigine
basvurulmustur. Anket g¢alismasi, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka
tercihi tzerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla planlanmigtir. Arastirma sosyal
medya fenomenlerinin tlketicilerin marka tercihleri Uzerindeki etkisini ortaya
koyarken sadece kozmetik markalari Uzerine odaklanmigtir. Sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik diginda, seyahat, moda, teknoloji, gastronomi gibi farkli
alanlarda tiketici tercihlerini ve goruslerini etkileyebilecedi bilinmekle birlikte bu
arastirmada sadece kozmetik markalari Uzerine sosyal medya fenomenlerinin
tlketici tercihine etkisi ele alinmistir. Bu amagla, arastirma gergeklestirimeden
once, 8 Nisan — 14 Nisan 2019 tarihleri arasinda 30 kisinin katiimiyla bir 6n test
yapilmistir ve 6n testin sonuglarina gére anket formu revize edilerek son haline

getirilmistir.

18 Nisan — 03 Mayis 2019 tarihleri arasinda online ortama aktarilan anket formu 520
katihmci tarafindan yanitlanmis ve geri donus elde edilen herhangi bir soruna

rastlanmayan formlardan 519’'u analize tabi tutulmustur.

Anket formunda 6ncelikle katihmcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yodnelik
sorulara yer verilmigtir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, calisma durumu, aylik gelir
durumu, kisisel bakim kozmetik ve makyaj malzemelerine ortalama harcanan aylk
tutar, sosyal medya kullanim durumu ve slresi gibi surelerin yani sira sosyal
medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu ve sosyal
medyadaki igeriklere yonelik tlketicilerin bakis acilarinin tespit edilmesine yonelik

sorulara yer verilmistir.
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Anket formunun ilerleyen kisimlarinda ug olgek olusturma yoluyla sosyal medyanin
kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim durumunu tespit etmeye
yonelik, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisini tespit
etmeye yonelik, sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler
tarafindan guvenilir bulunma durumunu tespit etmeye vyonelik ifadelere yer

verilmigtir.

Elde edilen bulgular sosyal medya fenomenlerinin tiketicilerin kozmetik marka
tercihi tzerinde olumlu bir etki olusturmadigina isaret etmis; hedef kitlelerin sosyal
medya fenomenleri tarafindan kozmetik markalarina yonelik paylasilan igerikleri
guvenilir bulmadigini géstermistir. Ayrica katiimcilarin demografik 6zelliklerine goére
sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu,
sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya
fenomenlerinin  paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan guvenilir bulunma
durumlarinin bazi degiskenlere gore gruplar arasinda istatistiki olarak anlamli bir

farklilasmaya yol actigi goraimustar.

Sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayiginda kullanim durumu,
sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan givenilir bulunma durumlari
ile katilimcilarin kadin ve erkek gruplar arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farkhlasma tespit edilmistir. Bulgular dogrultusunda kadinlarin sosyal medyayi
kozmetik markalarina yénelik bilgi arayisinda daha fazla kullandigi, sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin kadinlar Gzerinde daha fazla etkili
oldugu ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin erkek katilimcilarla

kiyaslandiginda kadinlar tarafindan daha guvenilir bulundugu sonucuna ulagiimistir.

Sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu,
sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan guvenilir bulunma durumlari
ile katihmcilarin yas gruplari arasinda istatistiki olarak anlamh bir farklilasma da
tespit edilmistir. Sonuclar degerlendirildiginde 36-45 yas grubunun sosyal medyayi
kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullanildigi, 18-25 yas

grubunda sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin daha
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fazla oldugu ve 25-35 yas gurubunda sosyal medya fenomenlerinin paylastigi

iceriklerin takipciler tarafindan daha guvenilir bulundugu sonucuna ulagiimistir.

Ayrica sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim
durumu ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan
guvenilir bulunma durumlari ile katilimcilarin egitim durumlari arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilagsma tespit edilirken, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik
marka tercihine etkisi ile katilimcilarin egitim durumlari arasinda istatistiki olarak
anlamh bir farklik tespit edilememistir. Elde edilen sonuglara goére lisansistu
mezunlarinin sosyal medyay! kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha
fazla kullandigi ve lisansustl 6grencilerinin sosyal medya fenomenlerinin paylastigi

icerikleri daha guvenilir buldugu sonucuna ulasiimistir.

Katilimcilarin sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda
kullanim durumunun kisisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine yapilan aylik
ortalama harcama durumu degiskenine gore farkhlastigi, sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin
paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan gudvenilir bulunma durumlarina yoénelik
ifadelere iligkin ise istatistiki olarak anlaml bir farklilagmaya yol agmadigi olmadigi
tespit edilmigtir. Degerlendirmelere gore kisisel bakim, kozmetik ve makyaj
malzemelerine ortalama 500-1000 TL harcayanlarin sosyal medyayl kozmetik

markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandi§i sonucuna ulasiimistir.

Katiimcilarin  sosyal medyada vakit gecgirme sdrelerinin  sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisine iligkin ifadelere katilim duzeyleri
agisindan gruplar arasinda anlamli bir farkhlagsmaya yol agtigi tespit edilirken, sosyal
medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu ve sosyal
medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan guivenilir bulunma
durumlari ile katihmcilarin sosyal medyada vakit gecirme sureleri agisindan istatistiki
olarak anlamli bir farkhhk tespit edilememistir. Sosyal medyada ginlik ortalama 3-5
saat vakit gecirenlerin sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihlerine

daha fazla etkisinin oldugu sonucuna ulasiimigtir.

Son olarak ise kisisel bakim Urunu, makyaj malzemesi ve kozmetik Urtnlerini satin

almadan ve bir marka Uzerinde karar vermeden dnce sosyal medya tzerinden bilgi

123



arayanlarin sosyal medyayi kozmetik markalarina ydnelik bilgi arayisinda daha fazla
kullandigi, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin sosyal
medya Uzerinde bilgi arayanlar Uzerinde daha fazla etkili oldugu ve sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi igeriklerin sosyal medya Uzerinde bilgi arayanlar

tarafindan daha guvenilir bulundugu sonucuna ulasiimistir.

Literatr taramasi ile elde edilen bilgiler ve arastirmadan elde edilen bulgular birlikte
degerlendirildiginde, arastirma bulgularinin literatiirde ortaya konuldugu gibi sosyal
medya fenomenlerinin tiketiciler tarafindan marka tercihi tzerinde yiksek dizeyde
etki guclne sahip olan yeni birer kanaat onderi olarak algilanmadigina isaret ettigi
dikkat cekmektedir. Sosyal medya fenomenleri tarafindan markalara yénelik
paylasilan iceriklerin tiketiciler tarafindan gtvenilir bulunmamasi da sosyal medya
fenomenlerinin marka tercihi Gzerinde etkili olmamasini aciklayan bir sebep olarak

yorumlanabilmektedir.

Bu arastirma sosyal medya fenomenlerinin tiketicilerin marka tercihine etkisini
kozmetik markalari odaginda incelemistir. Konu baglaminda daha sonraki
¢alismalarda sosyal medya fenomenlerinin yogun olarak odaklandii seyahat,
gastronomi, teknoloji ve moda alanlarinda tuketici tercihlerini etkilemesi Uzerine

arastirmalarin gergeklestiriimesi 6nerilebilmektedir.
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EKLER

Ek-1

Degerli katilimci,

Asagida yer alan soru formu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik markalarina
yonelik tlketici tercihine etkisini 6lcmek amaciyla gergeklestirilen bir bilimsel
¢alismada kullaniimak Uzere hazirlanmistir. Katihminiz igin tesekkir ederiz.

Marka tercihi: Ayni gereksinimi kargilayan birden fazla marka sec¢enegi arasindan
bir tanesinin secilmesi, bir tanesi lzerinde karar kilinmasi durumudur.

Sosyal medya fenomeni: Belirli konularda (6rnedin moda, kozmetik, seyahat,
yeme icme gibi) icerikler paylasan, markalar ve Urlnleri deneyerek goriglerini
sunan, onlar hakkinda yorumlar yapan ve diger kullanicilara bilgi veren ve ayrica
tuketicilerin hangi markalari tercih etmesi, hangi Grdnleri satin almasi gerektigine
yonelik dneriler sunan Kisilerdir.

1) Cinsiyetiniz

o Erkek

o Kadin
2) Yasiniz

o 18-25

o 26-35

o 36-45

o 46+

3) Egitim Durumunuz

ilkokul

Ortaokul

Lise Ogrencisi

Lise Mezunu

On lisans Ogrencisi
On lisans Mezunu
Lisans Ogrencisi
Lisans Mezunu
Lisansiistii Ogrencisi
Lisansiistii Mezunu

O O 0O O O O O O O O
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4) Calisma Durumunuz

o Galisiyor
o Galismiyor

5) Aylik Gelir Durumunuz

0-1000TL
1001 - 2000 TL
2001 - 3500 TL
3501 - 5000 TL
5001 TL ve lizeri

o O O O O

6) Kisisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine aylik ortalama ne kadar
para harcarsiniz?

0-100TL

101 -250 TL
251 -500 TL
501 - 1000 TL
1001 TL ve uizeri

O O O O O

7) Sosyal medya (Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, Youtube, Periscope
vb.)kullaniyor musunuz?

o Evet
o Hayir

8) Giinliik ortalama kag¢ saat sosyal medyada vakit gegirirsiniz?

o 0-1saat
o 1-3saat
o 3-5saat
o b5-7saat
o 7 saat ve uzeri

9) Kisisel bakim iiriinli, makyaj malzemesi ve kozmetik uriinlerini satin
almadan ve bir marka uzerinde karar vermeden 6nce sosyal medya lizerinden
bilgi arar misiniz?

o Evet
o Hayir
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10) Hangi sosyal medya ortamlari kisisel bakim iiriinii, makyaj malzemesi ve
kozmetik markalarina yonelik bilgi edindiginiz platformlar arasinda
bulunmaktadir? (Birden fazla segenek isaretlenebilir)

Bloglar

Soézlukler

Forumlar

igerik paylasim siteleri (Instagram, Youtube vb.)
Sosyal paylasim siteleri (Facebook)
Mikrobloglar (Twitter)

O O O 0O O O

11) Markalarin kendilerinin sosyal medya hesaplari araciligiyla paylagsmis
oldugu icerikler marka tercihinizi etkiler mi?

o Evet
o Hayir

12) Kisisel bakim iiriinii, makyaj malzemesi ve kozmetik markalarina yonelik
diger sosyal medya kullanicilarinin gorusg, 6neri ve yorumlari marka tercihinizi
etkiler mi?

o Evet
o Hayir

13) Daha 6nce sosyal medya fenomeninin hakkinda olumlu yorumlar yaptigi
bir kozmetik markasina ait uirlin ya da urtinleri satin aldiniz mi?

o Evet
o Hayir
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14)Asagida sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda
kullanim durumunu tespit etmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Lutfen

asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum(2) Ne katiliyorum Katiliyorum(4)

katilmiyorum ne katiimiyorum

1) ©)

Kesinlikle
katiliyorum (5)

Kozmetik markalarina yonelik bilgi edinme strecimde sosyal
medyadan yararlanirim.

Kozmetik Urlinleri almadan ve markalar arasinda tercih
yapmadan once sosyal medyadaki yorumlari incelerim.

Sosyal medyada kozmetik markalarina iliskin bilgi ararken,
markalarin kendi sosyal medya hesaplarindan yaptiklari
paylasimlari incelerim.

Sosyal medyada kozmetik markalarina iliskin bilgi ararken,
diger sosyal medya kullanicilarinin forumlarda, sdzluklerde
ya da kendi sosyal medya hesaplarinda yaptiklari
paylasimlari incelerim.

Kozmetik markalarina iliskin bilgi ararken sosyal medya
fenomenlerinin goérug ve yorumlarini incelerim.

15) Asagida sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine
etkisini tespit etmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Lutfen asagidaki

ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne katiliyorum Katiliyorum

katiimiyorum (1) (2) ne katilmiyorum

3

Kesinlikle
katiliyorum (5)

Sosyal medyada kozmetik markalarina yonelik icerikler
paylasan fenomenleri takip ederim.

Fenomenlerin kozmetik markalarina iliskin gériglerinin ne
oldugunu markalar arasinda tercih yapmadan ve satin alma
kararimi vermeden dnce 6grenirim.

Fenomenlerin kozmetik markalarina yénelik géruslerini
markalar arasinda tercih yaparken ve satin alma kararimi
verirken dikkate alirim.
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Fenomenlerin olumlu goériglere sahip oldugu kozmetik 1 2 13 1]4 |5
markalarini tercih ederim.

Fenomenlerin sosyal medyada kozmetik markalari ile ilgili 1 2 13 |4 |5
paylastigi igerikler dikkatimi ¢eker.

Fenomenlerin kozmetik markalarina yonelik gorusleri marka 1 2 13 |4 1|5
tercihi yapma asamamda etkilidir.

Sosyal medyada takip ettigim bir fenomenin olumsuz 1 2 13 |4 |5
gorisini 6grenmem halinde satin almayi diisindigim
kozmetik markasinin yerine baska bir markanin Griininu ya
da takip ettigim fenomenin 6nerdigi Grinu satin alirim.

Fenomenlerin olumlu goérus bildirdigi bir kozmetik markasinin | 1 2 |3 14 |5
arinind satin alirm.

16)Asagida sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler
tarafindan giivenilir bulunma durumunu tespit etmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Liitfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne katiiyorum ne | Katiliyorum( Kesinlikle

katilmiyorum (1) (2) katilmiyorum (3) 4) katilyorum
®)

Fenomenlerin sosyal medyada kozmetik markalari ile ilgili 1|2 3 |4 |5

paylastiklari igerikleri gtvenilir bulurum.

Fenomenlerin kozmetik markalariyla ilgili gorusglerini baska 1|2 3 14 1|5
bilgi kaynaklarinca (satin alma noktasinda bilgi edinme ya da
deneme, tanidigim Kisilerden bilgi edinme gibi) dogrulatmam
gerekir.

Fenomenlerin olumlu gérislerinden etkilenerek bir kozmetik 1|2 3 |4 |5
markasini tercih edip satin almam halinde bekledigim
performansi bulamama gibi bir risk vardir.

Bir fenomenin olumlu gorus bildirdigi bir kozmetik markasini 1|2 314 |5
tercih ettikten sonra markanin triiniinden memnun
kalmamam halinde s6z konusu fenomenin goruslerini bir
daha dikkate almam.

Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik markalari hakkindaki | 1 | 2 3 |4 |5
gorislerini markalarin kendileri tarafindan paylasilan
iceriklerden daha guvenilir bulurum.
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Sosyal medya fenomenleri markalarla gizli igbirlikleri
oldugunu ve kozmetik markalarinin tanitimlarini belirli bir
Ucret karsiliginda yaptigini distindigiimden sosyal medya
fenomenlerini gtvenilir bulmam.

Marka tercihimde géruslerini dikkate alacagim fenomenin
daha 6nce paylastigi icerikleri inceleyerek kozmetik markalari
hakkinda hep olumlu tanitim yapip yapmadigina bakarim ve
guvenilirliklerini bu sekilde degerlendiririm.

Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik markalari hakkinda
paylastiklari iceriklerin ve gorislerin dogru ve eksiksiz
oldugunu duasunurim.
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