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OZET

Markalar arasindaki rekabetin hizla arttig1 guinimuz kosullarinda, igletmelerin
Urin ve hizmetlerini markalastirma acgisindan yaptiklari ¢alismalar énem arz
etmektedir. Bu sayede isletmeler, pazarda rekabet avantaji elde edebilmekte ve
hayatta kalabilme sanslarini artirabilmektedirler. Marka c¢alismalarinda éne ¢ikan

kavramlardan birisi ise marka fakindaligidir.

Uzerinde durulmasi ve dikkat edilmesi gereken bir diger konu ise tiiketicilerin
satin alma davranisidir. Son donemlerden internet ve buna bagl olarak da sosyal
medya kullaniminin hizla arttigi distnuldiginde, tiketici satin alma davranisi

uzerinde sosyal medyanin etkili oldugunu séylemek mumkuandur.

Bu calismanin temel amaci, satin alma sonrasinda marka farkindaligi ve
tuketici davranigi arasindaki iligskinin, sosyal medya kullanicilari agisindan
incelenmesidir. Arastirma Istanbul’da gergeklestirimis ve 400 sosyal medya
kullanicisina anket uygulanmistir. Anketten elde edilen veriler incelendiginde satin
alma sonrasi marka farkindaligi ile satin alma sonrasi sosyal medya kullanici

davraniglari arasinda pozitif yonde anlamh bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Farkindahgi, Tuketici Davranigi, Sosyal Medya



ABSTRACT

In the rapidly developing marketing field, the importance of providing brand
awareness, image and trust under the increasing competition conditions of brands, is
increasing on daily basis. By branding their products, companies gain a competitive
advantage in the markets and their chances of survival under increasing competition
conditions increase. Brand awareness therefore has been gaining importance for the
brand research.

Another issue that needs attention and attention is the buying behavior of
consumers. Considering that the usage of internet and social media has increased
rapidly in recent years, it is possible to say that social media is effective on consumer
buying behavior.

The aim of this study; is to examine the social media dimension of the
relationship of consumers after purchase by explaining the importance of brand
awareness. The study has been done in Istanbul and a questionnaire was conducted
on 400 social media user. When the data obtained from the survey were examined,
he results indicated that there was a positive significant relationship between post-

purchase brand awareness and social media user behavior after purchase.

Keywords: Brand Awareness, Consumer Behaviour, Social Media
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GiRiS

Son donemlerde isletmelerin gundemindeki yerini kaybetmeyen c¢alisma
alanlarindan birinin, Grettikleri Griin ve hizmetlere ait markalari gelistirmek oldugunu
sdylemek mumkindir. Marka cgalismalarina bagh olarak tiketici nezdinde marka
farkindahiginin yaratilmasi ise pek ¢ok isletme acgisindan 6énemli gindem konusu

olmaya devam etmektedir.

isletmelerin temel amaglarindan birisi Urlin ve hizmetlerini satarak kar elde
etmektir. internetin ve buna bagli olarak sosyal medyanin hizla gelistigi ve kullanici
sayisinin surekli arttigi bir ortamda, isletmeler tGrtn ve hizmetlerini satmak ve sattiktan
sonra da tuketicilerden geri bildirim almak icin interneti ve 6zellikle de sosyal medyayi

yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.

Buraya kadar bahsedilen hususlari géz énline alarak yapilan bu calismadaki
temel amag, satin alma sonrasinda marka farkindaligi ve tiketici davranigi arasindaki

iliskinin, sosyal medya kullanicilari agisindan incelenmesidir.

Arastirma (¢ bdélimden olusmaktadir. Birinci bélimde; marka ve marka
farkindahig1 Gzerinde durulmustur. Bu boélimde; marka ile ilgili temel konulardan,
marka farkindalidindan, marka farkindaligi ile marka degeri iligkisinden, marka
farkindah@i ile iligkili diger kavramlardan ve son olarak sosyal medya ve markalara

sagladigi avantajlardan bahsedilmistir.

ikinci bélimde; tiiketici davranisina yer verilmistir. Ana bagliklar; tiiketici
davranis modelleri, tiketici davranislarini etkileyen faktorler ve tiketici satin alma

karar sureci seklinde siralanmigtir.

Ucglincli bélimde; sosyal medya kullanicilari agisindan satin alma sonrasinda
marka farkindahgi ve tuketici davraniglari arasindaki iligki incelenmistir. Bu bélimde

ise arastirmanin metodolojisi ile aragtirmanin bulgularina yer verilmistir.

Arastirmanin sonug¢ kisminda ise arastirmada elde sonuglar yorumlanmis ve
benzer ¢alismalarda elde edilen sonuglar ile kiyaslanmistir. Bu dogrultuda arastirmaci

ve akademisyenlere 6nerilerde bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM
MARKA VE MARKA FARKINDALIGI

1.1. Marka ile ilgili Temel Konular

Bu baslik altinda; marka kavrami ve tarihgesi, markanin énemi, markalasma,

marka yonetimi ve son olarak marka cesitleri Gzerinde durulmustur.

1.1.1. Marka Kavrami ve Tarihgesi

Marka, genel olarak, herhangi bir isletme tarafindan Uretilen veya birgok araci
kurum tarafindan piyasaya suirtlen, hizmetlere bir benlik kazandiran, ilgili Grini ya da

hizmeti rakiplerinden farkli kilmay! saglayan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin

olusturdugu kombinasyondur.1

Marka, ge¢cmisi ¢ok eski tarihlere dayanan bir kavramdir. Marka kavrami ile
alakali ilk bulgular, Roma ve Misir gibi tarihin en blylk uygarliklarinda géraimustar.
Bu blyUk uygarliklarda yasayan insanlar o zamanin pazar sartlarina uygun olarak,
Urettikleri ¢cdmlek ya da c¢anak gibi Urlnlerin, kendilerine ait olduklarini belirtmek
maksadi ile Uzerlerine muhUrler vurduklari ortaya c¢ikmistir. Ayni sekilde bu
uygurliklarda bulunan demirciler de kendi urettikleri kili¢, kalkan vb. savas aletlerininin
Uzerine ya kendi muhurlerini ya da hangi uygarliga ait oldugunu belirten sembolleri
islemislerdir. Eski tarihlerde yapilmig bu uygulamalar markalama ya da marka

kavrami olarak kabul edilmektedir.?

Bu baglamda farkli tirde ya da kalitede Grtnlerin birbiri ile karismasinin éntine
gegcilmistir. Marka kavrami, ginumuz tarihine yaklastikga Ureticiler tarafindan daha
farkl bir boyuta taginmigtir. Ornegin, 1800'li yillarda alkol kagakgiliginin en yogun
donemlerde, yash bir viski Ureticisi, kendi Urettigi viskilerin Uzerine “Old Smuggler”

adini yazarak kendi isminde bir marka yaratmistir.®

1 Tugba Ak, Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri, Sosyal Bilimler Enstitlisii, Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi, Karaman, 2009, s.2. (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi)

2 Yavuz Selim Agaoglu, “Beden Egitimi ve Spor Yiksekokulu Ogrencilerinin Marka Tercihlerinin
incelenmesi”, KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2013, 37-46, s.37.

3 Mehmet Sedat Ipar, Turizmde Destinasyon Markalagmasi ve Istanbul Uzerine Bir Uygulama, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Balikesir Universitesi, Balikesir, 2011, s.49-50. (Yayimlanmamig Yiiksek Lisans
Tezi)
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Markanin sadece etikete basilan bir kelime ya da resim olmadidi dusincesi
ancak 1940l yillardan sonra gegerlilik kazanmis ve markaya “kimlik” kazandiriimasi
gerektigi fikri dogmustur. Reklamcilar her ne kadar kendilerini “satici” degil de “ticari
kaltdrin filozofu” olarak goérlip, Urin ve hizmetlerin tlketicilere sundugu psikolojik
avantajlari incelemeye basladiysalar da Uretici konumunda bulunan igletmeler, 1950’li
yillara kadar markaya ve marka imajina ¢ok fazla 6nem vermemiglerdir. Dolayisiyla,

1950’li yillara kadar yapilan tanitimlarda belirli kliselerin disina da gikilamamistir.*

20. ylGzyihn ortalarina gelindiginde markalarin yapmis olduklari tanitimlarda
reklamlarinin yegane fonksiyonu, “tliketicilere piyasaya yeni ¢ikmis olan Grunleri
duyurmak” seklinde gerceklesmistir. Reklamin asil iglevi; yeni ¢cikan bu trlinlerin insan
hayatini degistirecedi ve insan hayatina kolaylik getirecegi, dolayisiyla, tiketicileri
inandirma cabasi olarak ifade edilmistir. Kitlesel Uretim faaliyetlerinin artmasiyla
birlikte ayni 6zelliklere sahip Urlnlerin piyasada yer almaya baslamasi, UGrlnlerin
farkhlastirimasi gerektigi ihtiyacini dogurmustur. Boylece igletmeler, yaptiklari
reklamlar ile yeni ¢ikan Grtnleri duyurma g¢abalarinin yani sira “markasinin imajini’da
olusturma c¢abasi icine girmiglerdir. Bdylelikle, “talebi sirekli kilma ve pazar
dinamiklerini toptancilarin elinden alma ydéninde reklamin ¢ok énemli bir islevi

o ey

Ustlendigi” ortaya gikmistir.®

1.1.2. Markanin Onemi

Literatir incelendiginde, markanin énemine dair agiklamalarin iki bashk
altinda toplandigi goriimektedir. Bunlar; markanin igletmeler agisindan 6nemi ve

markanin tiketiciler agisindan édnemidir.

Markanin igletmeler acisindan 6nemine yoOnelik dikkate alinmasi gereken

baslica faktorleri asagidaki sekilde siralamak mimkanddr:®

e Marka, temsil ettigi truntin sahip oldugu degerlerin tumunu tagimaktadir.

e Marka, temsil ettigi Gruinin rakipleri arasinda fark edilmesini saglamaktadir.

4 Hande Darica, Marka Yénetimi ve Marka Yerlestirme: Filmlerde Marka Yerlestirme, Sosyal Bilimler
Enstitiis, istanbul Universitesi, istanbul, 2006, s.3. (Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi)

5 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Marka Iletisim Stratejileri, Istanbul, MediaCat Kitaplari, 2003, s.
15.

6 Abdullah Acik, Hizmet Markasi Degerlemesi Esaslari, Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi Gazi Hastanesi
Markasinin Degerlemesi ve Marka Yoénetimi Agisindan irdelenmesi, Egitim Bilimleri Enstitist, Gazi
Universitesi, Ankara, 2013, s.5-6. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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Marka ayni zamanda bir isletmenin sahip oldugu toplam degerlerin, isim olarak
gOstergesidir.

Gecgmisten ginimUze kadar piyasada tutunmayi basarmis bir Grtin, tagimakta
oldugu degerleri markasi sayesinde yansitabilmektedir.

Dagitici isletmeler, markanin tlketiciye ulasmasinda blyidk ©6nem
tasimaktadir. Bu igletmeler, belli bir imaj ve dizenli bir kar elde etmek
istediklerinden dolayi glvendikleri ve bildikleri marka ya da markalarla
calismak istemektedirler. Taninmayan marka ya da markalar, dagiticilar igin
risk teskil edebilmektedir.

Marka; isletmenin Urettigi Grindndn veya sundugu hizmetin Gzerindeki imzadir
ve igletmelerin aynadaki yansimasi gibidir. Marka kimliginin iyi bir sekilde
olusturulabilmesi i¢in hukuki agidan iyi korunmasi ve markaya gerekli yatirrmin
dogru bir sekilde yapilmasi gerekmektedir.

Marka, isletmedeki calisanlar icin de anlam ifade etmektedir. Bilindik ve
taninmis bir markanin blnyesinde c¢alismak, calisanlari da olumlu ydnde
etkilemektedir.

Bir isletmenin en 6nemli parcalarindan biri olan marka, benzer tiriin veya hizmet

saglayan isletmelerden, markanin ayirt edilmesini ve fark edilmesini saglarken,

markanin taklit edilmesini de zor hale getirmektedir.”

Markanin tlketiciler agisindan onemini ise asagidaki gibi siralamak

mUamkinduar:®

Tuketicilerin bir Grinun fiziksel iglevlerinden ¢ok sembolik degerlerine énem
vermelerinden dolayl, marka tuketiciler igin psikolojik olarak tatmin
saglamaktadir. Markali UrUnler, ayni zamanda, tuketicilere sayginlk
kazandirmaktadir.

Marka, tuketicinin ylksek oranda mutluluk, aidiyet, glvenlik ve kazang gibi
degerlerle iligkili olarak faydalar elde etmesini saglamakta ve bdylece, marka

ile tiketici arasinda gliven temelli bir iliski olusmasina katkida bulunmaktadir.

7 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yayincilik, istanbul, 2004, s.7.

8 Kemal Emre Nam, “Marka Degeri Hesaplama Tekniklerinin incelenmesi ve Uygulamali Olarak
Karsilastirlmasi”, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Ankara, 2010, s. 33-
34. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)



e Tuketiciler satin alacaklari Grinun tadini, kokusunu ve fiyatini markalara gore
kiyaslayarak, kendisini en ¢ok hangisinin tatmin ettigine karar vermekte ve
bunu hatirlamaktadir. Béylece marka sadakati olusmaktadir.

o Markalar, tiketicilerin igsletmelere verecegi talepler ve mesajlar ile bir trend

olusturma ve tiketicilere kendilerini ifade etme olanagi sunmaktadirlar.

1.1.3. Markalagma

Markalasma bir isletmenin Urinu ya da hizmetini tiketiciye marka olarak kabul
ettirme veya mevcutta var olan markanin hedef kitle Gzerindeki bagliigini artirmaya

calisma slrecidir.®

Markalagsma calismalarinin basarili olabilmesi icin saglanmasi gereken bazi
kosullar bulunmaktadir. Bu kosullardan birincisi, markalastiriimak istenen Grinun,
pazarda yeterince talep edilen durumda olmasidir. Uriiniin piyasada tutunabilmesi ve
markalasabilmesi icin tiketiciler tarafindan talep gérmesi gerekmektedir. Bir bagka

kosul ise, Grlin ile fiyatlama arasindaki dengenin iyi saglanmis olmasidir.°

Markalasma igin marka yonetim sirecinin basarili olmasi gerekmektedir. Marka
yonetimi, kisa vadede igletmede karin buyumesini saglarken, uzun donemde ise
yatirim ihtiyaglari gibi konular arasinda bir denge saglama gorevini Ustlenmektedir.
Markanin karsilayacagi istek ve ihtiyaclar rekabetin yapisini ve alinacak kararlari
etkilemektedir. Marka yonetiminde karar alirken tuketici algisini, tepsikisini ve

isteklerini g6z 6nlinde bulundurmak 6nem teskil etmektedir.

Marka, satin alma surecinde, tuketicinin Grin veya hizmet hakkinda bilgi
edinmesini saglayan onemli bir iletisim araci rolinu Ustlenmektedir. Bunun yani sira
marka, musterinin beklenti ve istekleri dogrultusunda, hizmet veya urlnlere ulasma

imkani saglamakta ve tiketicinin satin alma sirecinde katki saglamaktadir.!?

Markalasma sayesinde, uretilen hizmet veya urinin &ncelikle tiketicinin

9 Ronay Ak ve Senay Sagdig, Markalagma Kilavuzu, istanbul Sanayi Odasi, istanbul, 2007, s. 8.

10 Ak ve Sagdig, a.g.e., s. 8.

11151l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, Giiglii ve Basarili Markalar igin Temel ilkeler, iletisim Yayinlari,
istanbul, 2004, s,42-43.

12 |1l Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Markalar Nasil Tercih Ediliyor? (Kamu Sektérii Calisanlarinin
Giysi Markalarini Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma)’, Konya Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergis, Sayi: 15, 2006, s.43.
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zihninde satiimasi hedeflenmektedir. Tiketicinin zihninde yer edinin orada kalabilmek
icin markanin degisimlere ayak uydurmasi gerekmektedir. Tlketici, ayni tirde fakat
markasi farkli olan bir Urine daha fazla 6deme yapabilmektedir. Ancak, tiketicinin
alacagi urinden tatmin olmasi ve urindn kalitesine guvenmesi gerekmektedir. Bunun
yani sira tuketici; Grunu kendine yakin hissetmesi, diger Urtnlerden farkh algilamasi
ve Urinudn kendisinde aligkanlk yaratmasi gibi duygusal nedenlere bagl olarak da

Urdnd satin alabilmektedir.'®

1.1.4. Marka Yonetimi

Gunumuzde marka yalnizca ismi olan bir kavram olmaktan ¢cikmis, yonetilmesi
ve kurumsal anlamda temsilcilerinin bulunmasi gereken bir kavram haline gelmistir.
Ayrica, gelisen teknoloji ve her gecen guin daha da kiresellesen diinya sartlarinda
marka temsilcileri ya da marka danigsmanlari, markalarini yonetebilmek, rekabetin
zorlu oldugu pazarlarda markalarini daha akilci stratejiler ile 6n planda tutmak ve
bdylelikle, tiketicinin zihninde daha kalici hale gelmek icin calismaktadirlar. Marka
ybnetimine énem verilmesi, tutundurma ¢abalari ile birlikte markanin diger markalarla

olan rekabetinde markayi daha canli ve ding tutmayi saglamaktadir.'*

Marka yonetiminin iki temel iglevi bulunmaktadir. Birincisi; marka farkindaligi
yardimiyla marka imajinin olusturulmasi, bu sayede, markanin zamana ve baska
unsurlara kargi dayanikli hale gelmesidir. ikincisi ise markanin giiglendiriimeye

calisiimasidir.1s

Rekabet kosullarinin fazla oldugu ve bu rekabetin kiyasiya yasandigi
pazarlarda igletmeler; varliklarini surdirebilmek ve rakiplerinin arasindan siyrilarak
ayrisabilmek ya da farklilasabilmek icin yogun arayislar icerisine girmektedirler. Yeni
arin tanitimlariyla baglayan farklilastirma gabalar sureg¢ icinde daha az maliyetli
uretim ve toplam Kkalite yonetimi uygulamalari sureglerinden gecerek, musteri
hizmetleri ve musteri iligkilerine dogru bir gelisim gostermektedir. Dolayisiyla, musteri
tatminini olusturmaya yodnelik calismalar 6n plana ¢ikmakta, bu durum marka

yonetiminin dnemi gozler 6niine sermektedir.®

13 Gliven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi?, MediaCat Yayinevi, istanbul, 2004, s.184.
14 fhsan Kurtbas, “Marka Yénetimi ve Basarili Markanin Yarar ve Etkileri”, Karadeniz Uluslararasi
Bilimsel Dergisi, 2016, 75-98, s.92.

15 Uztug, a.g.e., s.52.

16 Aylin Pira vd., Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi Ve Halkla iliskiler, Dénence Yayinevi, Istanbul,
2005, s.62.
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1.1.5. Marka Cesitleri

Markalar, gesitli 6zelliklerine gére farkh bicimlerde siniflandirilabilmektedirler.
556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK’ya gdre marka; ortak marka, garanti
markasl, ticaret markasi ve hizmet markasi olmak Uzere doért baslik altinda

siniflandiriimaktadir.

Farkli yazarlar marka cesitlerini ¢esitli kistaslara goére siniflandirmaktadirlar.
Ornegin; Yasaman marka cesitlerini; kullanim amacina gére ticaret ve hizmet
markalari; sahiplerine gore bireysel (ferdi), ortak ve garanti markalari; tanindigi
cevreye gore alelade ve taninmis markalar; tescilin etkisini gdsterdigi cografi alana
gore ulusal, topluluk ve uluslararasi tescilli markalar; tescilli olup olmamasina gore ise

tescilli ve tescilsiz markalar seklinde kategorilere ayirmaktadir.t’

Yaygin kullanim bicimleri, yasal dizenlemeler ve bilimsel galismalar dikkate
alinarak marka c¢esitlerini, amaca ve marka hak sahiplerinin sayisina goére
siniflandirmak mumkuin olmaktadir. Amaca goére markalar, ticaret alaninda belirli bir
hizmet veya urun ile iligkili olarak yaygin bir sekilde kullaniimaktadirlar. Bu nedenden
dolayr markalari ticaret markasi ve hizmet markasi seklinde ayirmak mumkuandar.
Ticaret markasi, bir igsletmenin Uretimini veya ticaretini yaptigi drtna farkli isletmelerin
arunlerinden ayirt etmeyi saglayan isarettir. Hizmet markasi ise bir igletmenin
hizmetlerini, diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan her turll isareti

ifade etmektedir.8

Markalar sahiplik durumuna gére; bireysel (ferdi) marka, garanti markasi ve
ortak marka olmak Uzere U¢ gruba ayriimaktadir. Ferdi marka, gercek veya tizel
kisiler tarafindan bireysel olarak kullanilan markalari ifade etmektedir. Bir bagka
deyisle, bir marka gercek veya tlzel kisiye ait olup, o markanin sagladigi haklar

sadece bir kigiye ait ise bireysel-ferdi markalardan s6z edilebilmektedir.'®

Garanti marka ise marka sahibinin kontroli altinda bulunan, Uglnci kisilerce
uretilmis hizmet ve drunlerin bazi 6zelliklerinin garanti altina alinmasini saglayan,

hizmet ve Urunlerin kalitesine yonelik garantiyi temsil eden markadir. Yasal olarak

17 Hamdi Yasaman, Marka Hukuku (556 sayili KHK Serhi), Vedat Kitapgilik, istanbul, 2004, s.21-34.
18 Ozan Yildiz, Marka imajl Yaratma ve Marka Yerlestirme Stratejileri, Tirk Patent Enstitist Markalar
Dairesi Bagkanhdi, Ankara, 2015 s.13-14. (Yayimlanmamig Uzmanlik Tezi)

19 Remzi Gemci vd., "Markalar ve Markalasma Sartlan", Uludag Universitesi Miihendislik-Mimarlik
Fakiiltesi Dergisi, 2019, 14(1), 105-114, s.109.



“‘garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda birgok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak o6zelliklerini, GUretim usullerini, cografi menselerini ve Kkalitesini
garanti etmeye yarayan isaret” seklinde tanimlanmaktadir.”?® Bundan dolayi, ortaya
konulan hizmet ya da arinan belirli bir standartta olmasi gerekmektedir. Bu markalar,

diger markalara gore ayirt edilme 6zelligine sahip olmaktadirlar.?

Marka cesitlerinin bir digeri olan ortak marka ise ticaret, Uretim veya hizmet
isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullaniimakta olan isarettir. Bu tir markalar
“birden fazla isletme adina tescil edilmis, markanin her bir sahibinin, markanin tamami
Uzerinde, markanin diger sahipleri ile ayni nitelikteki haklari ile sinirli kalacak bir
sekilde fakat bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalar” ifade etmektedir. Ortak
marka yonetmelikte “ticaret, Uretim ya da hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun
hizmet veya Urlnlerini diger isletmelerin hizmet veya Urlnlerinden ayirt etmeyi

saglayan isarettir’ olarak tanimlanmaktadir.??

1.2. Marka Farkindahg

Bu kisimda marka farkindahgi ile alakal G¢ temel konu Gzerinde durulmustur.
Sirasiyla; marka farkindahgi kavramina, marka farkindaliginin faydalarina ve marka

farkindahgi olusturma surecine yer verilmigtir.

1.2.1. Marka Fakindaligi Kavrami

Marka farkindahdi “markanin taninmasi, pazarda veya reklamda tiketici
tarafindan gorilmesi ve tuketicinin markayr gérdugunin farkinda olmasi” seklinde
tanimlanabilmektedir. TUketici markanin farkinda degilse markayi ya bilmiyordur ya

da goérmdis olsa bile fark edememistir.?3

Bir markadan akilda kalmis olanlar hafizanin bir tarafinda toplanmis olmaktan
ziyade, bircok bolgeye dagiimistir. Marka animsanirken tuketicilerin aklina gelmekte

olan ilk sey durumlara ve ip uglarina dayanmaktadir. Bu ip uglarinin tiketiciye

20 Gemci vd., a.g.e., s.109.

21 Reha Poroy ve Hamdi Yasaman, Ticari i§letme Hukuku, Vedat Kitapgilik, istanbul, 2004, s.258.

22 Esra Yaricl, Dunya Tekstil ve Konfeksiyon Sektoriindeki Egilimler Cercevesinde Tirk Tekstil ve
Konfeksiyon Sektérii Icin Bir Strateji Onerisi: Marka Yaratmak, Dokuz Eylil Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiis(, izmir, 2007, 5.128. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

23 Ruziye Cop ve Yeliz Bag, “Marka Farkindali§i ve Marka Imaji Unsurlarina Kargi Tiiketici Algilan
Uzerine Bir Arastirma”, Sosyal Ekonomik Aragtirmalar Dergisi, 2010, 321-340, s. 322.
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sunulma bicimi ve diger dgelerle olan arasindaki iliskinin bellekte olusan gucd, bir
seyin hatirlanip hatirlanmamasini ve neyin hatirlandigini gostermektedir. Marka ile
karsilasma ne kadar kisa sire 6nce meydana gelmis ise, bu karsilagsmanin, Kiginin
bilincine tekrar dénebilme ve yeni olusacak bilginin isleme ge¢me olasiligi da o kadar

ylUksek olacaktir.?*

Markalagsma sureci icerisinde marka farkindaliginin degeri ve 6nemi c¢ok
yuksektir. Marka farkindaliklar yiksek olan isletmeler ile disik olan isletmeler
kiyaslandiginda, tiketicilerin ¢ogunlukla marka farkindahgi yiuksek olan igletmeleri
tercih ettigi gértilmektedir. Bu nedenlerden dolayi da tercih edilen markalar rakiplerine
karsi daha degerli ve 6nemli duruma gelmekte ve tiketicinin tercih nedeni
olmaktadirlar. Marka adi ve/veya logosu da markalarin farkindaligini ylikseltebilmekte

ya da azaltabilmektedir.?®

Markanin tasimakta oldugu 6nem goz 6nune alindiginda, isletmeler agisindan
marka farkindaligi olusturmanin, birincil amag¢ olmasi gerektigini soylemek
mumkundir. Cunku farkindalik, tuketicinin satin alma karar surecini ve marka degerini
direkt olarak etkileyebilmektedir. TUketiciler bir Grlin satin alacaklari zaman alacaklari
Urdndn ve markanin farkinda olmalidirlar. Marka tiiketicide farkindalik olusturmamis
ise tlketici, o markanin GUriin veya hizmetini tercih etmemekte ve satin almayi

disinmemektedir.?®

isletmeler, markalarinin farkinda olan tiiketicileri g6z ardi etmemelidirler. Artan
rekabet ortami icinde yapilacak olan bir yanhg, tuketicinin algi ve dikkatini dagitip,
tlketicinin marka farkindaligini dusurebilmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin marka
farkindahgi yaratirken, stratejilerini hedef pazarlara gére yapmalari, gelistirmeleri ve

korumalari gerekmektedir.?’

24 Cop ve Bas, a.g.e., s.323.

25 | aetitia Radder ve Wei Huang, “High-involvement and low-involvement products: A comparison of
brand awareness among students at a South African university”, Journal of Fashion Marketing and
Management,South Africa, 2008; akt. Omer Torlak, 2014, s.149.

26 Miijgan Hacioglu Deniz, “Markali Uriin Terichlerinin Satin Alma Davranislari Uzerindeki Etkisi”, Sosyal
Siyaset Konferanslar Dergisi, 2011, Cilt:2, 243-268, s.258.

27 Cemalettin Aktepe ve Mehmet Bas, “Marka Bilgi Surecinde Marka Farkindaligi ve Algilanan Kalite
iliskisi ve GSM Sektériine Yénelik Bir Analiz”, Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2008,
81-96, s.84.


https://www.researchgate.net/journal/1361-2026_Journal_of_Fashion_Marketing_and_Management
https://www.researchgate.net/journal/1361-2026_Journal_of_Fashion_Marketing_and_Management

En Ust
Diizeyde

Algilama

Marka Tamma

/ Marka Hatirlama
/ Farkindalik Yok

Sekil -1 Farkindalik Piramidi?®

Sekil 1’de gortlebilecegdi gibi tlketiciler bazinda marka fakindaliginin dort farkl
diizeyde oldugunu ifade etmek mimkindir. ilk basamakta tiketicilerin marka
hakkinda farkindaliklari olusmamis durumdadir. ikinci basamakta tiiketicilerin
markayi hatirladiklari, Gglinci basamakta ise markayi tanidiklari gériimektedir. Son
basamaga gelindiginse ise tuketicilerin marka ile ilgili en Ust dizeyde algilama

dizeyinde olduklari ortaya konmaktadir.

1.2.2. Marka Farkindaliginin Faydalari

Marka farkindaliginin hem isletme hem de tiketici agisindan énemli faydalari
oldugunu ifade etmek muimkindur. Tuketicilerin ¢cogu agisindan en temel fayda;
markanin, tiketicileri daha kaliteli ve daha ucuz olan bir Griini satin alma ve sahip
olma fikrine itmesidir. Marka farkindaligi yaratmis olan igletmeler agisindan en temel
fayda ise gerek tiketicilerin gerekse kendi rakiplerinin 6éniine gegerek tiketicilerin

zihinlerinde yer edinmeleridir. 2

28 pira vd., a.g.e., s.89. '
29 Serhat Kemal Hatipoglu, Marka Y&netim Siirecinin Incelenmesi ve Yeni Marka Olusturma Sirecine
Doéniik Bir Uygulama, Tirk Patent Enstitlisti, Markalar Dairesi Baskanhgi, Ankara, 2010, s. 29.
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1.2.3. Marka Farkindahigi Olusturma Siireci

Marka farkindaliginin olugsmasinda pek cok etken bulunmaktadir. Bunlarin
basinda yapilan reklamlar, aile ve yakin gevre gelmektedir. Ornegin, markalar yapmis
olduklari sponsorluk anlasmalarini, iletisim kanallari yardimiyla reklam yaparak
duyurmaktadirlar. Yapilmig olan reklam ve duyurular, marka farkindaligina 6énemli
derecede katki saglayabilmektedirler. Yiksek derecede marka farkindaligina,
bilinirligine ve imajina sahip Grlnlerin, tlketiciler tarafindan tercih edilme olasiligi daha

ylUksek olmaktadir.®

Ayrica, marka farkindaligi olusturmak igin yapilmasi gereken bazi oncelikli
gorevler bulunmaktadir. Bu gorevlerin basinda, marka isminin tiketicinin zihninde
kalacak ve sonrasinda tuketiciye o marka ile alakali ¢gadirisimlar yapacak sekilde
olmasi, yer almaktadir. Tuketiciler tanidiklar seylerden duygusal bag kurmak sureti
ile  hoslanmaktadirlar. Bu baglamda tlketicilerin, tanidiklari markalara
ybnelmelerinde, markaya kargi gliven ve devamliliktan ¢ok, tanidik duygusu ile

hareket ettiklerinin 6n plana giktigini ifade etmek mimkdindir.3*

isletmelerin, marka farkindaligi yaratmak icin izleyebilecegi birgok alternatif yol
bulunmaktadir. En yaygin kullanilan yollardan bir tanesi direkt olarak reklami
kullanmaktir. Tlketicilere ulagsmak igin televizyon (TV) ya da dergi gibi herkese hitap
edebilen araclar ile sosyal medya ya da e-mail gibi kisiye hitap eden araglar tercih
edilebilmektedir.3?

Blyuk igletmelerin kullandigi bir diger yol ise canli ve kisisel etkinlikler
diuzenleyerek, online etki yaratan kisilerin Grtnleri birinci elden deneyimlenmesi igin
ortam yaratmaktir. Bu kisiler daha sonra hayranlarina ve takipgilerine s6z konusu

driinden bahsederek kulaktan kulaga pazarlamanin bir pargasi olmaktadirlar.®3

Ornegin; Nike markasi piyasaya yeni gikardi§i kramponunu Lionel Messi ile
tanitmayi se¢mistir. Bu tanitimdaki esas amag, Nike markasinin, Messi’nin hayran

kitlesi ve takipgilerini kullanarak futbol pazarindaki marka imajini ve marka

30 Hacioglu Deniz, a.g.e., s.262.

31 Hatipoglu, a.g.e., s.27.

82 Gizem Tas, “Marka Farkindah@ Nedir ve Nasil Yaratihr?”, http://www.dijitalajanslar.com/marka-
farkindaligi-nedir-ve-nasil-yaratilir/, (Erisim Tarihi: 20.03.2019)

33 Tas, a.g.e., (Erisim Tarihi: 20.03.2019)
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farkindahgini artirmak istemesidir. Markalarin bu tir etkinlikleri tercih etmesindeki

amaglarini ve etkinliklerin markaya katkilarini ise su sekilde siralmak mimk{ndar:*

e Tanitimda kullanilan GnlG isimler de drunleri deneyip kullanmaktadirlar.
Boylece marka ile birlegip markanin yuzu olmaktadirlar.

e Yasadiklari deneyimleri kisisel sosyal medya hesaplarinda ve bloglarinda
hayranlari ve takipgileri ile paylasarak, marka reklamini bu mecralarda da
yapmis olmaktadirlar. Genellikle bu reklamlari, triin ve etkinlik hashtaglerini
kullanarak yapmaktadirlar.

e Tanitimi yapan UnlU isimlerin takipgileri de bu UrUnleri denemek istemekte,
Urin hakkindaki deneyimlerini  kendi sosyal medya hesaplarinda
paylasmaktadirlar.

e Tanitimi yapilan trini satin almayi distinmeyenler bile yapilan reklamlardan
etkilenerek o urin hakkinda fikir sahibi olmakta, marka hakkinda olumlu

dusunceler igerisine girerek, Uriint satin almayi isteyebilmektedirler.
1.3. Marka Farkindahgi ile Marka Degeri iligkisi

Marka farkindaligi marka degerini olusturan boyutlardan birisidir. Marka
degerini olusturan boyutlar genel olarak; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ya da

imajl, algilanan kalite ve marka baghhgi ya da sadakati seklinde siralanmaktadir. 6
37 38

Marka degeri ile ilgili farkli tanimlara rastlamak miumkindir. Ornegin, “misteri
temelli bakis acgisindan; markanin insan zihninde vyarattigi olumlu dusinceler,
markanin pazarlanmasinda, tlketicinin marka ile ilgili sahip oldugu bilginin fark
yaratan etkisi”®, “marka bilinirliginin ve anlaminin tiiketici tepkisinde yarattigi fark™©,

“Oriin veya hizmetten saglanan degeri arttiran isim bilinirligi, misteri sadakati ve

34 Tas, a.g.e., (Erigsim Tarihi: 20.03.2019)

35 Tdlin Ural ve H. Gll Perk, “Tlketici Temelli Marka Degerinin Kisisel Bilgisayar Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi: Antakya’da Bir Calisma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 12, Say:
3, 2012, 11-26, s. 13.

3 Nevriye Ayas, “Marka Degeri Algilamalarinin Tiketici Satin Alma Davranigi Uzerine Etkisi”,
Girigimcilik ve Kalkinma Dergisi, (7:1), 2012, 163-183, s. 167-169.

37 Burgin Cevdet Cetinsdz ve Savas Artuger, “Antalya ili’'nin Marka Degerinin Olgilmesine Yénelik Bir
Arastirma”, Anatolia: Turizm Aragtirmalari Dergisi, Cilt 24, Sayi 2, Glz, 2013, 200-210, s. 201.

38 Mutlu Yiiksel Avcilar, “Tiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii”, €.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Cilt 17, Sayi 1, 2008, 11-30, s. 13.

39 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, Vol: 57, No: 1, 1993, s.8.

40 Leonard L. Berry, “Cultivating Service Brand Equity”, Journal of Academy of Marketing Science,
Vol: 28, No:1, 2000, s.130.
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algilanan kalite gibi unsurlarin bltinini  kapsayan™! kavramlar seklinde

tanimlamalari bulunmaktadir.

Yapilmig olan bu tanimlamalarin ortak 6zelliklerinden yola ¢ikildiginda, marka
degerinin; tuketicilerin markaya bigctikleri dedere goére olusturulan ve diger markalar
karsisinda markanin finansal giicini gdsteren sayisal bir deger oldugunu ya da
tlketicinin ve toplumun zihninde, marka ismi veya semboliine bagli bir deger, tiketici

Ozelinde bir kavram oldugunu séylemek mimkiinduir.#2

Marka cagrisimlari, “tiketicinin hafizasinda markayla baglantili olan her sey
olarak” tanimlanirken,*® marka imaji ise “tiketicinin hafizasinda markayla
iliskilendirilebilecek her sey” olarak tanimlanmaktadir4. Baska bir tanima gére marka
imaji, “markayla iligkilendirilen ve tiketici agisindan markanin anlamini ifade eden
bilgiler” olarak agiklanmaktadir.*® Yapilan son tanim marka c¢agrisimlari ile benzerlik
gosterdiginden, bazi kaynaklarda marka cagrisimlari ve marka imaji birbirlerinin
yerine kullanilabilmektedir. Ornegin, Keller marka bilgisi modelinde, marka
cagrisimini marka imaji bashgl altinda degerlendirirken, Aaker bu iki kavrami

birbirinden ayri olarak ele almaktadir.*¢

Algillanan kaliteyi, “Urin veya hizmetlerin genel olarak Ustunlugu veya
mukemmelligi hakkinda tuketicilerin  subjektif yargilar” olarak tanimlamak
mUmklndir.*” Benzer bir tanima gore algilanan kalite, “tiketicinin bir GrGnin tim

Ustlinligu hakkinda ulastigi yargi” olarak ele alinabilmektedir.*®

Marka farkindaldi, marka c¢agrisimlari ya da imaji ve algilanan Kkalite
haricinde, son olarak, marka degerini olusturan boyutlardan birisi marka bagliligi veya
marka sadakatidir. Marka baghhgi, “bir markaya kargi tuketicilerin olumlu bir tutum
sergilemesi ve gelecekte duzenli olarak belirli bir markayr satin alma niyeti ve

davranigi™® olarak tanimlanirken, genel olarak sadakat, “bir tiiketicinin tercih ettigi bir

41 David Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Mediacat Kitaplari, istanbul, 2009, s.15.

42 Duygu Firat ve Cemkut Badem, “Marka Degerleme Yontemleri ve Marka Degerinin Mali Tablolara
Yansitiimasi”, Kocaeli Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 2008, 210-219, s. 211.

43 Avcllar, a.g.e., s. 14.

44 Ural ve Perk, a.g.e., s. 14.

45 Ural ve Perk , a.g.e., s. 14.

46 Dursun Yener, “Marka Cagrisim Unsurlarinin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi”, Elektronic Journal of
Vocational Colleges, Mayis, 2013, 89-103, s. 89.

47 Avcllar, a.g.e., s. 14.

48 Ayas, a.g.e, s. 170.

49 Ural ve Perk, a.g.e., s. 14.
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Urind/hizmeti gelecekte surekli olarak satin almayi igten taahh(t etmesidir"*® seklinde
tanimlanmaktadir. Marka sadakati ise “tUketicinin alternatif markalar arasinda belirli
bir markay! tesadifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman suresi igerisinde
alimlarina devam etmesi gibi markaya karsi davranigsal tepkisi ve marka hakkinda
karar verme ve markayl degerlendirme gibi psikolojik bir sire¢” olarak ifade
edilmektedir.>* Bu tanimlamalara dayanarak, marka bagliligi ile marka sadakatinin

literatlirde birbirlerinin yerine kullanilabildigini sdylemek mimkundir.
1.4. Marka Farkindaligi ile iliskili Diger Kavramlar

Bu kisimda; marka farkindah@i ile iliskili oldugu disinulen diger kavramlara
deginilmistir. Bu kavramlar; marka kimligi, marka kisiligi, marka konumlandirma ve

marka iletisimidir.
1.4.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, markalarin bilinirligine ve farkli olmasina olanak saglayan,
markanin vaatlerini temsil eden iletisim guclni olusturan gorsel, isitsel ve diger duyu

ogelerinin toplami olarak tanimlanabilmektedir.>?

Tuketicilerini, rakip markalari ve kendi markasini analiz eden igletme, markasini
olusturmaya baslarken ilk dnce markasinin kimligini net bir sekilde belirlemeye
calismalidir. Marka kimligi, isletmelerin tiketicilere verecekleri hizmetlerin tamamini
kapsamaktadir. Bu da, tiketicilerine markada var olan 6zellikleri, saglanan katkilari
ve faydalari, tecribeyi, kaliteyi, performansi ve markaya sahip olunduktan sonraki
degeri gOstermektedir. Marka kimligi, isletmelerin tiketici tarafindan nasil idrak
edildiginin 6zunl ifade etmektedir. Gugli ve saglam bir marka kimligi yaratmak,

isletmeye birgok agidan gesitli getiriler saglamaktadir.®3

Desgrippes Gobe Group’un kurucusu Marc Gobe marka kimliginin énemini su
sekilde ifade etmigtir. “Bagarili markalarin farki, insanlarla kurduklari duygusal bagdir.

Bugun markalarin duygusal kimliginin kurumsal kimliginden ¢ok daha énemli oldugu

50 Cetinsoz ve Artuger, a.g.e., s. 203.

51 Avcilar, a.g.e., s. 14.

%2 Darica, a.g.e., s. 19.

53 Serdar Cifci ve Ruziye Cop “Marka ve Marka Yénetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 2007, 69-
88, s. 72.
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bir dinyada yasiyoruz. Artik insanlarla kisisel iligki kuran, duygulari yakalayan
markalar bagarili olabiliyor. Markalar uyandirdiklari istekler ve duygularla vazgegilmez
hale gelebiliyor. Oyleyse marka iletisimi ve ydnetiminde asil hedef, arzulari yakalayan
gucld marka kimlikleri ve kalplerin daha hizli carpmasini saglayacak marka tasarilari

yaratmaktir.”>*

1.4.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavramini literatlrde ilk defa 1973 yilinda S. King tarafindan
kullaniimaya baslanmistir. Marka Kisiligi, mevcut markayi tanimlayan ve tuketici
nezdinde bir ¢ok farkli sifatlari icinde barindiran, ayni zamanda logosundan
ambalajina dagitim kanallarindan reklamlarina kadar bir ¢ok olgu ile sekillenen bir

kavramdir.®®

Gunumuzde markayi farkli kilmak icin duygusal faktorler giderek daha fazla 6ne
¢ikmaktadir. Marka iletisimi, rasyonel yararlarin yani sira duygusal yararlar ve marka
kisiligi Gizerine kurulmaktadir. Urlinler ya da hizmetlerin sundugu rasyonel faydalar

arasindaki farklar azaldikga, marka kisiligi o markayi taglyan ana direk olmaktadir.*®

Marka, ister bir Grline ister bir isletmeye ait olsun dncelikle isletme, markanin
hangi Kigilik 6zelliklerine sahip olmasi gerektigine karar vermelidir. Marka Kisiligi
olusturmanin birgok yolu bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi de marka kisiliginin,
tuketicilerin kisilikleri ile ya da kendi hoglandiklari kisiliklerle eslestiriimesidir. Bu sure¢

su sekilde olusturulmaktadir:®’

Hedef kitlenin belirlenmesi

istek ve ihtiyacin belirlenmesi

Tuketicinin kisilik profili olusturulmasi

Bu profile uygun olan Urdn Kisiliginin olugturulmasi

Markanin ambalaji, rengi, reklamlari ve hatta dagitim kanallari dahi marka

54 Darica, a.g.e., s.18.

55 Ezgi Karatag ve Nihan Ozgiiven, “Geng Tilketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarinin Cinsiyete Gore
Degerlendirilmesi McDonald’s ve Burger King”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt:6, Sayl 11, Isparta 2010, s.144.

%6 Nurcan Yiicel ve Melike Halifeoglu, “Marka Kisiligi Algisi: Sosyal Medya Markalari Uzerine Universite
Ogrencilerine Yénelik Bir Arastirma”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2017, Cilt: 27, 177-
191, s.178.

5" Yener, a.g.e., s. 91.

15



¢aginsimini saglayan ézellikler olup hepsinin bir batln icinde kullaniimasi sarttir. Bu
baglamda marka Kisiligi markanin tuktetici tarafindan ne kadar ¢ok sevilecegini

belirleyen 6nemli bir unsur olmaktadir.5®

1.4.3. Marka Konumlandirma

Yapilan ¢alismalara gére marka konumlandirmasi, igletmenin tiketiciye vaat
ettigi ozelliklerin bitinini ifade etmektedir.>® Hedef kitleye ve rakip markalara karsi

markanin gigli yonlerini etkili bir sekilde iletisime sokan deger onerisidir.®°

Marka konumlandirmasi, rekabet ortaminin icerisinde olan markay! diger
rakiplerden agik¢a ayirmalidir. Bu netlik tiketicilerin zit noktalarda toplanmasi igin
onemli ve gereklidir. Musteriler bu durumda ya markayi gok sevmekte ya da markadan
etkilenmemektedirler. Bir marka icin olusabilecek en kétl durumlardan biri markanin
tlketiciye merak uyandirmayacak sekilde ulasmasi yani farkindalik yaratmamasidir.
Bir markanin mevcut Griin ve hizmetlerinin, yeni birlesimlerini sunmak, 6zel Urin ve
servis sunumlarinda farkli tarz ve yaklasim sergilemek, 6zel fiyat indirimleri yapmak,
avantajlari cogaltmaya imkan saglayan uretim veya dagitimda degisiklikler yapmak

gibi markanin rakiplerinden ayrismasi igin birgok yol bulunmaktadir.®*

Etkili bir marka konumlandirmasi, Grinun bilinirligi ve talep edilmesi agisindan
biyik 6énem tagimaktadir. isletme markasini bilingli ve dogru yéntemlerle pazarda
konumlandirmaz ise musterinin aklinda soru isaretleri yaratabilmekte, ayni zamanda
dogru konumlanmamis bir marka rakiplerinin karsinda dezavantajli bir konuma
dusebilmektedir. Marka, musterisine sundugu dogru ve basarili hizmetlere bagl
olarak musterinin géziinde iyi bir izlenim olusturabilmelidir. Bu sayede, musteri agina

yeni misterileri de dahil edebilmektedir.®?

Marka konumlandirmada uygulanabilecek bazi stratejiler ise su sekildedir:

58 Yicel ve Halifeoglu, a.g.e., s.178.

% Uztug, a.g.e., s. 72.

60 Abdullah Okumus, “Pazarlama Anlayisinda Siyasal Pazarlamanin Yeri Ve Pazar Konumlarina Gére
Siyasi Partilerin Stratejik Analizi”, Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Say 17, 2007, s.
157-172.

61 Hilya Goklik, Marka Farkindaligi Siirecinde Sosyal Medyanin Roll: Selguk Universitesi Ogrencileri
Uzerine Bir Aragtirma, Sosyal Bilimler Enstitiisi, Selguk Universitesi, Konya, 2019, s.37.
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

62 Yunus Vuran ve Alican Avsar, "isletmelerde Marka ve Marka Stratejileri”, International Journal of
Academic Value Studies, 2016, 28-39 s.34.
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e Uriin 6zelliklerine (rasyonel yarar) gére konumlandirma: Bu stratejide
ardnlerin gercek ozellikleriyle ilgili farkhliklarinin 6n plana ¢ikariimasi séz
konusudur. Uriin veya hizmet satin alimlarinin karar verme sirecinde,
duygusal nedenleri igerisinde barindirmayan iceriklere yonelik ¢caligmalar yer
almaktadir. Ornegin, Becel yag: icerdigi maddelerle kolestrol olusumunu
engelledigini vurgularken, Kristal kola, kafeinsiz oldugunu, bazi elektronik
esyalar ise teknolojik Ustlinllklerini gindeme getirmektedirler. Stratejide
hedeflenen Grin ve hizmetin olumlu yonleri markaya da transfer edilmeye
calisiimaktadir. GuUnimuizde rasyonel faydalara dayali konumlandirma
stratejisi, ayni zamanda, icerisinde zorluk ve risk barindirmaktadir. Clinki ayni
Ozelliklere sahip birden c¢ok Urin piyasada yer almaktadir. Marka genisletme
galismalarinin  yapilmasi halinde Urindn rasyonel Ozelliklerine gore

konumlandirma gegerliligini kaybetmektedir.®3

e Uriin sinifina gére konumlandirma: Bir iiriiniin islevsel olarak bir ihtiyaci
karsilayabilecegi bir durumun ortaya c¢ikmasi halinde hatirlanmasi adina
yapilan konumlandirma stratejisidir. Bag agrisinda bir agri kesiciye gereksinim
duyuldugunda akla Minoset’in gelmesi, yolda giderken acikma halinde Mc
Donald’s restaurantlarina gitme isteginin olusmasi bu konumlandirma
stratejisie 6rnek olarak verilebilir. Marka genisletme islevinde bulunurken bu
konumlandirmanin uygulanmasi dogru degildir. Bunun nedeni ise karmasaya

neden olabilmesidir.%

e Duygusal faydalara gore konumlandirma: Tuketicilerin, markalari duygusal
gereksinimlere baglh kalarak aldigi dusuncesiyle hareket eden bu strateji,
isletmenin tuketiciye sagladigi duygusal faydayr 6n plana g¢ikarmaktadir.
Tuketicinin markaya olan ilgi ve alakasini yukseltmekte etkili bir yontemdir.
Duygusal fayda, tuketicide markaya sahip olma gudusunu 6zendirmekle
birlikte, kullanim deneyimine de derinlik katmaktadir. (")rnegin, Nokia igin
olusturulmus “connection people”, pepsi icin “yeni neslin se¢imi”, nike igin “just
do it” sdylemleri ya da sloganlari, duygusal fayda Uzerine konumlandirma

yapilmis stratejilere dayanmaktadir.®®

63 Goklik, a.g.e., s.38.
64 Goklik, a.g.e., s.38. '
65 Nurhan Tosun, lletigsim Temelli Marka Yénetimi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2010, s. 47.
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e Rasyonel ve duygusal fayda birlesimine gore konumlandirma: Markanin
duygusal ve rasyonel faydalarinin beraber yansitildigi bu konumlandirmada,
markanin ¢agrigimlari, gagrisimlarin da markayi akla getirdigi gérilmektedir.
Ornegin, bir sampuan konumlandirma stratejisinde sa¢  bakimi
problemlerinden kepek sorununun c¢ézimu igin kepek Onleyici demek
tlketiciler agisindan rasyonel faydayi, sacglara harika gérinim saglamasi da
eklenirse duygusal faydayi ortaya ¢cikmaktadir. Dolayisiyla, hem rasyonel hem

de duygusal fayda beraber kullanilarak konumlandirma yapilmaktadir.®®

e Kullanima gore konumlandirma: Bu strateji, tuketiciler tarafindan bazi
kisisel kullanim sekilleri ve nedenleriyle markanin iliskilendiriimesi temeline
dayanmaktadir. Ornegin, bir gamasir deterjaninin “renklilerinizi daha renkli
yapar” ifadesi kullanim alanina gére yapilan konumlandirma stratejisi iken; bir
bulasik deterjaninin “sadece tableti gbéze koyarak dinyalar kadar bulasigi

yikayin” vurgusu ise kullanim sekline dayali konumlandirma stratejisidir.®”

¢ Kullaniciya gore konumlandirma: Tketicinin 6zelliklerine gére yuratilen bu
konumlandirma stratejisinde hedef, markay! belirlenmis olan bir kullanici
kimligiyle 6zdeglestirerek, o kimlige sahip olanlara veya o kimlige 6zlem
duyanlara erigsebilmektir. Bu konumlandirma ayni zamanda marka kisiligine
gore konumlandirma olarak da ifade edilmektedir. Bu konumlandirma
stratejisinde, diger konumlandirma stratejilerine goére kisilik ©6n plana
citkmaktadir. Marka Kkisiligi genelde hedef kitlenin Kisilik Ozellikleriyle
donatiimaktadir. Ornegin, Samsung bilgisayarlarinin ve yazihimlarinin ézellikle

grafik tasarimcilar igin uygun Grlnler oldugunu belirtiimektedir.5®

e Bir cografi alana goére konumlandirma: Markayi, cografi bdlgesiyle
eslestirme stratejisidir ve eglestirilen cografi alanin markaya yukleyecegi
guvenilirlik ¢agrisimi bu konumlandirma stratejisinde temel olusturmaktadir.
Hatta markayla eslestirilien bu cografi bdlge markanin kimlik ve kaltar
birlesimlerini de etkilemektedir. Secilmis olan cografi bdlgenin, Urln ve/veya
hizmet ile bagdasmasi gerekmektedir. Bu nedenden dolayi cografi alanin

seciminde dikkatli ve ¢ok yonli disiinmek biyik 6nem arz etmektedir.®®

66 Goklik, a.g.e., s.39.
67 Goklik, a.g.e., s.39.
68 Goklik, a.g.e., s.39.
69 Tosun, a.g.e., s. 48.
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Fiyat-kalite esasina gore konumlandirma: Fiyat ve kalite esasina gore
yapilan konumlandirma, markanin diger markalardan ayriimasi i¢in en iyi
stratejidir. Fiyat ve kalitenin beraber digunuldigu, Urunle ilgili tuketiciye
spesifik yarardan faydalanmak icin ddeyecedi fiyatin da dnemine vurgu yapan

bir konumlandirma stratejisidir.”

Hangi konumlandirma stratejisi secilirse segcilsin, dikkat edilmesi gereken

hususlar ise su sekilde siralanabilmektedir:™

Marka konumlandirma stratejisi belirlenmis hedef kitlenin ilgi ve dikkatini
cekmelidir. Eger belirlenen strateji hedef kitlenin dikkatini cekmezse, markaya
tiketici tarafindan ilgi gosteriimemekte ve marka ¢abuk unutuabilmektedir.
Ayrica, isletme tlketiciye bulundugu vaatleri yerine getirmelidir. Bu durum,
isletmenin hedef kitle ile arasindaki glven iligkisini glglendirmektedir.

Marka konumlandirmasi rekabet ortamindaki avantajlari dogru bir sekilde
kullanarak iletmelidir. Konumlandirmanin temel &zeliklerinden olan
rakiplerden ayrilan yonleri gostermek ve tuketiciyi bilgilendirmek Uzerine
kurulu ikna ydntemiyle marka, ayricaliklarini belirgin ve net bir sekilde
yansitmalidir.

Konumlandirma ayni zamanda anlasilir ve sade bir iletisim yetenegine sahip
olmalidir. CUnkl tuketiciye iletilen mesaj herkes tarafin ayni ya da benzer
algilanmalidir, soru igaretleri ve kavram karmasalarina yol agmamalidir.
Marka iletisimi dogru olusturularak tuketiciye aktarilmadir. Dogru yontemlerle
yapillan marka konumlandirmasi tuketiciyi harekete gegirerek, istek

uyandirmaktadir.

1.4.4. Marka iletisimi

Bir markayi olusturmak ve o markanin surekliligini saglayip yasatmak dinamik

bir surectir. Bu sureg igerisinde markanin hayatta kalabilmesi icin yapilan faaliyetlerin

tutarl ve stratejik olarak devamlilik halinde olmasi gerekmektedir. Bu anlamda marka

iletisimi, markanin tiketici nezdinde itibarini ve imajini korumak, gelistirmek; bir

hizmeti, Urinu ya da kurumu markalastirmak icin uygulanan o6nemli iletisim

0 Goklik, a.g.e., 5.40. _ _
7L Paul Temporal, lleri Diizey Marka Yénetimi, 1. Basim, Istanbul Ticaret Odasi, Istanbul, 2011, s.74-

75.
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stratejilerden biridir. iletisim kavrami genel anlamda; marka iletisimi ve kisilerarasi
iletisim olarak iki gruba ayrilabilmektedir. Marka iletisiminde, marka kaynak
konumunda bulunurken, hedef konumunda ise bireyler ya da kurumlar bulunmaktadir.
Kigileraras! iletisimde ise bireyler hem kaynak hem de hedef konumunda

bulunmaktadirlar.

Marka iletisiminde fayda saglamak icin asagida siralanan maddelerin etkin ve

dogru bir bigimde incelenip uygulanmasi gerekmektedir. Bunlar:”

o Tulketiciye ulasmadan o6nce hedef kitle nezdinde kabul gérmis olan sektér
uzmanlari, kamuoyu onderleri ve alaninda etkili medya calisanlarina
ulasiimasi konusunda ¢alismalar yapiimalidir.

o Marka imajini artiracak sponsorluk ve sosyal sorumluluk projeleri konusunda
calismalar gercgeklestiriimelidir.

e Reklam, sponsorluk ve piyasaya yeni sudrulen drin veya hizmetlerin
tanitiimasinda, haber de@erini yukseltecek sekilde calismalar ortaya
konmalidir.

e Daha o6nce ulasiimayan tlketicilere reklam ve duyurum vasitasi ile
ulasiimalidir.

e Tanitim ve reklam kampanyalari guglendiriimeli, rakip kampanyalar arasindan

ayirt edilmesini saglamak amaciyla etkinliklikler yapiimahdir.

1.5. Sosyal Medya ve Markalara Sagladigi Avantajlar

Sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, dislnce, ilgi ve bilgi paylasim
imkani taniyan karsilikli etkilesim yaratan, ¢evrimici uygulamalar ve web siteleri igin

ortak kullanilan” bir kavramdir.”™

Sosyal medya, geleneksel medya kullanimina gére ¢ok daha fazla avantaj
saglamaktadir. Sosyal medyanin 6zellikle markalara sagladigi baslica avantajlari

asagidaki siralamak mimk{ndar:"

72 Goklik, a.g.e., s. 44-45,

73 Tosun, a.g.e., s.207.

7“Ahmet Alper Sayin v.d., “Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglari Etkileri Uzerine Universite
Ogrencilerine Yénelik Bir Arastirma”, Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2017, Yl: 5, Sayi: 46,
437-452, s. 440.

S Murat Ying, Sosyal Medya Platformlari Uzerinden Pazarlama ve Bu Mecrayi Etkin Kullanilan Sektérler,
Sosyal Bilimler Enstitiisi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Kadir Has Universitesi, istanbul, 2012, s.23.
(Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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e Sosyal medya hizli ve ucuzdur: isletmelerin sosyal hesaplari lizerinden
paylastidi bir igerigin hedef kitleye ulagsma ve yayilim hizi geleneksel medyaya oranla
cok daha hizli olmaktadir. Sosyal medya uzerinde kullanicilar aktif halde oldugundan,
yayllim hizi daha kisa siirede gerceklesmektedir. isletmeler, pazarlama ve tanitim
calismalari icin (6rnegin televizyon reklamlari gibi) geleneksel reklam ortamlarini
kullandiklarinda ¢ok ylksek rekamlar 6derken, sosyal medya Uzerinden bu ¢alismalar

yapildiginda ¢ok daha dislk rakamlar 6denmektedir.

¢ Sosyal medya guinceldir: Resmi bir igerigin yayimlanmasi ya da igletmenin
sikayetlere geri dénuslu normal sartlarda haftalarca sirebilmektedir. Sosyal medya
tizerinde ise hizli yayilim sayesinde biitiin icerikler giincelligini korumaktadir. isletme
ve tiiketici arasindaki etkilesim aninda gergeklesmektedir. Ornegin, bir Griin ile ilgili
sikayeti kullanici sosyal medya Uzerinden isletmeye iletmesi durumunda, sosyal

medya uzmanlari tarafindan musteriye aninda geri dénis saglanabilmektedir.

 Sosyal medya giivenilirdir: isletmeye glivenme problemi yasayan tiiketici,
kullanici tepkilerine daha cok 6nem vermektedir. Sosyal medya, kullanici turevli icerik
uretimi dzelligi ile kullanicilara fikirlerini paylasma imkani saglamaktadir. isletmeler
icin dnemli olan, misteri memnuniyeti saglayarak sosyal medya tzerinde olumlu etki

birakip, onlarin givenlerini kazanmaktir.

e Sosyal medya igletme imajini iyilestirir: Sosyal medya kullanimi ile
markalar diger rakiplerine karsi fark olusturmaktadir. Sosyal mecralarin kullanicilar ile
interaktif olarak iletisim kurmasi, igletmenin ilgiyi Uzerine ¢gekmesini saglamaktadir.
GUnUmuzde, standart bir web sayfasi isletmenin ulagilabilirligi agisindan ise
yaramamaktadir. igletmelerin, érnegin Twitter veya Facebook gibi sosyal mecralari
kullanarak girdiler yapmalari, Google arama sonuglarinda Ust siralarda yer almalarina
yardimci olmaktadir. Bu durum potansiyel musterilerin markayr tanimasi ve
bilmesinde kolaylik saglamaktadir. Sosyal mecralarin etkin kullanimi sonucunda hem

taninma orani yukselmekte hem de marka imaji iyilestirilebilmektedir.
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iKINCi BOLUM
TUKETICi DAVRANISI

2.1. Tuketici Davranis Modelleri

Tulketici davraniglarini, bu davraniglarin arkasinda yatan faktérleri aciklamanin
zorlugu, konunun karmasik bir yapida olmasindan kaynaklanmaktir. Davraniglar, hem
tlketicinin kisisel olarak, gudilerinin ve ihtiyaclarinin, kisiliginin, algilamalarinin,
o6grenme surecinin, tutum ve inanglarinin etkileri ile hem de tlketicinin Uyesi olarak
yer aldigi toplumdaki, sosyal sinif, kultir, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltirel
faktorlerin etkileri ile ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, isletmelerin pazarlama g¢abalarinin

da tliketici davraniglarina etkisi olmaktadir.”®

Tlketici davraniglarini anlayabilmek icin ortaya atillan tiketici davranis
modelleri, temel olarak iki grup altinda incelenmektedirler. Bunlar; klasik davranis

modelleri ve gagdas (modern) davranis modelleri seklinde siralanmaktadirlar.

2.1.1. Klasik Davranig Modelleri

Klasik modeller, tlketim slrecini bir se¢im sireci olarak 6n goérmektedir.
Tuketicilerin davranisini agiklarken temel gudilerinden yararlanan modeler olarak
ifade edilmektedirler.”” Bu modeller; Marshall’'in ekonomik modeli, Freud’un Benlik

modeli, Pavlov’un sartlandiriimis 6grenme modeli ve Veblen’in toplumsal modelidir.
2.1.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisatgilar agisindan, insan ekonomik ve rasyonel kdkenli bir yapidadir.
Her zaman kendi ¢ikarlarini 6n planda tutmaktadir. Gelir dizeyi igerisinde kendi
cikarini en (st diizeye ulastirmaya calismaktadir. ihtiyaglarini giderecek tiim

kaynaklari belirli ve her zaman sinirli kullanmaktadir.”®

Yapilan arastirmalar yuksek gelir seviyesindeki kigilerin daha marjinal drinlere

76 [smet Mucuk, Razarlama Ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, Ankara, 2001, s. 63. )

7 Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davraniglari, Beta Yayinevi, Istanbul, 2013,
s.25.

8 Hiillya Ayguin, Hedonistik ve Faydaci Tiketici Davraniglarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde
Etigin Araci Roll, Sosyal Bilimler Enstitust, Maltepe Universitesi, Istanbul, 2018, s.15. (Yayimlanmamig
Doktora Tezi)
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sahip olduklarini géstermektedir. Uriine ya da hizmeti iligkin psikolojik unsurlar én
plana c¢ikarimadig! takdirde, satis yapmak olduk¢a zordur. Dolayisiyla, sadece
biligsel bir sdylemle satis yapmak olanaksiz hale gelmektedir. Uriine iligkin saglamlik,
dayaniklilik, ucuzluk, verimlilik, garanti vb. etkenler yeterli olmamaktadir. Guzellik,
mutluluk, saglik, genglik, sosyal statil vb. etkenlerin de devrede olmasi ile satis
yapilabilmektedir. Bu baglamda tuketici, saygin ve mutlu olma gereksinimlerini

karsilayan ve ozellikle de en ¢ok reklami yapilan markayi segmektedir.”

Bazi tiketiciler Grana; fiyat, kalitesi ve marka dederi acgisindan
yorumlamaktadir. Urlinlerin fiyatinin yiiksek olmasi, satin alma oraninin yiikselmesi
ile iligkilendiriimektedir. Bazilari ise yuksek fiyati olumsuz olarak gorebilmekte ve farkh

alisveris metodlari ile fiyati indirmeye ¢alismaktadirlar.®°

Ekonomik modele gore tuketiciler davraniglarini ve satin alma kararlarini akilci
ve bilingli hesaplamalara bagl olarak gergeklestirmektedirler. Teoriye gore tiketici;
zevklerini ve Urunun fiyatini g6z dnunde tutarak, gelirine gore kendisine en fazla yarari
saglayacak bicimde davranmaktadir. Bu kurama “Marjinal Fayda Kurami” da
denilmektedir. Marshall'in ekonomik modelinde, tiketicinin herhangi bir satin alma
kararini alirken, o Urlnd satin alma ile saglanacak faydali sonuglari hesapladigi ve
faydasini maksimize etmeye c¢alistigi varsayiimaktadir. Ancak, Marshall’in ekonomik
modeli, yalniz basina tiketicilerin satin alma davranigini agiklamada yetersiz

kalmaktadir.®!

2.1.1.2. Freud’un Benlik Modeli

Freudian model tiketici davraniglarini agiklamada bilingaltina yonelmektedir.
Model, psikolojik faktorleri odak almaktadir. Freud, insan davranisini Kkisilikle
aciklamaya calismigtir. Freud'un; id, ego ve superego Uglemesinde id, kigilerdeki
tatmin edilmemis duygulara tekabul etmekte ve sirekli isteyen konumunda

bulunmaktadir.8?

79 Koseoglu, a.g.e., s.116-117.

80 Kiibra Erdem, Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Satin Alma Tarzlar Arasindaki liliski: Aydin
ilindeki Tiiketiciler Uzerine Bir Aragtirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adnan Menderes Universitesi, Aydin,
2016, s.18. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

81 Nurhan Papatya, “Tiiketici Davraniglari ile ilgili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende igletmesinde
Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Bagli Bir Arastirma”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2005, Cilt: 10, 221-240, s.223-224.

82 Serife Yazgan, Bilgi Edinme Araci Olarak Bloglarin Turistik Satin Alma Davranigina Etkisi, Sosyal
Bilimler Enstitlisii, Adnan Menderes Universitesi, Aydin, 2012, s. 15.(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi)
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id, (ilkel benlik), kisinin dogustan sahip oldugu fakat toplum tarafindan
benimsenemeyen arzu ve istekleridir. Kisi, bu arzu ve istekleri bilingsiz bir bigimde
saklamakta ve diga yansitamamaktadir. Fakat bu duygular zaman zaman degisik
bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Stper ego (Ust benlik) ise Ulku ve vicdan gibi toplumun
deger yargilarini tagsimaktadir. Kisinin utanma ve sugluluk duygulari duymaksizin,
istek ve ihtiyaglarinin toplumun onay verdigi sekliyle gideriimesine yoneltmektedir.
Ego (benlik) ise ilkel benlik ile Ust benlik arasindaki dengeyi saglamakta, uzlastirici rol

oynamakta ve bilingli bir kontrol merkezi konumunda bulunmaktadir.®3

Sekil 2’de de goriuldugu Uzere tilketicinin icindeki id, gordugu her seyi
istemektedir. Tuketicinin isteklerini sinirlandiran super ego olmaktadir. O senin degil
baskasinin diyerek id’i durdurmaya calismakta, ego da senin degil ama istiyorsan

parasini verip alabilirsin diyerek denge kurmaya ¢alismaktadir.®*

EGO

Belki uzlagma yolu

bulabilirsiniz. %

ID SUPEREGO

Simdi istiyorum. Iyi insanlar bunu
yapmaz.

Sekil -2 Freud'un Psiko-Analitik Modeli®

2.1.1.3. Pavlov’un Sartlandiriimig Ogrenme Modeli

Pavlovian model tuketici davraniglarini 6grenme ile agiklamaktadir. Bu Model
o6grenme teorisini odagina almistir. Paviov'un kdpekler Uzerinde yaptigi deneyler,

ogrenmenin esas olarak bir ilgi sureci (zil sesiyle acitkma arasinda kurulan ilgi gibi)

8 Ayglin, a.g.e., s.19.
84 Yazgan, a.g.e., s. 15.
85 Yazgan, a.g.e., s. 15.
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oldugunu ve birgok davranisin bu sekilde ortaya giktigini géstermistir.8

Pavlov yaptigi deneyle, kopegin uyarici ile sartlandirilabildigini ortaya
cikarmistir. Yapilan deney sonunda kdpege et verirken galinan zil sesiyle kdpegin
sartlandigi, daha sonra et verilmeden ¢alinan zil sesine képegin et verilecekmis gibi
salgi salgilayarak tepki verdigi gorulmustur. Buna tepkisel (klasik) kogullanma yoluyla
o6grenme adi verilmektedir. Tepkisel kosullanma, bireyin, kosullanmis (bagimlh) bir
uyariciya gosterdigi tepkiyi, kosullanmamis (bagimsiz) bir uyariciya da gostermeyi

o0grenmesi olarak tarif edilmektedir.®’

Gunumuzde; muzik sesi, renk, sekil ya da baska uyaricilarin, insanlar tizerinde
Pavlov'un kopek deneyindekine benzer etkiyi yaptigi ifade edilmektedir. Pavliov’'un
yaptigi bu deneysel galismayi, daha sonradan deneysel psikologlarin bu konu ile ilgili
yaptiklari arastirmalar takip etmistir. Bu calismalarin sonuglarina dayanarak insan
davraniginin uyarici-tepki modeli gelistiriimistir. Bu model zaman icerisinde cesitli
degisikliklere ve gelismelere ugramis, nihayet ginimuizde 6grenme modeli olarak
bilinen dort temel kavram (zerine inga edilen model ortaya c¢ikmistir. Bu temel

kavramlar; giidQ, uyarici, davranis ve davranisi desteklemedir.®®

2.1.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen modeli, tiketici davraniglarini, tiketicilerin icinde yer aldidi grup ve
kiltire dayandirmaktadir. Model sosyal psikolojiyi odagina almaktadir. Veblen’e gére
kisinin arzulari ve davraniglari blyik dl¢iide o anda Uyesi bulundugu grubun ve (yesi
olmayi arzuladidi grubun etkisinde kalmaktadir. Veblen’in gorisini benimseyenlere
gobre, kisinin tutumu ve davranisi, iginde yasadigi toplumun cesitli kademeleri

tarafindan etkilenmektedir.®

Veblen'e gore “insan iginde yasadigi toplumun kulturel degerlerinden etkilenen
sosyal bir hayvan”dir. Bireyin satin alma davranisinin 6zinde gosteris i¢in tuketim s6z

konusu olmakta ve diger sosyal siniflarda bulunan bireylerin Ust siniflara 6zendikleri

8 Derya Avcl, Online Seyahat Satin Alma Davraniginda Hedonik ve Faydaci Giidilerin Etkisi Uzerine
Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adnan Menderes Universitesi, Aydin, 2015, s.13-14.
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

87 Meltem Nurtanis Velioglu, Tiiketici Davranislari, Anadolu Universitesi Yayini, Eskisehir, 2012, s:27.
88 Avcl, a.g.e., s.13.

89 Ali Fuat Ersoy, Diizenli Gelire Sahip Ailelerin Tiiketim Harcamalari ve Bunu Etkileyen Faktorler, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul Universitesi, Istanbul, 1993, s. 10. (Yayimlanmamis Doktora Tezi)

25



vurgulanmaktadir. Bu modele bakildiginda bireyin satin alma davranisina, yer aldigi
toplumun sinif 6zellikleri, kalturu ve standartlari yon vermektedir. Birey kultur, alt
kultdr, sosyal siniflar, yliz ylze iliskide bulunan gruplar, danigsma gruplari ve ailesi
tarafindan etkilenmektedir. Bu gruplardan etkilenen bireylerin amaci, ait oldugu
grubun standartlarina uygun davranmaya c¢alisarak, onlardan onay ve destek

almaktir. Sonug olarak, bu gruba kars! aidiyet duygusu hissederek, mutlu olmaktir.%°

2.1.2. Cagdas (Modern) Davranis Modellerl

Cagdas davranis modelleri klasik davranis modellerinin aksine, tiketici
davraniginin, hatta agirlikh olarak da satin alma davraniginin, nelerden
kaynaklandigina degdil nasil gerceklestiine odaklanmaktadir. Cagdas davranis
modelleri, tiketici davranisini sadece i¢ ve dis faktorlere karsi verilen bir tepki olarak
degil, tiketicinin satin alma kararini belirli faaliyetlerden olusan bir sure¢ olarak ele
almaktadir. TUketicinin satin alma karar sireci Uzerine odaklanarak, ic ve dis
faktorlerin bu siireci nasil ve ne yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Cagdas tiiketici
davranigi modelleri; Howard ve Sheth modeli, Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli ve

Nicosia modeli olarak siralanmaktadir.®*

2.1.2.1. Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth modeli en son "6grenme modeli"ne dayandiriimis olsa da
sonug¢ olarak tuketiciyi bir sorun giderici olarak kabul etmektedir. Bu model dort ana

6geye ayrilabilmektedir. Bunlar:®?

o Tuketicinin satin alma davranigini etkileyen dig faktorler, (kisilik, sosyal sinif,
kaltdr, 6rgat, mali durum vb)

o Girdi degiskenleri, (marka, urun, servis, bulunabilirlik ve kalite gibi uyaricilar)

o Tuketicinin bilgi ve karar sureci,

o Cikti degiskenleri, (algilama, dikkat, tutum, niyet vb.)

Howard ve Sheth modelinin en 6nemli 6zelligi, her satin alma davranisinin esit
derecede Onemli gérilmemesi ve farkli satin alma durumlari arasinda benzerlik
olmadigina dayanmasidir. Tuketicilerin marka ya da urin hakkinda sahip olduklari

bilgiye gore Ug tur satin alma davranisindan bahsedilebilmektedir. Bunlar; rutin karar

% Aygiin, a.g.e., s.21.
91 Islamoglu ve Altunisik, a.g.e., s.30.
92 Tek ve Ozgll, a.g.e., s. 191.
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verme, yogun sorun ¢bzme ve sinirli sorun ¢ézme kararlaridir.

Rutin karar verme, isminden de anlagilacagi Uzere, ¢ok arastirma yapmadan
veya duslnmeden dnceki yapilan satin alimlarin tekrarlanmasidir. Bir dis macunu
alirken, alternatifleri inceleme veya fiyat karsilastirmasi yapma gibi gabalara girmeden
yapilan aligveris rutin karar vermeye drnek olarak goésterilebilir. Yogun sorun ¢ézme
davranigi, Urtn veya hizmet ilgilenim dlzeyinin ve olabilecek risklerin ylksek oldugu
Urdn gruplarinin satin alinmasinda goézlenmektedir. Bir motosiklet satin alinmasi
karari yogun sorun ¢dézme davranigina érnek olarak verilebilir. Sinirli sorun ¢ézme
davranigi ise, yogun sorun ¢cozme ile rutin karar verme davraniglari arasinda kalan bir
davranis taridur. Sinirli sorun ¢ézme davranis turitinde, tiketicinin satin almak istedigi
Urun ile ilgili bilgi toplamak ve degerlendirme yapmak igin sinirli bir caba sergileme
istegi s6z konusu olmaktadir. Ornegin; tiiketicinin bir kiyafet satin almak igin harcadigi

caba, bir ev veya otomobil alirken harcadigi caba kadar yogun degildir.%

2.1.2.2. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Engel-Kollat-Blackwell modeli, problemin farkina varilarak baslayan birgok
asamadan olusmaktadir. Problemin ¢6zimu igin care aranmasi asamasinda, i¢ ve dis
bilgi kaynaklari kullanilarak, alternatif céziimler tretilmektedir. Uretilen alternatiflerden
bir tanesi secilmekte, bunun sonucunda da memnuniyet ya da memnuniyetsizlik

ortaya ¢ikmaktadir.®®

Bu modelde, tlketici davranisi bir karar iglemi olarak ele alinmakta, tuketici de
problem ¢o6zicu olarak kabul edilmektedir. Bu karar islemi dort asamadan
olusmaktadir. ilk bélimde girdiler, (cevresel etkenler, fiziki ve sosyal dgeler) ikinci
bdélimde bilgi isleme, Uglinct bélimde merkez kontrol birimi, dérdiinct bdlimde ise
karar islemi ¢iktisi yer almaktadir. Girdiler alindiktan sonra, algi, dikkat ve segim
asamalarindan gegip kontrol birimine ulagsmaktadir. Merkezi kontrol biriminde ise bu
bilgiler psikolojik agidan stuztulmekte, yeni bilgiler, dnceki bilgi ve tecribeler ile beraber
degerlendiriimekte ve ortaya bir tutum ¢ikmaktadir. Boylece, bu modele gore, tiiketici
girdilere iligkin karar igslemine énce (a) sorunun teshis edilmesi ile baslamakta, sonra

(b) i¢ arastirma yaparak bir¢ok alternatifin degerlendirmesini yapmakta (c) daha sonra

9% Aygln, a.g.e., s. 24. )
94 Zafer Erdogan, Pazarlama llkeler ve Yénetim, Ekin Yayinevi, Bursa, 2014, s.160.
9 Erdogan Kog, Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri, Seckin Yayincilik, Ankara, 2013, s.464.
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satin almayi1 gerceklestirmekte (d) ve son olarak satin alma sonrasindaki

degerlendirmelerini yapmaktadir.%

2.1.2.3. Nicosia Modeli

Nicosia modelinde karsilikli bir etkilesimden s6z edilmekte ve sonraki satin
alimlarda tiketici bu asamalardan elde etmis oldugu tecribe ile karar vermekte,
marka ise tlketiciden almis oldugu geri bildirimler dogrultusunda pazarlama

kararlarini belirleme firsati bulmaktadir.®”

Nicosia modelinde tlketici davraniglarinin  doért asamadan olustugu
dugundlmektedir. Her asamanin ¢iktisi diger alanin girdisini meydana getirmekte ve
bu sekilde kapali bir sistem kurulmaktadir. ilk asamada isletmenin girdileri ve tiketici
dzellikleri bulunmaktadir. ikinci asamada tiiketiciler bilgileri arastirip alternatif
degerlendirmesi yapmaktadir. Uglincii asamada, yapilan alternatif degerlendirmesi
sonrasi pozitif guduleme ortaya ¢ikar ise, tiketici satin alma karari ve davranisi ortaya
cikmaktadir. Son asamada ise, satin alma sonuclarinin hem tiketiciye hem de

isletmeye geri bildirimi gergeklesmektedir.*®

2.2. Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Tlketici davranigi; hangi hizmet veya Urlnin satin alinacagi, kimden, nasil,
nereden ve ne zaman satin alinacagi ve son olarak satin alinip alinmayacagi ile ilgili
tiiketicilerin kararlarina ait bir siirectir. insan davranisinin bir alt bélimii olan tiiketici
davranigi, tuketicinin ozellikle ekonomik UrUnleri ve hizmetleri satin alma ve

kullanmadaki kararlari ve bununla ilgili faaliyetlerini icermektedir.*

Tlketicilerin  karar verme sisteminin  nasil ¢ahstigi net bir sekilde
bilinmemektedir. CUnkl her insanin kendisine 6zgl olan bir davranis modeli
bulunmaktadir. Karar verme aninda birgok unsur devreye girmekte ve bu unsurlarin
sayisi kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir. Bir slre¢ olarak tiiketici davranisi,

oncelikle bir insan davranigi oldugundan, insani etkileyen her etken tiketicinin satin

9 Tek ve Ozgiil, a.g.e., s.191.

9 Fatih Gumil, Tiketicilerin Internetten Aligveris Davranigini Etkileyen Faktérler: Yizinci Yil
Universitesi Ogretim Elemanlari Uzerinde Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiziinci Yil
Universitesi, Van, 2015, s.13. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

98 H.Can Erimgag, “Tuketici Davranisinda Rasyonel ve Duygusal Motivler’, Pazarlama Dergisi, yil:3,
sayi:4, Aralik, 1979, s.26.

9 Yavuz Odabasi vd., Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi Yayinlari,
Eskisehir, 1998, s.8.
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alma davranisini da etkileyebilmektedir.1®

Tlketici davraniglarini ve bu davraniglarin arkasindaki faktorleri ifade
edebilmenin  zorlugu, konunun karmasik bir yapida bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu davraniglar tiketicinin kigisel olarak ihtiyaclarinin, 6grenme
surecinin, guddlerinin, algilamalarinin, kisiliginin, tutum ve inanglarinin etkisi; 6te
yandan da kisinin, yasadigi toplumda sosyal sinif, kultur ve aile gibi sosyo-kulturel
faktorlerin etkisiyle ortaya c¢ikmaktadir. Bunun disinda, isletmelerin pazarlama

faaliyetlerinin de tiketici davraniglarina etkisi olmaktadir.1%

Genel olarak, tuketicinin satin alma kararlarini etkileyen doért temel faktor
oldugunu soylemek mimkundur. Bunlar; kadltirel, sosyal, psikolojik ve Kkisisel

faktorlerdir.192

2.2.1. Kiltiirel Faktorler

Kiginin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kulltdr; insanlarin
yarattigi degerler sisteminin, &rf, adet, ahlak, tutum, inang¢, davranig, sanat
yaklagsimlarinin ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir. Kultirel
faktorler glnlik yasantinin dnemli bir kismini olusturdugu icin satin alma kararlarini
da etkilemektedirler. Ne yenilip, ne giyilecegini, nerede yasanip, nereye seyahat

edilecegini genis Ol¢lide kiiltir belirlemektedir.1

Bir yerin kdlttrld, o yerde Uretilen Grtnlerin belirlenmesinde oldugu kadar,
tuketiminde de etkili olmaktadir. Bu nedenle, toplumun inan¢ ve deger yargilarinin
bilinmesi ve bunlarin toplumun Gyeleri Uzerindeki etkilerinin incelenmesi

pazarlamacilar agisindan 6nem teskil etmektedir.1%4

Kdultarel degerler, neyin uygun oldugunu onaylayan inanclar butuntdur. Bir
hareketin ortaya konmasinda, isteklerin agida vurulmasinda ve tutumun

belirlenmesindeki standart ve kriterler, bu degerler tarafindan belirlenmektedir. Bu

100 Hasan Bardakg! vd., “Cinsiyet ile Tiiketici Davranislari Arasindaki iliskinin Incelenmesi ve Ampirik Bir
Uygulama”, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2015, Cilt:8, 620-626, s.621.

101 Mucuk, a.g.e., s.285.

102 yakup Durmaz vd., “Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir
Arastirma”, Akademik Yaklasimlar Dergisi, 2011, Cilt: 2, 114-133, s.118.

103 Edip Oriicli ve Savag Tavganci,”Gida Uriinlerinde Tiiketicinin Satin Alma Egilimini Etkileyen Faktérler
ve Ambalajlama”, SBE Dergisi, 2001, Say::3, 109-122, s.110.

104 Yavuz Odabasg! ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranigi, 2.Baski, MediaCat Kitaplari, Kapital Medya
Hizmetleri, Ayhan Matbaasi, istanbul, 2002, s. 313.
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degerler davranig normlarini etkiledigi gibi, yaptirm uygulamalarina da neden
olmaktadir. Kultirel degerler, tiketicilerin marka secimini etkileyebilmektedir.
Pazarlamacilar icin dnemli olan nokta, kulturel degerlerin yerini alabilecek ya da onlari

tamamlayabilecek tiketim kaliplari olugturmaktir.1%

2.2.2. Sosyal Faktorler

Bireyin tiketim davraniglarini etkileyen ve belirleyen bir diger faktér, onun
sosyal statlisu ve toplumsal siniflar igindeki yeridir. Genel anlamda statu bir sosyal
hiyerarside kisilerin belli kriterlere gére derecelenmesidir. Secilen bu kriterler ayni

zamanda kisileri gdiileyici bir rol oynamaktadir.1%

Statli Ozellikleri indeksi'ne gore; “meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim,
yasanilan evin tipi ve yasanilan ¢evrenin yapisi” degiskenleri dlgilerek, bireyin hangi
sosyal sinifa ait oldugu saptanmaktadir. Genel olarak sosyo-ekonomik statt gruplari
A, B, C1, C2, D ve E olmak Uzere Ust siniftan alt sinifa dogru 6’ya ayriimaktadir. A
sosyo-ekonomik grubu en Ust sinifi temsil ederken, E en disik sosyo-ekonomik

grubu temsil etmektedir.2°7

Pazarlama agisindan ise sosyal siniflar; satin alma yapilari, tiketim yapilari,
harcama ve tasarruf yapilarina gére incelenmektedir. Bu ¢ degiskene goére siniflar
arasinda pek c¢ok farklilik oldugu gériilmektedir. Ornegin; Ust sinifta bulunan bireyler
genellikle prestijli ve marka dederi ylksek olan Griin ve markalari tercih etmektedirler.
Ust siniftaki bireyler yatirnmlarini hisse senedi ve tahvil alimi gibi alanlarda yaparken,
orta siniftaki Uyeler ise yatinm igin bankalari ve gayrimenkul almini tercih
etmektedirler. Yatirimlarin kazang igerisindeki yizdesi, Ust siniflarda daha fazla iken
alt siniflarda daha dusuk olmaktadir. Kredi karti, Ust siniflar agisindan nakit intiyacina
alternatif bir 6deme sekli iken, alt gruplar icin ise alim guglerinin elvermedigi noktada

istedikleri Grlinleri satin alabilmek igin kullandiklari bir arag olmaktadir.1%®

105 [slamoglu ve Altunisik, a.g.e., s.182.

106 Kerem Yiicedag, Tiketici Davranisi, Insana Ozgii Ihtiyaglar ve Hedonik Tiiketim, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Adnan Menderes Universitesi, Aydin, 2005, s. 49. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)
107 Odabasg! ve Baris, a.g.e., s.307.

108 Odabasg! ve Barisg, a.g.e., s.307.
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2.2.3. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisinden kaynaklanarak, davraniglarini etkileyen gice psikolojik
faktor denmektedir. Tiketiciler, icinde bulundugu psikolojik glgten etkilenerek
markalari tercih edebilmektedirler. Psikolojik faktorleri; gudulenme, algilama, kisilik,

6grenme, inang ve tutumlar olarak siralamak mimktndar.1®

Oncelikle tiiketicilerin belirli bir markay tercin etmesi igin o markaya kars! bir
istek duymasi ve giidilenmesi gerekmektedir. istek duyan tiiketici s6z konusu marka
ile ilgili bilgileri algilamali, bu algi sayesinde markaya iligkin bilgileri zihninde

konumlandirmalidir.11°

Algilama, renklerin, seslerin, kokularin, hareket ve tatlarin gézlemlenmesiyle
dogrudan alakali bir durumdur. Tulketicinin davraniglarini en c¢ok etkileyen
unsurlardan birinin algi oldugunu sdylemek mumkundur. TUketicinin ihtiyaglari, deger
yargilari, tecrtbeleri, tutumlari ve Kisiligi, algilamasinda etkili olmaktadir. Herkesin
yasantisinin kendisine 6zgli olmasi, ayni uyaricilarin degisik tlketiciler tarafindan

farkl sekilde algilanmasina yol agmaktadir.'!!

Ogrenme de bir diger psikolojik faktordiir. Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden
kaynaklanan davranis degisikliginden olusmaktadir. Ogrenme sirecinin insan
davraniglarini yonlendirmede buyuk bir yeri ve énemi bulunmaktadir. Psikologlara
gbre, insanin psikolojik varligi ve 6zellikleri biylk 6lgiide 6grenme slireci boyunca
elde edilen deneyimlerle belirlenmektedir. insan beyni kapali bir kutu olarak
gorilmekte, kutuya belirli uyaricilar (etkiler) girmekte ve kutunun iginde bazi igslemlerin
olmasiyla davranis sekilleri ortaya c¢ikmaktadir. Psikolojik acidan insan
davraniglarinin, “etki-tepki” ve “tekrarlama-pekistirme” yoluyla aciklanmasi

reklamcilara tiiketicileri etkileme konusunda énemli bir ipucu vermektedir.!!?

Markalar, tlketiciye Grtintiin/hizmetin fonksiyonel yarari, fiyati, sosyal yarari ve
duygusal yararina iligkin bilgiler sunmaktadir. Tlketici bu bilgileri; kendi ihtiyaglari,
algilamasi, inang ve tutumlarn baglaminda degerlendirmektedir. Dolayisiyla,

pazarlama yoneticilerinin, marka yonetiminde etkinlik saglayabilmek icin “Markanin

109 Hacloglu Deniz, a.g.e., s.254.
110 Aktuglu ve Temel, a.g.e., s.47.
111 Erdem, a.g.e., s.13.

112 Hacioglu Deniz, a.g.e., s.255.
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hangi yararlari tuketiciyi tercih etmeye gudilemektedir? Tuketiciler farkl markalar icin
farkli tercihleri nasil gostermektedirler?” gibi sorulara yanitlar arayarak tuketicinin

psikolojik 6zellikleri temelinde marka stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir.!®

2.2.4. Kigisel Faktorler

Tulketicinin satin alma davranisini belirleyen énemli unsurlardan bir tanesi
yasidir. Belirli yas evrelerinde, belirli ihityaclar olusmaktadir. Degisen yas ile beraber,
bu ihtiyaclarda degismektedir. Yas unsuru, tiketicinin satin alma davranisini
etkilerken, ayni zamanda satin alinan Uriin veya hizmetin kullanis bicimini de
belirlemektedir. Yiyecek, giyecek, mobilya, eglence gibi ihtiyaglar ve istekler

tiketicinin yasiyla dogrudan alakalidir.14

Tuketicinin dinyaya geldigi dénem, onunla ayni dénemde dodan milyonlarca
diger birey arasinda kdlttrel bir bag olusturmaktadir. Yasit olanlar, birbirine benzeyen
tecrubeler edinmektedirler. Bundan yola gikarak tiketiciler, kendilerini yasitlari olan
diger tuketiciler veya kendileriyle benzer ge¢misi olan tiketiciler ile birlikteyken daha
rahat hissetmektedirler. Tlketim psikolojisi agisindan ise dnemli dort yas grubu
bulunmaktadir. Bunlar; ergenler, 6grenciler, ebeveynler ve yashlardir. Bu dénemler

kendi icinde benzer istek ve ihtiyaglari barindirmaktadir.**®

Gelisen Ulkelerde yasl birey oraninin giderek artis gdsterdigi; bunun da
dinlenme, tatil, saglik, bakim evleri, sigorta vb. hizmet sektdriyle iligkin taleplerin
artmasina yol actigi gézlemlenmektedir. Yagl tlketiciler agisindan Urlnlerdeki
manevi unsur, toplumdaki dider tiketici gruplarina gére daha fazla 6nem arz
etmektedir. Yash tiketiciler, diger tiuketicilere oranla, kandiriima hissini daha fazla
yasadiklari icin fikir sahibi olduklari markalari kullanmayi ve glven duyduklari

saticilarla aligveris yapmayi tercih etmektedirler.1®

Cinsiyet de kigisel faktorler arasinda yer alan bir etkendir. Kadinlarin 6zellikle

ev hanimi olarak, ailelerinde satin alma kararlarini belirleyen énemli bir gu¢ olduklari

113 Aktuglu ve Temel, a.g.e., s.47.

114 flhan Cemalcilar, Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Yayinlar, No: 885, Eskisehir, 1995, s.
55.

115 | Orhan, Satin Alinan Uriinlere lliskin Duygularin Cinsiyet ve Cinsiyet Rolleri Bakimindan
incelenmesi, Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlisti, Ankara, 2002, s.5. (Yayinlammamis
Yuksek Lisans Tezi)

116 Robert Baldock, Bliyiik Sirketler Yok Oluyor?, Cev. Berat Celik, Kapital Medya Hizmetleri A.S.,
istanbul, 2002, s.134.
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bilinmektedir. Post-modern toplumlarda, kadinlarin ig hayatinda 6énemli mevkilere
geldikleri gorulmektedir. Endastri toplumunda is 6érgUtlenmeleri kadinlari géz ardi
ederken, bilgi toplumlarinda ise cinsiyet ayrimi yapilmamaktadir. Kadinin ekonomik
Ozgurlagund eline almasi, kadini ailesinden bagimsiz sekilde bir tiketici olarak tekrar
konumlamaktadir. Gelir seviyesi yukselen kadin tuketicinin, pazardaki talebi de ayni
sekilde yukselmektedir. Calisan kadinlar evlerinde daha az zaman gegirmektedirler.
Aksam eve geldiklerinde onceki kadar cok televizyon izlememektedirler. Bu da;
televizyon vasitasi ile yapilan pazarlama iletisimi ¢abalarini  kismen

engellemektedir.t’

Toplumsal cinsiyet rollerini tiketim alaniyla iligkilendiren Dittmar, Grlnleri bazi
Ozelliklerine gore ayirmis ve bu Urln gruplarinin satin alinmasinda cinsiyete dayali
tercih farkhliklari oldugunu ortaya cikarmistir. Cikan bulgulara goére; kadinlar,
duygusal agidan kendilerini daha iyi hissetmelerine yol agan ve sosyal hayatlarindaki
iliskilerini sembolize ettigini distndukleri Urtnleri tercih etmektedirler. Erkekler ise
daha ¢ok pratik kullanima ydnelik, aktivite iligkili, kendilerini ifade etmelerine yardimci

olacagini distndukleri Uriinlere 6ncelik vermektedirler.8

Arastirmalar, tlketicilerin bireysel degil de ¢ift olarak se¢im yaptiklarinda, farkh
davraniglar gosterdiklerini ortaya cikmaktadir. Ornegin; kadinlarin araba ve araba
parcalari konusunda genel olarak bilgilerinin az olmasindan dolayi, araba satin
almada erkeklerin daha s6z sahibi olduklari gérilmektedir. Buna karsilik mutfak arag
gereclerinin satin alinmasinda ise kadinlar daha fazla s6z sahibi olmaktadirlar. Birgok
marka, tiketiciler tarafindan, belirli cinsiyetlerle 6zdeslestirildiginden ek anlamlar
kazanmaktadirlar. Genellikle bu 6zdeslestirmeler, pazarlamacilarin tasarladidi bir sey
olmaktan c¢ok, tiketicilerin bizzat yarattiklari 6zdeslestirmelerdir.  Ornegin;
escinsellerin otomobil satin alma olasiliklarinin diger tuketicilere oranla dort kat daha
fazla oldugunu gérmek, Subaru yoneticilerini oldukg¢a sasirtmistir. Bugun isletme, bu
kesimi kendine bilingli olarak hedef se¢mis durumdadir. Escinsel yayinlar yapan basin
kuruluglarinda, Subaru kullanan mutlu escinsel ciftlerin yer aldigi reklamlara yer

verilmektedir.1®

Tuketicilerin mesleki yetkinlik ve kazanimlari da satin alma surecini etkileyen

117 Ozlem Akgiin, Modern Aligveris Merkezlerinin Tiiketici Davranislari Uzerindeki Etkisi ve Konya ilinde
Bir Uygulama, 2008, s.36. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

118 Orhan, a.g.e.,s. 25-26.

119 Bardakgi vd., a.g.e., s.621-622.
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faktorler arasindadir. Tuketiciler; yonetici, memur, isci, teknisyen, satis elemani, giftgi,
emekli, 6grenci, ev hanimi, issiz vb. seklinde bolimlere ayrilabilmektedirler.'?
Meslek, tuketicinin belirli Grlinlere kargi ihtiya¢ ve istek duymasina neden olan
faktordar.'?  Kisinin yaptigi is; onun satin alma davranislarini 6nemli derecede
etkilemektedir. Ornegin; bir bilgisayar mihendisi ile bir lojistik firmasi galisaninin
intiyaclari ve istekleri birbirinden farkli olmaktadir. Beyaz yakali olarak adlandirilan
isci; bilgi iscisidir ve yapacagi is icin mutlaka egitimli olmasi gerektirmektedir. Bundan
dolayi bilgi is¢isi daha ylksek gelire sahip olmaktadir. Dolayisi ile bilgi iscisi aldigi
Urin ya da hizmetten yiksek beklentileri olan, zor begenen, alim gicu ylksek ve
haklarinda israrci bir tiketici tipidir. Bu ylizden, glinimiz markalarinin, post-modern
toplumun vyeni tuketici glcune hitap eden ¢ok boyutlu markalar olmalari

gerekmektedir.1??

Ogrenim durumu tiiketicinin daha bilingli olmasini saglarken bununla beraber
yuksek 6grenim durumuna sahip olan tuketiciler, daha kaliteli, daha karmasik daha
tatminkar Grun ve hizmetler istemektedirler. Ayrica, bilgi toplumu tuketicisi,
markalarda duygusal 6geye 6nem vermekle birlikte, satin alma davranisinda sadece
bunu 6n planda tutmamaktadir. Yeni tuketici daha az sadiktir ve marka baghhigi
davranigini daha az gdsterebilmektedir. Baska bir deyigle bu tiketiciler, markanin
degerini bir batin olarak algilamakta ve sozlerin yerine getirilmedigini anladiklarinda

markaya sirtini donebilmektedirler.!?3

2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

TUketici satin alma karar surecini bes ana baslik altinda incelemek mimkundur.
Bunlar; ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, satin alma oncesi bilgi edinme ve alternatifleri
belirleme, alternatifleri degerlendirme, satin alma ve son olarak satin alma sonrasi

degerlendirme seklinde siralanmaktadir.

120 \Milli Egitim Bakanh@i Resmi internet Sayfasi, “Aile Tiiketici Hizmetleri, Tiiketici Karar Verme Siireci”
http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller pdf/T%C3%BCketici%20Karar%20S%C3%BCr
eci.pdf (Erisim tarihi: 23.03.2019).

121 Durmaz vd, a.g.e., s.120.

122 Bzgiir Késeoglu, Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu Siiregte Halkla iliskilerin
Rolii, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ege Universitesi, izmir, 2002, s.101. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi)

123 Koseoglu, a.g.e., s.102.
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2.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma eylemi ihtiyag temelinde olugmaktadir. ihtiyaglar maddi veya manevi
niteliklerde olabilmektedir. Ihtiyaglar bireylerin eksiklik hissiyle beraber istege
donusmektedir. Bu donlsumle beraber bilingli olarak satin alma karari ortaya
cikmaktadir. Bu ihtiyacin giderilmesi iki faktore baghdir. Birincisi beklenen durumla
gerceklesen durum arasindaki farkhihdin boyutu, ikincisi ihtiyacin énem derecesidir.
Eger beklenen durumla gerceklesen durum arasindaki fark blylk degilse ya da
ihtiyac tlketici icin énemli degilse, tlketici karar verme sirecine girmemektedir.
Ancak, beklenen durumla gerceklesen durum arasinda dnemli bir fark varsa, tiiketici
bilgi edinme asamasina gegerek karar verme surecinin ileriki evrelerine dogru

ilerleyebilmektedir.t?*

2.3.2. Satin Alma Oncesi Bilgi Edinme ve Alternatifleri Belirleme

Tlketici satin alma kararindan dnce Urin ve hizmetler hakkinda arastirma
yaparak bilgi toplamaktadir. Bilgi toplama araglari degisiklik gdsterebilmektedir. Bu
asamada, tuketicinin yakin cevresinden gelen Oneriler ve kullanici yorumlari gok
etkilidir.1®

Tuketicinin hafizasindaki bilginin miktari ve kullanilabilirligi, algilanan risk ve
karar verebilmede kendine olan glven, alternatif Grin arayis yogunlugunu belirleyen
onemli faktorlerdir. TUketici satin almayi disindigid Grin hakkinda ne kadar ¢ok
bilgiye sahip ise alternatif arayisini o denli kisith tutmaktadiir. Ayrica, daha 6nceden
yapilan satin almalarin marka guvenilirligi Gzerindeki etkisi ¢ok fazladir. Eger daha
onceki almlarda memnuniyet saglanmadiysa, Uurin ve hizmetin alternatif
arayiglarinda bulunulmaktadir. Tuketiciler; mevcut bilgiler, fiyatlar, modeller ve
urtnlerdeki  degisikliklerden ve iginde bulunulan kosullarin  farkhhgindan
etkilenebilmektedirler. Ozellikle fiyatlarin degiskenligi, teknolojik gelismelere bagli
olarak modellerin degisimi ve degisen kosullar, tuketicide marka deger kaybina yol
acabilmektedir. Bu durumda tuketici, daha yogun bir alternatif arayisi igerisine girmek

durumunda kalabilmektedir.126

124 Milli Egitim Bakanhg, a.g.e., (Erigim tarihi: 23.03.2019).

25 Yildirim Yildinim, “Tiketicinin Satin Aima Karar Sirecinde Bilgi Kaynaklari ve Guvenirlikleri: Referans
Grubu Olarak Yakin Cevrenin Etkisinin Incelenmesi’, Akademik Yaklasimlar Dergisi, 2016, Cilt:7,
Sayi:1, 214-231, s. 217.

126 Milli Egitim Bakanligi, a.g.e, (Erisim tarihi: 23.03.2019).
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2.3.3. Alternatifleri Degerlendirme

Bilgi edinme sonucunda tiketici hangi alternatiflerin mevcut oldugunu
belirlemektedir. Alternatifleri degerlendirme sirecinde ise tuketiciler belirledikleri
alternatifleri karsilagtirarak bir karar vermektedirler. Kullanilan degerlendirme
Olcltlerinin  sayisi; Urln, tdketici ve iginde bulunulan duruma goére farklihk
g6stermektedir. Ornegin; bircok gida Urlini icin tiketiciler az sayida degerlendirme
Olcitu kullanirken; ev, otomobil, buzdolabi, televizyon gibi dayanikli tiketim dGrtnleri

satin alirken ¢ok sayida degerlendirme 6lgiti kullanmaktadirlar.t?’

Tulketicinin alternatifler arasinda degerlendirme yapmasinin yogunlugu Ug¢
faktorden etkilenmektedir. ik faktdr ihtiyacin aciliyetidir. ihtiyaca duyulan aciliyet
arttikca daha az degerlendirme yapilmaktadir. ikinci faktérde Griine olan ilginin diizeyi
s6z konusudur. Uriin cok ilgilenilen bir Griin ise daha yogun bir degerlendirme
yapilmaktadir. Tersi durumda daha az de@erlendirme yapilmaktadir. Son faktor ise
seceneklerin teknik o&zellikleriyle ilgilidir. Secenekler teknik agidan fazlalastikga,

yapilan degerlendirmenin yogunlugu artmaktadir.?8

2.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma karar sdrecinin bu asamasinda, tiketici hangi Grini satin
alacagina karar vererek, urlini satin almaktadir. Satin alma esnasinda ikna edici ve
bilgilendirici satis taktiklerinin rolli blyUktir. Ornegdin; tiiketicinin kendisinin segip
aldigi Urlnlerde; Grinin gdselligi, ambalaji gibi unsurlar én plana ¢ikabilmektedir.
Ayrica, tuketici satin alma karari asamasinda, Urune verecegi parayla dogru orantili

olarak Uriinden fayda saglamayacagini diisiiniip, satin almaktan vazgegebilir.1?

Tulketiciler, genel olarak iki gesit satin alma davranisi gostermektedirler. Bunlar;
deneme satin alma davranisi ve tekrarlanan satin aima davranigidir. Ozellikle ilk defa
alinacak bir ariin ise tuketiciler kuiguk boyu ya da az bir miktari tercih ederek, deneme
satin almasinda bulunmaktadirlar. Deneme satiglarinin asil amaci satin alma ile

kullanim degerlendirmesi yaptirmaktir. Cogunlukla tiketici ilk defa kullanacagi urdnler

127 Yynus Emre Geng, Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimi ve Bunun Satin Alma
Davranislarina Etkisi, Sosyal Bilimler Enstitiisu, izmir Katip Celebi Universitesi, izmir, 2015, s. 62.
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

128 Geng, a.g.e., s. 63.

129 Dilaver Tengilimoglu, Saglik Hizmetleri Pazarlamasi, Siyasal Kitabevi, 3. Baski, Ankara, 2014, s.
86.
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icin bu satin almaya gergeklestirmektedir. Deneme Urtntnin kullaniminin ardindan,
tuketici yeni arnu ihtiyacina uygun bulursa ya da daha once kullandidi bir drinden
daha iyi oldugunu disinUrse, satin alma iglemini tekrarlamaktadir. Tekrarlanan satin
alimlar sonucu Urine bagimlilik gelismekte ve tlketicinin ihtiyaci karsilanmaktadir.
Ayrica, tekrarlanan satiglar deneme satislarindan farkli olarak daha biyuk boylar ya
da miktarlarda gerceklestiriimektedir. Bdylece tiketicinin teredditl ortadan
kaldirilarak, isletmenin urinle ilgili istedigi satis hedefine ulasmasi daha olasi hale

gelmektedir.t3°

2.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tuketiciler Grin satin aldiktan sonra belli dlcide memnun olmakta ya da
memnuniyetsizlik hissine kapilmaktadirlar. Dolayisiyla, satin alma sonrasi
degerlendirme asamasi, isletmelerin Gzerinde en gok durmasi gereken asamadir. Bu
durumda, pazarlamacilarin isi Urin satin alindiktan sonra bitmemekte, satin alma

sonrasinda da devam etmektedir.13!

Tuketicinin satin aldigi urin hakkinda bagkalarina sdylecekleri, tekrar satin
almalara devam edip etmeyecedi, yanls secim yapip yapmadigina iliskin endigeler
gibi durumlar satin alma sonrasinda olugabilmektedir. isletmeler, basta reklam olmak
Uzere, diger tutundurma c¢abalari ve satis sonrasi hizmetlerle, satilan Grtnle ilgili
tuketicide olusabilecek kaygilari ve olumsuz duygulari silmeye veya en azindan

azaltmaya galismalidirlar.t3?

130 Ali Can Kavas vd., Tiiketici Davranislari, Anadolu Universitesi Yayinlari, No:880, Eskisehir, 1995,
s.56.

131 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilk_eleri, Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Beta
Basim Yayim Dagitim A.S., 8. Baski, Istanbul, 1999, s. 215-216.

132 Mucuk, a.g.e., s. 77.
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UGUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA KULLANICILARININ SATIN ALMA SONRASI MARKA
FARKINDALIGI VE TUKETICi DAVRANISLARI ARASINDAKI ILISKi

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu kisimda; arastirmanin amaci, arastirmanin énemi, arastirmanin sinirliliklari,
arastirmanin evreni ve érneklem buyudkligua, veri toplama yontemi ve arastirmanin

degiskenleri ile arastirmanin modeli ve hipotezleri tGizerinde durulmustur.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmadaki temel amag; sosyal medya kullanicilarinin satin alma sonrasi
marka farkindaligi ve tiketici davraniglari arasindaki iliskinin incelenmesidir.

Arastirmanin alt amaglari ise su sekilde siralanmaktadir:

o Tuketici olarak sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik 6zelliklerini
ortaya koymak,

e Sosyal medya kullanicilarinin akilli telefon kullanma davranislarini belirlemek,

e Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanma davraniglarini
saptamak,

e Satin alma sonrasinda sosyal medya kullanicilarinin marka farkindaligini
belirlemek,

e Satin alma sonrasinda sosyal medya kullanicilarinin davranigini saptamak,

e Marka farkindaligi agisindan sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik
Ozellikleri arasinda fark olup olmadigini ortaya koymak,

e Tuketici davranisi agisindan sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik

Ozellikleri arasinda fark olup olmadigini belirlemek.

3.1.2. Aragtirmanin Onemi

Bu calismada, sosyal medya kullanicilarinin aldiklari Grinler hakkindaki marka
farkindaliklarina ve satin alma sonrasi davraniglarina yer verilmistir. Ur(in olarak akilli
telefonlar, marka olarak da akilli telefon markalari secilmistir. Ayrica, sosyal medya
kullanicilarinin, akillh telefon kullanma davraniglari ile sosyal medya kullanma

davraniglari tUzerinde durulmustur. Markalarin hemen hepsinin sosyal medyada yer
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aldigi hesaba katildiginda, bahsedilen konularin pazarlama ve marka ydneticilerine
fikir vermesi ve yol gdstermesi acisindan bu calismanin dnem tasigini sdylemek

mumkudndur.

3.1.3. Arastirmanin Sinirliliklan

istanbul ili ile sinirlandirilan g¢alismada akilli telefona sahip sosyal medya
kullanicilarina akademik amaglar icin faydalanilacagi ve bunlarin hicbir kisi ve/veya

kurulusa verilmeyecegi konusunda bilgi verilmigtir.

Bu sebeple akilli telefona sahip sosyal medya kullanicilarinin anket dlgegindeki
ifadeleri dogru algilayip, samimi bir sekilde cevapladiklari varsayllmaktadir. insan
unsurunun temelinde bulundugu bu calismada da sosyal bilimlerdeki arastirmalara
6zgu genel sinirhliklar gecgerli olup, toplanan analiz ve sayisal verilerin guvenilirligi,

veri toplama yonteminde kullanilan anket tekniginin 6zellikleriyle sinirhdir.

3.1.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evreni, akilli telefon kullanan ve sosyal medya aglarindan en az
birine Uye olan sosyal medya kullanicilarindan olugsmaktadir. Ancak, zaman ve
maliyet agisindan herkese ulasmak mimkiin olmadigindan, arastirma istanbul’daki
akill telefon kullanan sosyal medya kullanicilari ile gerceklestirilmigtir. Dolayisiyla,
ornekleme vyapilmigs ve yodntem olarak ise tesadufi olmayan &Ornekleme
yontemlerinden kolayda érnekleme yéntemi kullanilarak, 400 akilli telefon kullanan

sosyal medya kullanicisi ile anket galismasi gerceklestiriimigtir.

3.1.5. Veri Toplama Yontemi ve Arastirmanin Degiskenleri

Veri toplama yontemi olarak anket kullanilan c¢alismada, konuyla ilgili
Olgeklerden olusan anket formu hazirlanmis ve uygulanmistir. Anket formunda akilli
telefon kullanan sosyal medya kullanicilarinin belirlenmesi amaciyla, “Akilli telefon
kullaniyor musunuz?” ve “En az 1 sosyal medya hesabi kullaniyor musunuz?”
seklinde ki filtre sorusu sorulmus ve bu sorulara evet cevabi veren sosyal medya

kullanicilari ile ankete devam edilmisgtir.
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Kullanilan anket galismasi 3 ana béliumden olusmaktadir. Anketin ilk bliminde
sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik 6zelliklerinin belirlenmesine iligkin
sorular ile akilli telefon ve sosyal medya kullanma davraniglarina yénelik sorular
bulunmaktadir. ikinci bélimde, satin alma sonrasi marka farkindaligini dlgmeye
yonelik ifadeler yer almaktadir ve Aysel Ercis, Stkri Yaprakli ve Polat Can (2015)!32
tarafindan yapilan g¢alismadan yararlaniimistir. Son boélim ise, satin alma sonrasi
sosyal medya kullanicilarinin davranislarini irdeleyen ifadelerden olusmaktadir ve
Mahmut Sami islek (2012)*3* tarafindan yapilan calismadan faydalaniimistir. Marka
farkindaligi 6lcegi 14 sorudan, satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davranigi

Olcegi ise 9 sorudan olusmaktadir.

Arastirmada yer alan degiskenler ise bes ana kategoriye ayrilmislardir. Bunlar;
sosyal medya kullanicilarina ait sosyo-demografik 6zellikler, akilli telefon kullanma
davraniglari, sosyal medya kullanma davraniglari, satin alma sonrasi marka

farkindaligi ve satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislaridir.

Arastirmada kullanilan degiskenler su sekilde siralanmaktadir:

e Sosyo-demografik 6zellikler
o Cinsiyet
o Yas
o Medeni durum
o Egitim durumu

o Gelir durumu

e Akill telefon kullanma davraniglari
o Kullanilan akilli telefon markasi

o Akill telefon degistirme sikhgi

e Sosyal medya kullanma davraniglari
o En ¢ok kullanilan sosyal medya agi
o Sosyal medyada glinde harcanan zaman

o En ¢ok hangi amacla sosyal medya kullanildigi

133 Aysel Ercig vd., “Markalarda Marka Bilgisi, Marka iligkiler_i ve Satin Alma Davraniglari Arasindaki
Farkhliklarin Incelenmesi”, Marmara Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 26, 2015, 157-
190, s. 168.

134 Mahmut Sami islek, Sosyal Medyanin Tuketici Davranislarina Etkileri, Sosyal Bilimler Enstitist
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Karaman, 2012, s. 166. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)
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e Satin alma sonrasi marka farkindaligina iliskin degiskenler

O

MF1-Kullandigim akilli telefon markasinin gérunaginuan/seklinin nasil
oldugunu bilirim.

MF2-Kullandigim akilli telefon markasini diger akilli telefon markalari
arasinda tanirim.

MF3-Kullandigim akill telefon markasinin farkindayim.
MF4-Kullandigim akilli telefon markasinin bazi 6zellikleri ¢abucak
akhma gelir. (Ekran boyutu, kamera, dahili hafiza vs.)
MF5-Kullandigim akilli telefon markasinin sembol veya logosunu
kolayca hatirlarim.

MF6-Kullandigim akilli telefon markasini akhmda hayal etmem zordur.
MF7-Kullandigim akilli telefon markasi, akilli telefonlar arasinda
bilinen bir markadir.

MF8-Kullandigim akill telefon markasi trtnlerini ¢ok iyi tanitiyor.
MF9-Kullandigim akilli telefon markasinin reklam/tanitimlarindan
haberdarim.

MF10-Kullandigim akilli telefon markasinin herkes tarafindan
bilindigini distintyorum.

MF11-Kullandigim akilli telefon markasi, akilli telefon markalari
arasinda aklima ilk gelen isimdir.

MF12-Kullandigim akilli telefon markasini satin almadan 6nce Ureticisi
hakkinda bilgim vardi.

MF13-Kullandigim akilli telefon markasini satin almadan &nce
markanin akilli telefonlari hakkinda bilgim vardi.

MF14-Kullandigim  akilh  telefon markasi hakkinda olumlu

fikirlere/dUsuincelere sahibim.

e Satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davraniglarina iligkin degiskenler

O

KD1-Satin aldigim akilli telefondan memnun kalirsam bunu sosyal
medyada paylagirim.

KD2-Satin aldigim akilli telefondan memnun kalirsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.

KD3-Satin aldigim akilli telefondan memnun kalmazsam bunu sosyal
medyada paylasirim.

KD4-Satin aldigim akilli telefondan memnun kalmazsam bunu sosyal

medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.
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o KD5-Satin aldigim akilli telefondan memnun kalirsam sosyal medyada
diger kullanicilara o akilli telefonu almalarini tavsiye ederim.

o KD6-Satin aldigim akill telefondan memnun kalmazsam sosyal
medyada diger kullanicilara o akilli telefonu almamalarini tavsiye
ederim.

o KD7-Satin aldiktan sonra memnun oldugum akilli telefon markasinin
sosyal medyada beni fark ederek, benimle iletisime gecmis olmasi
memnuniyetimi daha da arttirir.

o KD8-Satin aldiktan sonra memnun olmadigim akill telefon markasinin
sosyal medyada beni fark ederek, benimle iletisime ge¢mesi fikrimi
degistirerek memnun olmami saglayabilir.

o KD9-Satin aldiktan sonra memnun olmadigim akill telefon markasinin
sosyal medyada beni fark etmeyerek, benimle iletisime gegcmemesi

memnuniyetsizligimi arttirir.

Anket formunda yer alan satin alma sonrasi marka farkindaligi 6lgegindeki MF6
(Kullandigim akill telefon markasini aklimda hayal etmem zordur) degiskeni, olumsuz
yargi olarak sorulmustur. Anket calismasi tamamlandiktan sonra, bu degisken ile ilgili
gerekli donlstumler yapilarak olumlu hale getiriimis ve sonrasinda analize dahil

edilmistir.

3.1.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin degiskenlerine gore gore ortaya konan arastirma modeli Sekil 3’
te gorulmektedir. Modelde; sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik 6zellikleri,
akilli telefon kullanim davraniglari, sosyal medya kullanim davraniglari, sosyal medya
kullanicilarinin satin alma sonrasinda marka farkindaligi ve son olarak sosyal medya

kullanicilarinin satin alma sonrasi tiketici davranisi bulunmaktadir.
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Sosyal Medya Kullanicilarinin \
Sosyo-Demografik Ozellikleri Sosyal Medya Kullanicilarinin

Satin Alma Sonrasi Marka
\ J Farkindahgi

A

Akilli Telefon Kullanma
Davraniglari

A

Sosyal Medya Kullanicilarinin
Satin Alma Sonrasi Tiketici

Sosyal Medya Kullanma / o I
Davranislari avranigiari

\. J

Sekil -3 Arastirmanin Modeli

Sekil 3’ te yer alan arastirma modeline gore arastirmada test edilecek hipotezler

su sekilde ifade edilebilir:

Hi: Satin alma sonrasi marka farkindaligi agisindan sosyal medya

kullanicilarinin cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hz: Satin alma sonrasi marka farkindaligi acgisindan sosyal medya

kullanicilarinin yaslari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hs: Satin alma sonrasi marka farkindaligi acgisindan sosyal medya
kullanicilarinin medeni durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmaktadir.

Hs: Satin alma sonrasi marka farkindaligi agisindan sosyal medya
kullanicilarinin - eg@itim durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmaktadir.

Hs: Satin alma sonrasi marka farkindaligi acgisindan sosyal medya
kullanicilarinin - gelir durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmaktadir.

Hes: Satin alma sonrasi marka farkindaligi agisindan sosyal medya

kullanicilarinin kullandiklari akilli telefon markalari arasinda istatistiksel olarak anlamli
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bir fark bulunmaktadir.

Hz: Satin alma sonrasi marka farkindaligi acgisindan sosyal medya
kullanicilarinin akill telefon degistirme sikligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark bulunmaktadir.

Hs: Satin alma sonrasi marka farkindaligi agisindan sosyal medya
kullanicilarinin en ¢ok kullandiklari sosyal medya aglariyla arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Ho: Satin alma sonrasi marka farkindaligi acgisindan sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medyada harcadiklari zaman arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hio: Satin alma sonrasi marka farkindaliyi acisindan sosyal medya
kullanicilarinin en ¢ok hangi amacla sosyal medya kullandigi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hi1: Satin alma sonrasi tiketici davraniglari agisindan sosyal medya

kullanicilarinin cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hqi2: Satin alma sonrasi tiketici davraniglari agisindan sosyal medya

kullanicilarinin yaslari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

His: Satin alma sonrasi tiketici davranislari acisindan sosyal medya
kullanicilarinin  medeni durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark

bulunmaktadir.

His: Satin alma sonrasi tlketici davraniglari agisindan sosyal medya
kullanicilarinin - egitim durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark

bulunmaktadir.

His: Satin alma sonrasi tuketici davraniglarn agisindan sosyal medya
kullanicilarinin - gelir durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmaktadir.

Hie: Satin alma sonrasi tiketici davranislari agisindan sosyal medya
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kullanicilarinin kullandiklari akilli telefon markalari arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark bulunmaktadir.

Hi7: Satin alma sonrasi tiketici davraniglari agisindan sosyal medya
kullanicilarinin akilli telefon degistirme sikligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark bulunmaktadir.

His: Satin alma sonrasi tiketici davranislari acisindan sosyal medya
kullanicilarinin en ¢ok kullandiklari sosyal medya adlariyla arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir fark bulunmaktadir.

Hio: Satin alma sonrasi tiketici davranislari acisindan sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medyada harcadiklari zaman arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hx: Satin alma sonrasi tiketici davraniglari agisindan sosyal medya
kullanicilarinin en ¢ok hangi amacla sosyal medya kullandi§i arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H.1: Satin alma sonrasi marka farkindaligi ile satin alma sonrasi sosyal medya

kullanici davraniglari arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmaktadir.
3.2. Arastirmanin Bulgulari

Bu kisimda; arastirmada yer alan Olgeklerin guUvenilirlik analizlerine, olcek
puanlarinin normallik analizine, frekans dagilimlarina, fark analizlerine ve son olarak
da korelasyon analizine yer verilmigtir.

3.2.1. Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Guvenilirlik analizi i¢in kullanilan Cronbach's Alpha dederinin bulunabilecegi

araliklar ve buna bagl olarak da 6lgegdin glivenirlik durumu asagida verilmistir.*®

0,00 =a < 0,40 ise odlgek guvenilir degildir.

135 Sener Buylkoztirk, Sosyal Bilimler igin Veri Analizi El Kitabi, Pegam Akademi Yayinlari, Ankara,
2002, s. 78.
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0,40 <a <0,60 ise olgcek duguk guvenilirliktedir.
0,60 =a <0,80 ise olcek oldukga guvenilirdir.

0,80 <a < 1,00 ise odlgek ylksek derecede glvenilir bir dlgektir.

14 degigskenden olugan satin alma sonrasi marka farkindahigi olgeginin
guvenilirlik analizi sonucu ulasilan Cronbach's Alpha degeri 0,895, 9 degiskenden
olusan satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davraniglari dlgedi guvenilirlik
analizi sonucu ulasilan Cronbach's Alpha degeri ise 0,882 olarak belirlenmistir. Bu

degerler her iki 6lcegin de ylksek derecede glivenilir oldugunu gostermektedirler.

3.2.2. Olgek Puanlarinin Normallik Analizi

Calismada kullanilacak analiz yontemlerinin belirlenmesi amaciyla, calismada
kullanilan olceklere Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri uygulanmistir.
Testler sonucu dlgek puanlarinin normal dagihp dagilmadi§i anlasilacak, analiz

yontemleri de ona gore tercih edilecektir.

Tablo-1 Normallik Testi

Serbestlik | <olmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Derecesi istatistik p Istatistik p
Satin Alma Sonrasi 400 0,147 0,000 0,868 0,000

Marka Farkindaligi

Satin Alma Sonrasi
Sosyal Medya 400 0,058 0,003 0,973 0,000
Kullanici Davranislari

Tablo 1’deki analiz sonuglari anlamlilik degeri p < 0,05’den oldugundan her iki
Olcedin de normal dagihim gdstermedigi sonucuna ulasiimaktadir. Buna gore fark
analizleri icin Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testleri, korelasyon icin ise

Spearman analizi kullanilacaktir.

3.2.3. Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Frekans

Dagilimlan

Bu kisimda, sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik ozelliklerine
(cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu) ait frekans dagilimlari

yer almaktadir.
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Tablo-2 Cinsiyete Gore Dagilim

Frekans Yizde
Kadin 215 53,8
Erkek 185 46,2
Toplam 400 100,0

Tablo 2'de goéruldugu tzere, ankete toplam 400 sosyal medya kullanicisi katilim
saglamigtir. Bunlarin 215’inin kadin 185’inin erkek oldugu belirlenmistir. Kadin

katihmci sayisinin erkek katilimci sayisina gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo-3 Yasa Goére Dagilim

Frekans Yizde
17 yas ve alti 45 11,2
18-25 yas arasi 210 52,5
26-35 yas arasi 94 23,5
36-45 yas arasi 35 8,8
46 yas ve Uzeri 16 4,0
Toplam 400 100,0

Tablo 3’te ankete katilan sosyal medya kullanicilarinin yas dagihmi yer
almaktadir. 17 yas ve alti 45 kisi, 18-25 yas arasi 210 kisi, 26-35 yas arasi 94 kisi, 36-
45 yas arasi 35 kisi ve 46 yas ve Uzeri 16 kisi bulunmaktadir. 18-25 yas araligindaki

sosyal medya kullanicilarinin digerlerine gére daha fazla oldugu belirlenmigtir.

Tablo-4 Medeni Duruma Goére Dagilim

Frekans Yizde
Bekar 324 81
Evli 76 19
Total 400 100

Tablo 4'te sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlarina iligkin bilgiler

bulunmaktadir. Bekar olanlarin sayisi 324 kisi, evli olanlarin sayisi ise 76 kisidir.
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Tablo-5 Egitim Durumuna Goére Dagilim

Medeni durum agisindan bekar olanlarin sayisinin fazlahgi dikkat gekmektedir.

Frekans Yizde
ilkdgretim 5 1,2
Lise 74 18,5
On lisans 135 33,8
Lisans 124 31,0
Lisansustu 62 15,5
Toplam 400 100,0

Tablo 5'te sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarina ait sonuglar yer
almaktadir. 5 kisi ilkdgretim, 74 kisi lise, 135 kisi onlisans, 124 kisi lisans ve 62 Kisi
lisansisti katilimcilardan olusmaktadir. Onlisans egitim dizeyine sahip katihmci

sayisinin digerlerinden fazla oldugu tespit edilmigtir.

Tablo-6 Gelir Durumuna Goére Dagilim

Frekans Yizde
0-2500 TL arasl 259 64,8
2501-3500 TL arasi 75 18,8
3501-4500 TL arasi 36 9
4501-5500 TL arasl 10 2,5
5501 TL ve Ustu 20 5
Toplam 400 100

Tablo 6’da sosyal medya kullanicilarinin gelir durumunu goésteren bilgiler yer
almaktadir. 259 kisi 0-2500 TL arasi, 75 kisi 2501-3500 TL arasi, 36 kisi 3501-4500
TL arasi, 10 kisi 4501-5500 TL arasi ve son olarak 20 kisi 5501 TL ve Ustu gelire sahip
bulunmaktadir. Gelir durumuna gére 0-2500 TL arasi gelire sahip olanlarin sayisi

digerlerine oranla daha fazladir.
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3.2.4. Sosyal Medya Kullanicilarinin Akill Telefon Kullanma Davraniglarina Ait

Frekans Dagilimlan
Bu kisimda, sosyal medya kullanicilarinin akilli telefon kullanma davraniglarina
ait frekans dagilimlarina yer verilmektedir. Bunlar; kullanilan akilli telefon markasi ve

akilli telefon degistirme sikligi olarak siralanmaktadir.

Tablo-7 Kullanilan Akilli Telefon Markasina Goére Dagilim

Frekans Yizde
Apple-IPhone 172 43,0
Samsung 129 32,2
Huawei 43 10,8
Diger 56 14,0
Toplam 400 100,0

Tablo 7°de sosyal medya kullanicilarinin, kullandiklari akilli telefon markasina
go6re dagihmlar yer almaktadir. Apple-IPhone kullanan 172 kisi, Samsung kullanan
129 kisi, Huawei kullanan 43 kisi ve diger marka akilli telefonlari kullanan 56 kisi
oldugu goértlmektedir. Apple-IPhone marka akilli telefon kullananlarin sayisinin diger

marka akilli telefon kullananlara oranla daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo-8 Akilli Telefon Degistirme Sikhgina Gére Dagilim

Frekans Yizde
1Yildan az 128 32,0
1-3 Y1l Arasi 199 49,8
3 Yildan fazla 73 18,2
Toplam 400 100,0

Tablo 8’de sosyal medya kullanicilarinin, akilli telefon degistirme sikligina gére
dagilimi bulunmaktadir. 1 yildan az surede akilli telefon degistiren kisi sayisi 128, 1-
3 yil arasi surede akilli telefon degistiren kisi sayisi 199, 3 yildan fazla surede akilh
telefon degistiren kisi sayisi 73 olarak gortlmektedir. 1-3 yil arasi sirede akilli telefon

degistiren kisi sayisinin daha fazla oldugu belirlenmistir.
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3.2.5. Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal Medya Kullanma Davraniglarina Ait

Frekans Dagilimlan

Bu kisimda, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanma
davraniglarina ait frekans dagilimlarina yer verilmektedir. Bunlar; en ¢ok kullanilan
sosyal medya agi, sosyal medyada glinde harcanan zaman ve en ¢ok hangi amacla

sosyal medya kullanildigi seklindedir.

Tablo-9 En Cok Kullanilan Sosyal Medya Agina Gore Dagilhm

Frekans Yizde
Instagram 278 69,5
YouTube 66 16,5
Twitter 23 5,8
Facebook 28 7,0
Diger 5 1,2
Toplam 400 100,0

Tablo 9’da sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok kullandiklari sosyal medya
aglarina goére dagihmi yer almaktadir. 278 kisi en ¢ok Instagram, 66 kisi en cok
YouTube, 23 kisi en ¢ok Twitter, 28 kisi en ¢gok Facebook ve 5 Kigi en ¢ok diger sosyal
medya aglarini kullanmaktadir. Aragtirmaya katila sosyal medya kullanicilari arasinda

en ¢ok kullanilan sosyal medya aginin Instagram oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo-10 Sosyal Medyada Ginde Harcanan Zamana Gére Dagilim

Frekans Yiuzde
1 Saatten az 59 14,8
1-2 Saat arasi 149 37,2
3-4 Saat arasi 141 35,2
5 Saat ve Uzeri 51 12,8
Toplam 400 100,0

Tablo 10’da sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyada ginde harcadiklari
zamani gosteren dagilim gorilmektedir. 59 kisi gliinde 1 saatten az, 149 kisi glinde 1-
2 saat arasl, 141 kisi ginde 3-4 saat arasl, 51 Kisi ise ginde 5 saat ve Uzeri sosyal

medyada vakit gecirmektedir. Sosyal medyada ginde 1-2 saat zaman gegcirenlerin
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sayisinin digerlerine oranla daha fazla oldugu belirlenmigtir.

Tablo-11 En Cok Hangi Amacla Sosyal Medya Kullanildigina Gére Dagilim

Frekans Yizde
Uriinler/hizmetler/markalar hakkinda bilgi
. . 54 13,5
edinmek/takip etmek

Arkadas bulmak/takip etmek 30 7,5
Gincel olaylar takip etmek 205 51,2
insanlarin yorum/paylasimlarindan faydalanmak 21 5,2
Unluleri takip etmek 3 0,8
Oyun oynamak 8 2,0

Muzik dinlemek - video izlemek 64 16,0
Diger 15 3,8

Toplam 400 100,0

Tablo 11°’de sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyayi en ¢ok hangi amag
ile kullandiklarini gésteren dagilim yer almaktadir. 54 kisi Grunler, hizmetler, markalar
hakkinda bilgi edinmek ve takip etmek amagli, 30 kisi arkadas bulmak ve takip etmek
amagh, 205 kisi glncel olaylari takip etmek amagli, 21 kigi insanlarin yorum ve
paylagimlarindan faydalanmak amagh, 3 kisi GnlUleri takip etmek amagli, 8 kisi oyun
oynamak amagli, 64 kisi muzik dinlemek ve video izlemek amagh, 15 Kisi ise diger
amaglar i¢in sosyal medyay kullandiklarini belirtmiglerdir. Sosyal medyanin en ¢ok

guncel olaylar takip etmek amaciyla kullanildigi ortaya gikmistir.
3.2.6. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi Acisindan Sosyal Medya
Kullanicilarinin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Karsilagtiriimasi

Arastirmanin bu kisminda satin alma sonrasi marka farkindaligi agisindan

sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik 6zelliklerinin (cinsiyet, yas, medeni

durum, egitim durumu ve gelir durumu) farklilik gosterip géstermedigi incelenmistir.
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Tablo-12 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi Acisindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Cinsiyetlerinin Kargilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindahgi Olgegi Ortalamasi
Cinsiyet N Sira Ortalamasi Mann- Whitney U 17222,500
Kadin 215 188,1 Wilcoxon W 40442,500
Erkek 185 214,91 z -2,314
Toplam 400 p 0,021

Tablo 12’de gérilen Mann-Whitney U testi sonuglarina gére sosyal medya
kullanicilarinin  cinsiyetlerine gbére satin alma sonrasi marka farkindahgi
incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,021 (p<0,05) oldugundan H; hipotezi kabul
edilmektedir ve istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna ulagiimaktadir.
Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gére sira ortalamalarina bakildiginda,
erkeklerin marka farkindaligi algisinin kadinlara goére daha ylksek oldugu

anlasiimaktadir.

Tablo-13 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi A¢isindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Yasglarinin Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindah@i Olgegi Ortalamasi
Yas N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
17 yas ve alti 45 181,73
Chi-Square 11,657
18-25 arasi 210 193,37
26-35 arasi 94 232,12
df 4
36-45 arasi 35 203,76
46 ve Uzeri 16 154,00
p 0,020
Toplam 400

Tablo 13'te gorulen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore sosyal medya
kullanicilarinin yaglarina gére satin alma sonrasi marka farkindalgi incelendiginde,
anlamhlik seviyesi 0,020 (p<0,05) oldugundan H: hipotezi kabul edilmektedir ve
istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna ulagiimaktadir. Yag dagilimindaki
sira ortalamalarina bakildiginda ise 26-35 yas araliginda yer alan sosyal medya

kullanicilarinin digerlerine oranla daha yuksek marka farkindalidi algisina sahip
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olduklari anlagiimaktadir.

Tablo-14 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi Acisindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Medeni Durumlarinin Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindah@i Olgegi Ortalamasi
Medeni Durum N Sira Ortalamasi| Mann-Whitney U 11017,500
Bekar 324 204,50 Wilcoxon W 13943,500
Evli 76 183,47 Z -1,428
Toplam 400 p 0,153

Tablo 14’te gorulen Mann-Whitney U testi sonuglarina gére sosyal medya
kullanicilarinin medeni durumlarina gére satin alma sonrasi marka farkindahgi
incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,153 (p>0,05) oldugundan Hs hipotezi
reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamh bir fark olmadigi sonucuna

ulasiimaktadir.

Tablo-15 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi A¢isindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Egitim Durumlarinin Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindah@i Olgegi Ortalamasi

Egitim Durumu N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
ikdgretim 5 204,90
Chi-Square 4,894
Lise 74 184,61
On lisans 135 190,76
df 4
Lisans 124 215,34
Lisansustu 62 210,64
p 0,298
Toplam 400

Tablo 15te gorulen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore sosyal medya
kullanicilarinin  egitim durumlarina goére satin alma sonrasi marka farkindaligi
incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,298 (p>0,05) oldugundan H. hipotezi
reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamh bir fark olmadigi sonucuna

ulasiimaktadir.
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Tablo-16 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi Acisindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Gelir Durumlarinin Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindah@i Olgegi Ortalamasi

Gelir Durumu N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
0-2500 TL arasi 259 191,08
Chi-Square 5,555
2501-3500 TL arasi 75 214,78
3501-4500 TL arasi 36 217,07
df 4
4501-5500 TL arasi 10 206,1
5501 TL ve Usti 20 236,3
p 0,235
Toplam 400

Tablo 16'da goérilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gbre sosyal medya
kullanicilarinin gelir durumlarina goére satin alma sonrasi marka farkindahgi
incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,235 (p>0,05) oldugundan Hs hipotezi
reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamh bir fark olmadigi sonucuna

ulasiimaktadir.

3.2.7. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi Agisindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Akilli Telefon Kullanma Davraniglarinin Karsilagtiriimasi

Arastirmanin bu kisminda satin alma sonrasi marka farkindaligi agisindan
sosyal medya kullanicilarinin akilli telefon kullanma davraniglarinin farklilik gésterip

goOstermedigi ortaya konmustur.

Tablo-17 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindahgi Agisindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Akilli Telefon Markalarinin Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindah@i Olgegi Ortalamasi

Akilli Telefon Markasi N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test

Apple-IPhone 172 249,85

Chi-Square 62,687
Samsung 129 180,99
Huawei 43 150,44

df 3

Diger 56 132,3

Toplam 400 p 0,000
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Tablo 17'de goérilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gbre sosyal medya
kullanicilarinin kullandigi akilli telefon markasina gore satin alma sonrasi marka
farkindaligi incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,000 (p<0,05) oldugundan He hipotezi
kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Kullanilan akilli telefon markasina gére sira ortalamalarina
bakildiginda, Apple-Iphone kullananlarin digerlerine oranla daha ylksek marka

farkindaligi algisina sahip olduklari anlasilmaktadir.

Tablo-18 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi A¢isindan Sosyal Medya
Kullanicilarinin Akilli Telefon Degistirme Sikh§inin Karsilastiriimasi

Satin Aima Sonrasi Marka Farkindah@i Olgegi Ortalamasi
Akilli Telefon Degistirme .
N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
Sikhgi
1 Yildan az 128 216,17
Chi-Square 7,161
1-3 Y1l arasi 199 201,28
3 Yildan fazla 73 170,90 df 2
Toplam 400 p 0,028

Tablo 18'de goérilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gbre sosyal medya
kullanicilarinin akilli telefon degistirme sikhdina gére satin alma sonrasi marka
farkindaligi incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,028 (p<0,05) oldugundan H- hipotezi
kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak anlamh bir fark oldugu sonucuna
ulasiimaktadir. Akilli telefon degistirme sikligi sira ortalamalarina bakildiginda 1
ylldan az slrede akilli telefon degistirenlerin marka farkindaliginin daha yuksek

oldugu gorulmektedir.

3.2.8. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi Agisindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Sosyal Medya Kullanma Davraniglarinin Karsilastirilmasi
Arastirmanin bu kisminda satin alma sonrasi marka farkindali§i agisindan

sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanma davraniglarinin farklilik gdsterip

go6stermedigi irdelenmistir.
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Tablo-19 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi Acisindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin En Cok Kullandiklari Sosyal Medya Aglarina Goére Kargilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindah@i Olgegi Ortalamasi

En Cok Kullanilan Sosyal )
N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
Medya Agi
Instagram 278 202,13
Chi-Square 8,323
YouTube 66 207,89
Twitter 23 229,46
df 4
Facebook 28 158,80
Diger 5 112,50
p 0,080
Toplam 400

Tablo 19'da goérilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gbre sosyal medya
kullanicilarinin en ¢ok kullandiklari sosyal medya agina gore satin alma sonrasi
marka farkindali§i incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,080 (p>0,05) oldugundan Hsg
hipotezi reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna

ulasiimaktadir.

Tablo-20 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi A¢isindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Sosyal Medyada Ginde Harcadiklari Zamanlarin Karsilagtiriimasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindah@i Olgegi Ortalamasi

Sosyal Medyada Ginde

N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
Harcanan Zaman
1 saatten az 59 168,16
Chi-Square 6,403
1-2 Saat arasi 149 199,10
3-4 Saat arasi 141 211,12 of 3
5 Saat ve Uzeri 51 212,65
Toplam 400 p 0,094

Tablo 20'de gorulen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medyada gunde harcadiklari zamana gore satin alma sonrasi
marka farkindaligi incelendiginde, anlamhlik seviyesi 0,094 (p>0,05) oldugundan Hy
hipotezi reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna

ulasiimaktadir.
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Tablo-21 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi Acisindan Sosyal Medya
Kullanicilarinin En Cok Hangi Amagla Sosyal Medya Kullandigina Gére

Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindahgi Olgegi Ortalamasi
En Cok Hangi Amagla Sosyal Sira
¢ 9 ¢ y N Kruskal Wallis Test
Medya Kullanildigi Ortalamasi
Uriinler/hizmetler/markalar
hakkinda bilgi edinmek/takip 54 193,12
etmek Chi-Square 7,136
Arkadas bulmak/takip etmek 30 192,47
Glncel olaylari takip etmek 205 200,86
insanlarin
yorum/paylasimlarindan 21 179,14
faydalanmak of 7
Unlileri takip etmek 3 314,50
Oyun oynamak 8 225,69
Muzik dinlemek - video
. 64 216,48
izlemek
41
Diger 15 163,70 P 0.415
Toplam 400

Tablo 21'de goérilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gére sosyal medya
kullanicilarinin en ¢ok hangi amagla sosyal medya kullandidina gore satin alma
sonrasi marka farkindaligi incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,415 (p>0,05)
oldugundan Hio hipotezi reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark

olmadigi sonucuna ulasilmaktadir.
3.2.9. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglan Agcisindan Sosyal Medya
Kullanicilarinin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Karsilagtiriimasi

Arastirmanin bu kisminda satin alma sonrasi tlketici davranislari acisindan

sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik 6zelliklerinin (cinsiyet, yas, medeni

durum, egitim durumu ve gelir durumu) farklilik gosterip géstermedigi incelenmistir.
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Tablo-22 Satin Alima Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Agisindan

Cinsiyetlerin Karsilastiriimasi

Satin Aima Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Olgegi Ortalamasi
o Sira Mann-
Cinsiyet N ) 19800,500
Ortalamasi Whitney U
Kadin 215 200,10 Wilcoxon W 37179,500
Erkek 185 200,97 z -,076
Toplam 400 p 0,940

Tablo 22’de gorilen Mann-Whitney U testi sonuglarina goére sosyal medya
kullanicilarinin cinsiyetlerine gore satin alma sonrasi sosyal medya kullanici
davraniglari incelendiginde, anlamhlik seviyesi 0,940 (p>0,05) oldugundan Hi
hipotezi reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadi§i sonucuna

ulasiimaktadir.

Tablo-23 Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Agisindan

Yaslarin Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Olgegi Ortalamasi

Yas N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
17 yas ve alti 45 151,62
Chi-Square | 22,951
18-25 arasi 210 189,87
26-35 arasi 94 241,98
df 4
36-45 arasi 35 219,24
46 ve Uzeri 16 192,72
p 0,000
Toplam 400

Tablo 23'te godrilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gére sosyal medya
kullanicilarinin yaslarina gore satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislari
incelendiginde, anlamhhk seviyesi 0,000 (p<0,05) oldugundan Hi. hipotezi kabul
edilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulagiimaktadir.
Yas dagilimindaki sira ortalamalarina bakildiginda 26-35 yas araliginda yer alanlarin
digerlerine oranla daha fazla satin alma sonrasi davranis sergiledikleri

anlasiimaktadir.
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Tablo-24 Satin Alima Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Agisindan

Medeni Durumlarin Karsilastiriimasi

Satin Aima Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Olgegi Ortalamasi

) Sira Mann-
Medeni Durum N ) 10000,500
Ortalamasi Whitney U
Bekar 324 193,37 Wilcoxon W 62650,500
Evli 76 230,91 z -2,550
Toplam 400 p 0,011

Tablo 24’te gorilen Mann-Whitney U testi sonuclarina gére sosyal medya
kullanicilarinin medeni durumlarina gére satin alma sonrasi sosyal medya kullanici
davraniglari incelendiginde, anlamliik seviyesi 0,011 (p<0,05) oldugundan His
hipotezi kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna
ulasiimaktadir. Medeni duruma gore sira ortalamalarina bakildiginda evli olanlarin

daha fazla satin alma sonrasi davranis sergiledikleri anlasiimaktadir.

Tablo-25 Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Agisindan Egitim

Durumlarinin Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Olgegi Ortalamasi

Egitim Durumu N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
ikdgretim 5 196,80
Chi-Square 14,454
Lise 74 173,39
On lisans 135 185,53
df 4
Lisans 124 214,88
Lisansustu 62 236,99
p 0,006
Toplam 400

Tablo 25’te gorulen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore sosyal medya
kullanicilarinin egitim durumlarina gore satin alma sonrasi sosyal medya kullanici
davraniglari incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,006 (p<0,05) oldugundan His
hipotezi kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Egitim durumuna goére sira ortalamalarina bakildiginda lisansistu

mezunu olanlarin daha fazla satin alma sonrasi davranis sergiledikleri
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anlasiimaktadir.

Tablo-26 Satin Alima Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Agisindan

Katilimcilarin Gelir Durumun Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Olgegi Ortalamasi

Gelir Durumu N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
0-2500 TL arasi 259 191,11
Chi-Square 4,963
2501-3500 TL arasi 75 218,92
3501-4500 TL arasi 36 213,53 df 4
4501-5500 TL arasi 10 213,60
5501 TL ve Usti 20 223,00
p 0,291
Toplam 400

Tablo 26'da gorilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gére sosyal medya
kullanicilarinin gelir durumlarina gére satin alma sonrasi sosyal medya kullanici
davraniglari incelendiginde, anlamhlik seviyesi 0,291 (p>0,05) oldugundan His
hipotezi reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna

ulasiimaktadir.

3.2.10. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglari Agisindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Akilli Telefon Kullanma Davraniglarinin Karsilastiriimasi

Arastirmanin bu kisminda satin alma sonrasi tliketici davraniglari acisindan
sosyal medya kullanicilarinin akilli telefon kullanma davraniglarinin farklilik gésterip

go6stermedigi incelenmistir.

Tablo-27 Satin Alima Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Agisindan

Kullanilan Akilli Telefon Markalarinin Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Olgegi Ortalamasi

Akilli Telefon Markasi N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
Apple-IPhone 172 208,98 )

Chi-Square 1,808
Samsung 129 191,41
Huawei 43 199,51

df 3

Diger 56 196,14

Toplam 400 p 0,613

Tablo 27'de goérilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gbre sosyal medya
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kullanicilarinin kullandiklari akilli telefon markasina gére satin alma sonrasi sosyal
medya kullanici davraniglari incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,613 (p>0,05)
oldugundan His hipotezi reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark

olmadigi sonucuna ulagiimaktadir.

Tablo-28 Satin AlIma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Agisindan Akill

Telefon Degistirme Sikhiginin Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Olgegi Ortalamasi

Akilli Telefon Degistirme Sikhigi N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
1Yildan az 128 200,11
Chi-Square 0,20
1-3 Y1l arasi 199 200,12
3 Yildan fazla 73 202,22 df 2
Toplam 400 p 0,990

Tablo 28'de goérilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gére sosyal medya
kullanicilarinin akilli telefon degistirme sikligina gore satin alma sonrasi sosyal medya
kullanici davraniglar incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,990 (p>0,05) oldugundan
H17 hipotezi reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna

ulasiimaktadir.

3.2.11. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglari Agisindan Sosyal Medya

Kullanicilarinin Sosyal Medya Kullanma Davraniglarinin Karsilastiriimasi
Arastirmanin bu kisminda satin alma sonrasi tliketici davraniglari acisindan

sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanma davraniglarinin farklilik gésterip

gOstermedigi irdelenmistir.
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Tablo-29 Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Agisindan En

Cok Kullanilan Sosyal Medya Aglarinin Kargilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Olgegi Ortalamasi
En Cok Kullanilan Sosyal )
N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
Medya Agi
Instagram 278 200,00
Chi-Square 8,268
YouTube 66 183,18
Twitter 23 225,50
df 4
Facebook 28 240,07
Diger 5 120,20
p 0,082
Toplam 400

Tablo 29'da goérilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gbre sosyal medya
kullanicilarinin en ¢ok kullandiklari sosyal medya adina goére satin alma sonrasi
sosyal medya kullanici davranislari incelendiginde, anlamhlik seviyesi 0,082 (p>0,05)
oldugundan His hipotezi kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak anlamh bir fark

olmadigi sonucuna ulagiimaktadir.

Tablo-30 Satin AlIma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Agisindan Sosyal

Medyada Gunde Harcanan Zamanlarin Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Olgegi Ortalamasi

Sosyal Medyada Gunde

N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
Harcanan Zaman

1 Saatten az 59 188,20
Chi-Square 0,913

1-2 Saat arasi 149 203,26

3-4 Saat arasl 141 200,39

df 3

5 Saat ve Uzeri 51 206,96

Toplam 400 p 0,822

Tablo 30'da gorulen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medyada harcadiklari zamana gére satin alma sonrasi sosyal
medya kullanici davraniglari incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,822 (p>0,05)
oldugundan His hipotezi reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir fark

olmadigi sonucuna ulasiimaktadir.
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Tablo-31 Satin Alima Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Agisindan
Kullanicilarin En Cok Hangi Amagcla Sosyal Medya Kullandigina Goére

Karsilastiriimasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davraniglari Olgegi Ortalamasi
En Cok Hangi Amagla Sosyal )
N Sira Ortalamasi Kruskal Wallis Test
Medya Kullanildigi
Uriinler/nizmetler/markalar
hakkinda bilgi edinmek/takip 54 189,67
etmek Chi-Square 10,618
Arkadas bulmak/takip etmek 30 220,95
Glncel olaylari takip etmek 205 213,87
insanlarin
yorum/paylasimlarindan 21 172,64
faydalanmak df 7
Unliileri takip etmek 3 181,83
Oyun oynamak 8 178,31
Muzik dinlemek - video izlemek 64 168,77
Diger 15 205,83 p 0,156
Toplam 400

Tablo 31’de goérilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gére sosyal medya
kullanicilarinin en ¢ok hangi amagla sosyal medya kullandidina gore satin alma
sonrasi sosyal medya kullanici davraniglari incelendiginde, anlamhlik seviyesi 0,156
(p>0,05) oldugundan Hy, hipotezi reddedilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir

fark olmadigi sonucuna ulagiimaktadir.

3.2.12. Marka Farkindahg: ile Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici
Davranigini Olgen Sorulara Verilen Cevaplarin Ortalamalarinin Korelasyon

Analizi
Bu kisimda satin alma sonrasinda marka farkindaligi ile satin alma sonrasi

sosyal medya kullanicilarinin davraniglari arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini

test etmeye yonelik korelasyon analizine yer verilmigtir.
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Tablo -32 Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligi ile Satin Alma Sonrasi Sosyal
Medya Kullanici Davranisinlari Arasindaki Iligki

Marka Farkindahgi

Satin Alma Sonrasi
Sosyal Medya
Kullanici Davranigi

Korelasyon 1,000 0,198**
Marka Farkindahgi p 0,000
N 0400 400
Satin Alma Sonrasi Korelasyon 0,198* 1,000
Sosyal Medya p 0,000
Kullanici Davranisi N 400 400

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 32'de goruldigu Gzere satin alma sonrasi marka farkindalhdi ile satin

alma sonrasi sosyal medya kullanici davraniglari arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski bulunmaktadir. Anlamhlik seviyesi 0,000 (p<0,05) oldugundan, Hz: hipotezi

kabul

edilmektedir ve

istatistiksel

olarak anlamli

bir iliski oldugu sonucuna

ulasilmaktadir. Aralarinda pozitif yénli 0,198’lik zayif bir iliski bulunmaktadir. Sosyal

medya kullanicilarinin satin alma sonrasi marka farkindaligi arttikga veya satin alma

sonrasi sosyal medya kullanici davraniglari fazlalastikga bir digeri de artmakta ya da

fazlalasmaktadir.
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SONUG

Sosyal medya, gun gectikge hayatin her alanina yayilarak gunluk yasamin
vazgecilmez bir pargasi olmaya devam etmektedir. Sosyal medya kullanim sikhgi
artmasi ile markalarin rakiplerine gére bir adim énde olmak i¢in sosyal medyada
yogun bir sekilde yer almayi tercih ettiklerini séylemek mimkinddr. Bu durum ayni
zamanda tuketici nezdinde marka farkindaliklarinin da artmasina neden

olabilmektedir.

Marka farkindaligi olusturmak icin sosyal medyada yapilan paylasimlarin marka
ile uyumlu, markaya 6zgu ya da taklit edilemeyen, tiketicinin istek ve ihtiyacglarina
hitap eden, rakip markalardan farkli, orijinal ve akilda kalici iceriklere sahip olmasi

gerektigini ifade etmek mimkundir.

Bu noktadan hareketle yapilan calismada temel amag; sosyal medya
kullanicilarinin satin alma sonrasi marka farkindaligi ve tilketici davraniglari
arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bunun i¢in 400 akilli telefon kullanan sosyal medya

kullanicisi ile anket ¢alismasi gergeklestirilmigtir.

Arastirmaya dahil olan sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok kullandiklari akill
telefon markalarinin Apple-IPhone (172 kisi, %43,0) ve Samsung (129 kisi, %32,2)
oldugu gorulmuagtar. Akilli telefon degistirme sikliginin en fazla 1-3 yil arasina (199

kisi, %49,8) yogunlastigi tespit edilmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin yarisindan fazlasinin sosyal medyada en ¢ok
kullandigi sosyal agin Instagram (278 kisi, %69,5), ikinci olarak YouTube (66 kisi,
%16,5) ve uguncu olarak ise Facebook (28 Kisi, %7,0) oldugu ortaya ¢cikmistir. We
are social ve Hootsuit tarafindan “Digital in 2018 in Western Asia” ismiyle hazirlanan
sosyal medya istatistiklerine gore ise Turkiye’de kullanilan en aktif sosyal aglarin ilk
Ugl, YouTube, Facebook ve Instagram olarak siralanmaktadir.’*® Bu siralamanin,
calismada elde edilen ilk ¢ sosyal ag ile benzerlik gdsterdigini ifade etmek

mumkudndur.

136 Cengizhan Salih, “2018 Tirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri”,
https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, (Erisim Tarihi:
10.04.2019)
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Sosyal medyada glinde harcanan zaman agisindan en fazla sayi ve orana sahip
olan zaman araligi 1-2 saat arasi (149 kisi, %37,2) olarak belirlenmistir. Arastirmaya
katilanlarin yarisindan fazlasinin, sosyal medyayi en ¢ok kullanma amacinin guncel
olaylar takip etmek (205 kisi, %51,2) oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar, Duygun

(2018)**" tarafindan yapilan galisma sonucu ile de benzerlik géstermektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin, satin alma sonrasi marka farkindahgina iliskin
yapilan analizlerin sonuclarina dedinmek de fayda saglayacaktir. Sosyal medya
kullanicilarinin  cinsiyetlerine gére satin alma sonrasi marka farkindahgi
incelendiginde, istatistiksel olarak anlamh bir fark oldugu sonucuna ulasiimistir.
Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine goére sira ortalamalarina bakildiginda,
erkeklerin marka farkindaligi algisinin kadinlara goére daha yuksek oldugu

anlasiimistir.

Sosyal medya kullanicilarinin yaslarina goére satin alma sonrasi marka
farkindahgi incelendiginde, istatistiksel olarak anlamh bir fark oldugu sonucuna
ulasilmistir. Yas dagilimindaki sira ortalamalarina bakildiginda ise 26-35 yas
araliginda yer alan sosyal medya kullanicilarinin digerlerine oranla daha ylksek

marka farkindalidi algisina sahip olduklari ortaya ¢ikmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlarina, egitim durumlarina, gelir
durumlarina, en c¢ok kullandiklari sosyal medya agina, sosyal medyada gunde
harcadiklari zamana ve en ¢ok hangi amacla sosyal medya kullandigina goére satin
alma sonrasi marka farkindaligi incelendiginde, istatistiksel olarak anlamh bir fark

olmadigi sonucuna variimistir.

Sosyal medya kullanicilarinin kullandigi akilli telefon markasina goére satin alma
sonrasi marka farkindahgi incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
sonucuna ulasiimistir. Kullanilan akilli telefon markasina goére sira ortalamalarina
bakildiginda, Apple-Iphone kullananlarin digerlerine oranla daha yuksek marka

farkindalgi algisina sahip olduklari géralmustur.

Sosyal medya kullanicilarinin akilli telefon degistirme sikligina gére satin alma
sonrasi marka farkindaldi incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

sonucuna varimistir. Akilli telefon degistirme sikligi sira ortalamalarina bakildiginda

137 Adnan Duygun, “Sosyal Medya Bagimhliginin Tlketici Satin Alma Karar Sirecine Etkisi",
Giimiishane Universitesi lletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 2018, Cilt:6, 1352-1375, s.1371.
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1 yildan az surede akilli telefon degistirenlerin marka farkindaliginin daha yulksek

oldugu belirlenmisgtir.

Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine, gelir durumlarina, kullandiklar
akilli telefon markasina, akilli telefon degistirme sikhdina, en ¢ok kullandiklari sosyal
medya agina, sosyal medyada harcadiklari zamana ve en ¢ok hangi amagla sosyal
medya kullandigina goére satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislari
incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna varilmistir.
islek’in (2012) ¢alismasinda da, cinsiyet agisindan benzer bir sonuca ulagilirken®38,
gelir durumu acisindan farkh bir sonuca ulasiimis, gelir durumuna goére sosyal

medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisinda kismen fark oldugu**® saptanmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin yaglarina goére satin alma sonrasi sosyal medya
kullanici davraniglari incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
sonucuna ulasiimistir. Yas dagihimindaki sira ortalamalarina bakildiginda 26-35 yas
araliginda yer alanlarin digerlerine oranla daha fazla satin alma sonrasi davranis
sergiledikleri anlasiimistir. islek’in (2012) calismasinda ise yas agisindan tersi bir
sonuca ulasiimistir. Yas gruplarina gére sosyal medyada satin alma sonrasi tiketici

davraniginda fark olmadigi ortaya konmustur.14°

Sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlarina gdre satin alma sonrasi
sosyal medya kullanici davraniglari incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu sonucuna variimistir. Medeni duruma gére sira ortalamalarina bakildiginda

evli olanlarin daha fazla satin alma sonrasi davranis sergiledikleri belirlenmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarina gore satin alma sonrasi sosyal
medya kullanici davranislari incelendiginde, istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu
sonucuna ulagiimigtir. Egitim durumuna gore sira ortalamalarina bakildiginda
lisansustl mezunu olanlarin daha fazla satin alma sonrasi davranis sergiledikleri
ortaya ¢ikmistir. islek’in (2012) calismasinda ise egitim durumlari agisindan tersi bir
sonuca ulasilmistir. Egitim durumlarina gore sosyal medyada satin alma sonrasi

tlketici davraniginda fark olmadigi ortaya gikmistir.14!

138 [slek, a.g.e., s. 135.
139 [slek, a.g.e., s. 139.
140 [slek, a.g.e., s. 137.
141 slek, a.g.e., s. 138.
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Son olarak; satin alma sonrasi marka farkindaligi ile satin alma sonrasi sosyal
medya kullanici davraniglari arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu
belirlenmigtir. Aralarinda pozitif yonli 0,198’lik zayif bir iliski bulunmustur. Buna goére
sosyal medya kullanicilarinin satin alma sonrasi marka farkindaligi arttikga veya satin
alma sonrasi sosyal medya kullanici davraniglari fazlalastikga bir digeri de artmakta

ya da fazlalagmaktadir.

Sosyal medya, isletme ve tlketici arasinda bir iletisim bagi olusturmaktadir.
Geleneksel araclardan farkl olarak anlik iletisim ve hizli geribildirim gibi avantajlar
saglamaktadir. Tuketiciden gelen olumlu veya olumsuz geri bildirimler hizla
yanitlandiriimali ve soruna ¢6zim Uretiimelidir. Boylelikle markanin tiketici ile

kurdugu iligkiyi kalici hale getirmesi mimkundur.

isletmelerin misteri hizmetlerini sosyal medyada da siirdirmesinin marka
farkindaligi acisindan énemli bir unsur oldugunu séylemek muimkindir. Sosyal
medyada markalarin tiketicileri ile irtibatta olmasi, Urin ve hizmetleri konusunda
olumlu ya da olumsuz daglncelerini 6grenmeye calismasi, onlarin istek, éneri ve
sikayetlerine duyarsiz kalmayarak geri bildirimde bulunmasi herhangi bir kriz

déneminde olumsuz ve imaj zedeleyici yorumlari en aza indirebilmektedir.

Ayrica bu konularda galismak isteyen akademisyen ve arastirmacilara da bazi
dnerilerde bulunmak da miimkiin olabilir. Oncelikle arastirma istanbul disinda baska
bir il ya da bdlgede tekrarlanip, elde edilen sonuglar karsilastirilabilir. Boylelikle il ya
da bdlge bazinda sosyo-demografik ézellikler agisindan farkliliklarin olup olmadigini

tespit etmek mumkudn hale gelebilir.

Bir diger 6neri ise sosyal medya kullanicilari diginda farkh bir tiketici grubu ile
arastirma tekrarlanabilir ve sonuglar karsilastirilabilir. Boylelikle, sosyal medya
kullanicilarinin tiketici davraniglari ile digerlerinin olasi farkhliklari ortaya cikarilabilir
ve sosyal medyanin satin alma sonrasi tuketici davranigina ne derece etki ettigi ya da

etmedigi daha net anlagilabilir.

Son olarak, satin alma sonrasi marka farkindalidi ile satin alma sonrasi sosyal
medya kullanici davraniglari arasindaki iliskinin zayif oldugu dusunuldiginde, satin
alma sonrasi marka farkindali§i ve sosyal medya kullanicilarinin davraniglari ile
birlikte incelenebilecedi ya da ikisi arasinda araci etkide bulunabilecegi disunilen

farkl degisken ya da degiskenlerle de arastirma tekrarlanabilir.
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EK-A

SATIN ALMA SONRASI MARKA FARKINDALIGI VE TUKETICi DAVRANISI
ARASINDAKI iLiSKININ INCELENMESI: SOSYAL MEDYA KULLANICILARI UZERINE
BIR CALISMA

ANKET FORMU
Sayin Katilimcl,

Asagida cevaplamaniz igin size sorulan sorular “Satin Alma Sonrasi Marka
Farkindalidi ve Tiiketici Davranigi Arasindaki iliskinin incelenmesi: Sosyal Medya Kullanicilari
Uzerine Bir Calisma” baslikl Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirmanin gegerlilik ve guvenirliligi agisindan vereceginiz cevaplarin dogrulugu
arastirmanin ve sonuglarin kalitesini belirleyecektir. Bundan dolayi size en uygun gelen sikki
isaretleyiniz.

Anket 3 boélimden olugsmaktadir. Cevaplariniz kisi ve kurumlar ile paylasiimayacak,
bilimsel amagli olarak kullanilacaktir.

Katkilarinizdan dolayi tesekkir ederiz.

Selahattin SOYLEMEZ Dr. Ogr. Uyesi Adnan DUYGUN
istanbul Gelisim Universitesi istanbul Gelisim Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitisi Sosyal Bilimler Enstitlisi

Yiiksek Lisans Ogrencisi Yiksek Lisans Tez Danismani

Lutfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

Akilli telefon kullaniyor musunuz? ( ) Evet ( ) Hayir

Cevabiniz Evet ise ankete devam edebilirsiniz.

En az 1 sosyal medya hesabi kullaniyor musunuz? ( ) Evet ( ) Hayir

Cevabiniz Evet ise ankete devam edebilirsiniz.

1.BOLUM

Ldtfen, kisisel bilgilerinizle ilgili se¢eneklerden size uygun olan segenegdin yanindaki
parantezin ( ) icine ‘X’ isareti koyarak isaretleyiniz.

1) Cinsiyetiniz
( ) Kadin () Erkek

2) Yasiniz
()17yasvealt ()18-25 ()26-35 ()36-45 ()46 ve uzeri

3) Medeni Durumunuz
( ) Bekar () Evli

4) Egitim Durumunuz
() Okuryazar () llkégretim () Lise
() On lisans (2 yillik) ( ) Lisans (4 yillk) () LisansUstu (Yuksek Lisans ve Doktora)

5) Gelir Durumunuz

(') 0-2500 TL ( ) 2501-3500 TL ( ) 3501-4500 TL
( ) 4501-5500 TL ( ) 5501 TL ve st
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6) Hangi marka akill telefon kullaniyorsunuz?
() Apple-IPhone ( ) Samsung ( ) Huawei ( ) Diger
(Belirtiniz)...........ccoeenennen.

7) Akilli telefonunuzu en son ne zaman degistirdiniz?
() 1yildan az ()1-3yil () 3yildan fazla

8) En cok hangi sosyal medya agini kullaniyorsunuz?
() Instagram () Youtube () Twitter ( ) Facebook

() Diger (Belirtiniz) ..........cceeveeeee....

9) Sosyal medyada giinde ne kadar zaman gegiriyorsunuz?
() 1saatten az ()1l-2saat () 3-4saat () 5 saat ve Uzeri

10) Sosyal medyayi en ¢ok hangi amag ile kullaniyorsunuz?
() Uriinler/hizmetler/markalar hakkinda bilgi edinmek/takip etmek
( ) Arkadas bulmak/takip etmek

() Gincel olaylar takip etmek

() insanlarin yorum/paylagimlarindan faydalanmak

( ) Unliileri takip etmek

() Oyun oynamak

() Mizik dinlemek - video izlemek

( ) Diger (Belirtiniz)......................

2.80LUM

SATIN ALMA SONRASI MARKA FARKINDALIGI OLCEGI

S £
2 2| g £ £
QL 0 o = 53|23
SORULAR x> | g2 | N co | X0
cE|QE| L |22 2>
22 | EE| & | EE | 2%
oE | 2® | ® YT | o®
Y XY X X X X X Y X
1. Kullandigim akilli telefon markasinin 1 2 3 4 5
goérunusunun/seklinin nasil oldugunu bilirim.
2. Kullandigim akilli telefon markasini diger akilli | 1 2 3 4 5
telefon markalari arasinda tanirim.
3. Kullandigim akilli telefon markasinin 1 2 3 4 5
farkindayim.
4. Kullandigim akilli telefon markasinin bazi 1 2 3 4 5
Ozellikleri gabucak aklima gelir. (Ekran boyutu,
kamera, dahili hafiza vs.)
5. Kullandigim akilli telefon markasinin sembol 1 2 3 4 5
veya logosunu kolayca hatirlarim.
6. Kullandigim akill telefon markasini aklimda 1 2 3 4 5
hayal etmem zordur.
7. Kullandigim akilli telefon markasi, akilli 1 2 3 4 5
telefonlar arasinda bilinen bir markadir.
8. Kullandigim akill telefon markasi driinlerini gok | 1 2 3 4 5
iyi tanitiyor.
9. Kullandigim akill telefon markasinin 1 2 3 4 S
reklam/tanitimlarindan haberdarim.
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10. Kullandigim akilli telefon markasinin herkes 1 2 3 4 5
tarafindan bilindigini distnidyorum.

11. Kullandigim akilli telefon markasi, akilli 1 2 3 4 5
telefon markalari arasinda aklima ilk gelen isimdir.

12. Kullandigim akilli telefon markasini satin 1 2 3 4 5
almadan dnce Ureticisi hakkinda bilgim vardi.

13. Kullandigim akill telefon markasini satin 1 2 3 4 5
almadan 6nce markanin akilli telefonlari hakkinda

bilgim vardi.

14. Kullandigim akilli telefon markasi hakkinda 1 2 3 4 5

olumlu fikirlere/duslncelere sahibim.

3.B0LOM

SATIN ALMA SONRASI SOSYAL MEDYA KULLANICI DAVRANISLARI OLCEGI

SORULAR

Katilmiyorum

Katiimiyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

1. Satin aldigim akilli telefondan memnun
kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim.

=1 Kesinlikle

N | Kismen

W| Kararsizim

| Kismen

U1l Kesinlikle

2. Satin aldigim akilli telefondan memnun
kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket
sayfalarinda paylagirim.

N

w

I

ol

3. Satin aldigim akilli telefondan memnun
kalmazsam bunu sosyal medyada paylasirim.

4. Satin aldigim akilli telefondan memnun
kalmazsam bunu sosyal medyadaki sirket
sayfalarinda paylagirim.

5. Satin aldigim akilli telefondan memnun
kalirsam sosyal medyada diger kullanicilara o
akilh telefonu almalarini tavsiye ederim.

6. Satin aldigim akilli telefondan memnun
kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o
akilh telefonu almamalarini tavsiye ederim.

7. Satin aldiktan sonra memnun oldugum akill
telefon markasinin sosyal medyada beni fark
ederek, benimle iletisime ge¢cmis olmasi
memnuniyetimi daha da arttirir.

8. Satin aldiktan sonra memnun olmadigim akilh
telefon markasinin sosyal medyada beni fark
ederek, benimle iletisime gecmesi fikrimi
degistirerek memnun olmami saglayabilir.

9. Satin aldiktan sonra memnun olmadigim akilli
telefon markasinin sosyal medyada beni fark
etmeyerek, benimle iletisime gecmemesi
memnunivetsizlidimi arttirir.

Anketimiz bitmistir.
Desteginiz ve llginiz i¢in Tesekkiir Ederiz.
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