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OZET

Ik insan yaranmasindan giiniimiize kadar yasanan degisimler
kendisi ile beraber hem de toplumlarin Kkiiltiirleri, ekonomileri,
sosyal yapilarinda degisimler gostermistir ve gostermektedir.
Internet ve Bilgisayarlarin icad1 giiniimiizde bilgi ve teknoloji cag
adi verilen yeni bir donemin temelini olusturmustur. Bu alanda
yasanan ¢ok sayidaki devrimlerle birlikte Kkiiresellesme ortaya
cikmistir. Giiniimiizde isletmeler rakipleri karsisinda avantajlar
elde ede bilmek icin geleneksel pazarlama yontemlerinden farklh
olarak alternatif kanallar aramaya baslamislardir. Ve bununla
birlike internetten pazarlama kavraminin temeli atilmistir. Web 2
donemine gecisle birlikte isletmeler artik daha az maliyetle
tiiketicilerle birebir ve kolay sekilde iletisime gecebilme imkani
kazanmislardir. Bu calismada genellikle sosyal medya kavrami
ortaya konulmakta ve isletmelerin bu alternatif kanal nasil kendi
yararlarina kullanarak basarih sosyal medya kampanyalar:
yiiriittiikleri ele ahnmistir. Ilk olarak tiiketicinin satin alma Kkarar
siireci, marka kavram, marka tercihini etkileyen faktorler
degerlendirilmis daha sonra ise yapilan bu arastirma ile sosyal
medyamin tiiketicilerin marka tercihlerine etkisinin o6lciilmesi
amaclanmistir. Giiniimiizde sosyal medyanin yasamimizin bir
parcasi haline gelmesi isletmelerin de bu konuya daha ¢ok 6nem
vererek sosyal medyanin tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde
yarata@1 etkinin  degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu
arastirma kapsaminda elde edilen veriler istatiksel olarak analiz
edilmistir. Elde edilen bulgular baz1 demografik degiskenler ya da
kullanilan sosyal medya araclar1 vb. bakimindan farkhhklar

oldugunu ortaya koymaktadir.
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GIRIS

Sanayi devrimi sona erdikten sonra ve diinyada bilgi ¢aginin
baslamasiyla birlikte yasanan gelismeler sonucunda artik diinyamiz
giderek kiiresellesmekteydi. Bu kiiresellesmenin baslamasiyla birlikte
ister teknoloji ister iletisim alanina biiyiik devrimler yasanmis ve artik
sinirlarin eskisi kadar Oonemli olmadigi tiim diinyaya gosterilmistir.
Teknoloji ve 6zellikle bilgisayar ve internetin icadi teknolojide yeni bir
devir yaratmis ve internetin artik hanelere ulasmasi bu teknolojileri
giindelik hayatimizin vazgecilmez bir parcasi haline getirmekteydi. Artik
diinya niifusunun yarisindan ¢ogu internet kullanmaktadir. Internet
kullaniminin artmasina en onemli etki eden donemlerden biride akill
telefonlarin ve tabletlerin icadiyla baslayan donem olmustur.

Internetin gelisimiyle birlikte artik isletmeler bunu kendi yararlarina
kullanarak internetten pazarlama ve e-ticaret faaliyetlerinde bulunmaya
baslamaktaydilar. Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte artik web
2.0 doneminin temeli atilmis ve sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmuistir.
Sosyal medyanin teknolojik boyutunu web 2.0 ifade etmektedir. Sosyal
medyanin gelisimi insanlarin birbiriyle olan iletisimini kolaylashtirmis
ve internetin sosyal boyutunu gelistirmistir.

Paylasimlari, insanlar arasindaki iletisimi, is birligini 6n plana daha ¢ok
cikarabilen sosyal medya, kisa siirede artik kuruluslarinda kendi tizerine
cekmekteydi. Internetten pazarlamanm yeni bir boyutu olarak bilinen
sosyal medya artik isletmelere geleneksel pazarlamadan daha az
maliyetle daha cok avantajlar sunarak onlarin dikkatini ¢ekmeyi
basarmistir. Bunlardan en 6nemlisi ise maliyet avantaji olmaktaydi.

Sosyal medya Kkuruluslara geleneksel medya pazarlamasina gore ¢ok



daha disik maliyetle daha fazla hedef kitleye ulasma imkani
sunmaktaydi.

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde internetin
gelisimi, ilk bilgisayarlarin ve bilgisayat agmin yaratilmasi ve gelisim
siirecinden, diinyada ve Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarindan, e-
ticaret, internetten pazarlama kavramlarindan bahsedilmekle yanasi
sosyal medya kavramina, gelisimi ve araglarma da deginilmistir. Ikinci
boliimde genellikle tiiketiciler ele alinmis ve tiiketicilerin davranislari,
karar stliregleri ve marka tercihleri, tiiketici davranisimi etkileyen
faktorlerle yanasi marka ve marka ile ilgi kavramlardan da
bahsedilmektedir. Ugiincii boliimde ise sosyal medyada tiiketicilerin
marka tercihlerine etki eden faktorlerin neler oldugunun ortaya
konulmas1 amaciyla Azerbaycanda yasayan 264 goniillii sosyal medya
kullanicis1 tizerinde gergeklestirilen anketten toplanan veriler analiz
edilmistir. Anket sorular1 katilimcilarin  demografik  6zelliklerini
belirlemek, hangi sosyal medya araglarini kullandiklarini tespit etmek ve
sosyal medyada marka tercihlerine etki eden faktorlerin neler oldugunu

ortaya koymak iizere {i¢ ana kisimdan olugsmustur.



BiRINCI BOLUM
INTERNETTE PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA

1.1. INTERNET

Internet 19601 yillarin basinda kurulmus ve daha sonraki yillarda
yayilarak ana iletigim aract haline gelmistir (Moschovitis ve digerleri,
1999; Schneider ve digerleri, 2006). O zamandan beri, Internet’in
islevselligi, kapasitesi, erisilebilirligi ve rahathiginda dikkat cekici bir
biiyiime goriilmektedir. Internet alanindaki bu gelismeler daha fazla
insan1 internet kullanmaya tesvik etmektedir ve internet gittikce modern
toplumda gii¢lii bir uygulama haline gelmektedir. 2010 yili itibariyle
diinya niifusunun % 28,7's1 internet servislerini kullanmaktaydi (Internet
World Stats, 2010b).

[Ik bilgisayarin baglantiya sokulmasi 1960'l1 yillarmm sonlarinda
UCLA’da hayata gegcirilmistir. ikinci olarak devreye giren baglant: ise
Standford Arastirma Enstitiisii tarafindan yapilmistir (Captug, 2005:35).
Internet, genellikle kisisel veya ticari bilgisayar kullanicilar1 tarafindan
bilgiye erismek ve bu erisilen bilgileri iletmek icin kiiresel olarak
kullanilan biiyiik, bilgisayar baglantili bir ag sistemidir; ayrica iletigim,
arastirma, eglence, egitim ve is islemleri i¢in de kullanilmaktadir (Kraut
ve diegerleri, 1998; Schneider ve digerleri, 2006).

Bir bilgisayar agi, insanlarin bilgisayarlar1 birbirine baglamasina olanak
tanmtyan herhangi bir teknolojidir. Internet, giinliik olarak yeni
bilgisayarlarin baglandig1 global bir bilgisayar agindan olusmaktadir. Bu
bilgisayar agi-internet tiim elektronik ticaretin altinda yatan temel
teknoloji  yapisimi  olusturmaktadir. Her giin interneti kullanan

milyonlarca insanin sadece kiiciik bir kismi gergcekten bu sistemin nasil



calistigini anhiyor. Internet, diinyayr kapsayan genis bir baglantili

bilgisayar aglar1 sistemi olmaktadir (Djan, 2008:22).

1.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimina Iliskin
Veriler

Gelismis ilkelerin %90 ninda 6zellikle de Avrupa tlkeleri ve
Japonya'da kullanic1 sayis1 daha az olan sosyal medyanin Tirkiyedeki
kullanim1 Avrupa iilkelerine oranla daha yaygindir. Ornegin sadece
Facebook acisindan bakilirsa , Facebook kullanici sayis1 Tirkiye’de
diger tiim Avrupa iilkelerinden daha ¢oktur. Ozellikle Japonyada sosyal
medya araglar1 giivenli bulunmadigi i¢in gengler arasinda kullanimi ¢ok
diisiik olmasmma ragmen Tiirk gengleri arasinda bu aglar gittikce
popiilerlesmektedir. Tiirkiyede en yaygin olarak kullanilan sosyal medya
aglar1 ise Facebook ve Twitterdir. Tiirkiye, 32 milyon 265 bin {iyesi ile
Facebook kullaniminda diinyada 7.sirada Avrupada ise l.sirada yer
almaktadir. Twitter kullaniminda ise 2013 hesaplamalarina gore 9.6

milyon kullaniciya ulagmistir (Arik, 2013:17).

1.3. E-Ticaret ve internetten Pazarlama

Glinilimiizde bilgisayarlarin, cep telefonlarinin kullaniminin artmasi
iternet kullanimindada ciddi artislara neden olmaktadir. Insanlarin
internete ulagiminin kolaylagmasi ile birlikte sinirlar ortadan kalkmaya,
cevrimici aligverigler artmaya baslarken bu durum isletmelerin is yapma
bi¢cimlerininde de degisimlere neden olmaktadir. Diinyanin her yerinden
insanlarin bulusma noktast olan internet tiim diinyada yeni bir pazar

olarak degerlendirilmeye baslamistir (Chong, 2008:465).



1.3.1. E-Ticaret

Gegtigimiz birkag yildaki yayin sayisinin artmasi, e-ticaret tanimlarinin
daha fazla cesitlenmesine neden olmaktadir. lk tanimlar basitti - e-
ticaret, internet lizerinden mal alim satim siireci olarak tanimlanmistir.
Terim daha sonra gelistirilmistir ve “mal alip satmanin” yam sira “bilgi
aligverigi” eklenmistir (Chong, 2008:470).

Elektronik ticaret veya e-ticaret, liriin ve hizmetler i¢cin ¢ok c¢esitli
cevrimici ticari faaliyetlere atifta bulunmaktadir. Aym1 zamanda
“taraflarin fiziksel degisim veya dogrudan fiziksel temastan ziyade
elektronik olarak etkilesime girdigi her tiirlii ticari islemle de ilgilidir. E-
ticaret, genellikle Internet {izerinden alim satim yapmak veya bilgisayar
aracili bir ag lizerinden mal veya hizmetleri kullanmak i¢in sahiplik veya
haklarin devri dahil olmak {iizere herhangi bir islem yapmakla
iliskilendirilmektedir (Romulo, 2013:7).

E-ticaret elektronik ticaret anlamina gelmektedir. Bu elektronik medya
ve internet araciligrtyla mal ve hizmetlerle ugragsmak anlamina
gelmektedir. E-ticaret, internet Tlizerinden ve EDI gibi bilgi
teknolojilerini kullanarak bir isletmeye devam etmeyi icermektedir. E-
ticaret, liriin veya hizmetleri dogrudan portaldan miisteriye satan internet
tizerindeki saticinin web sitesine iligkindir. Portal, dijital aligveris sepeti
veya dijital aligveris sepeti sistemi kullantyor ve kredi karti, banka karti
veya EFT (Elektronik fon transferi) 6demeleriyle 6deme yapmaniza
olanak taniyor olmaktadir. Daha eksiksiz bir tanim sudur: E-ticaret,
elektronik iletisim ve dijital bilgi islem teknolojisinin ticari islemlerde,
orglitler arasinda ve organizasyonlar ile bireyler arasinda deger yaratma
iligkileri  kurmak, donistirmek ve yeniden tamimlamak ig¢in

kullanilmasidir (Elavarasan ve digerleri, 2019:457).



Elektronik ticaret giliniimiizde farkli segmentlere ayrilmaktadir. Bunlar
isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden miisteriye (B2C), miisteriden
isletmeye (C2B), miisteriden miisteriye (C2C), kamu kurumlarindan
misteriye (G2C) ve kamu kurumlarindan isletmeye (G2B) gibi cesitli
gurublara ayrilmaktadir (Olger ve Ozyilmaz, 2007:12).

Isletmelerin elde etdikleri degerin neredeyse %90°n1 B2B segmentinden
elde edilen degerlerdir. Geri kalan %10 kisim deger ise diger B2C, B2G
ve C2C segmentlerinden olusmaktadir. Diger segmentlere nazaren daha
hizli biiyiime gosteren segment B2C olarak bilinmektedir. Bunun en
biiylik nedenlerinden biri akilli telefonlarin ve yeni mobil uygulamalarin
e-ticaret i¢in ¢ok biiyiikk bir platform olusturmasidir. B2C ve C2C
segmentlerinin 6nunde bazi bariyeler mevcuttur. Bunlara misal vergi,
bazi hiikkuki islemler ve b. gostermek miimkiindiir. E-ticaret ticaretde
yeni bir yol agmis ve isletmelere yeni bir yon vermektedir. E-ticaret
isletmelerin pazar kapsamini yogunlastirarak isletmeler arasindaki
rekabetin artmasina da neden olmaktadir. Artik cogu isletmeler e-ticaret
yardimiyla pazara daha kolay niifliz etmektedirler (Elektronic and

Mobile Commerce, 2013; Web1).

1.3.2. internette Pazarlama

Eski giinlerde, gazeteler, dergiler, radyo, televizyon ve dogrudan posta
yoluyla geleneksel, hedeflenmeyen reklamlar, izleyicilerle iletisim
kurmanin tek yoluydu ve bu medya, kisisellestirilmis mesajlar1 olan
belirli alicilart hedeflemeyi ¢ok zorlastirmaktaydi (Scott, 2010:6).

Uzun siiredir tiiketicilerin markalara yonelik tutum ve duygularini
gelistirmek amaciyla tasarlanan mesajlart iletmek icin ticari medya

kullanilmistir. Bugiin, mesajlarin ¢ogu, izleyicileri fiziksel, biligsel ya da



duygusal olarak cevap vermeye tesvik etmek i¢in tasarlandi (Baines ve
digerleri, 2010:415).

Internet pazarlamaciligi, giiniimiiz pazarlamasinm en hizli biiyiiyen ve en
heyecan verici koludur. Diinya her zamankinden daha fazla birbirine
bagli hale geldikge, gelismelere ve trendlere ayak uydurmak, her
zamankinden daha secici, parcali ve alayci olan yeni izleyicilere
ulagmaya calisan pazarlamacilar i¢in hayati 6neme sahip olmaktadir.
Teknoloji ve yazilim o kadar yiiksek bir hizla degisiyor Ki, trendlere
ayak uydurmak neredeyse imkansiz goriinmektedir. Uriin ve hizmetler
gelismekte ve c¢evrimi¢i alana adapte olmaktadir. Web siirekli

degismekte ve biiytimektedir (Jones ve digerleri, 2017:3).

1.4. Sosyal Medya Kavram

Vurgulandig gibi, sosyal medyanin ardindaki fikir ¢iir agan olmaktan
uzak olmaktadir. Bununla birlikte, yoneticiler ve akademik arastirmacilar
arasinda, bu terimde tam olarak neyin dahil edilmesi gerektigi ve Sosyal
Medya'nin Web 2.0 ve Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik gibi
goriintiste birbiriyle iligkili 1lgili kavramlardan ne gibi farkliliklar
gosterdigi konusunda bir karisiklik var gibi goriinmekteydi. Bu nedenle
geri adim atmak ve Sosyal Medya'nin nereden geldigi ve neleri
icerdigiyle ilgili bilgi vermek mantikli olacaktir (Kaplan ve Haenlein,
2010:60).

Hem isletmeler hem de bireyler, siirekli gelisen bu dijital diinyanin
zirvesinde kalmak istiyorlarsa, yeni sosyal medya kanallarinda ve
trendlerinde siirekli olarak giincel kalmalidirlar. Fotograf ¢ekme veya
tweetleme gibi sosyal medya terimlerini bilmek, oOzellikle gengler
arasinda gemel bilgi olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya

cevrelerinin bir pargast olmak ¢ok zaman aliyor ve giiniimiiz diinyasinda



insanlarin giinliik aktivitelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Noor,
2007:12).

Sosyal ag olusturma konusundaki temel fikirlerden biri, cevrimici
paylasilan bilgilere tepki gostermektir. Sosyal medya, insanlarin icerigi
icin depolama ve yaym platformlar1 sunar. Onceki iletisim araglarinin
aksine, sosyal medya zamanla ya da cografi konumla smirh
olmamaktadir. Bu gercek, hizi, satin almabilirligi ve etkilesimi ile
birlikte basarinin anahtar1 roliinii oynamaktadir (Rongas ve Honkonen
2016:45).

Miisterilerle iletisim kurmak i¢in araglar ve stratejiler, ayn1 zamanda
tilketici medyas1 olarak da adlandirilan sosyal medya olarak bilinen
olgunun ortaya c¢ikmasiyla onemli Ol¢iide degismistir. Bu medya tiir(,
tiikketiciler tarafindan triinler, markalar, hizmetler, kisilikleri ve konular
hakkinda birbirlerini egitmeye niyetli olarak olusturulan, baslatilan,
yayllan ve kullanilan ¢esitli yeni ¢evrimi¢i bilgi kaynaklarini
aciklamaktadir. Sosyal medya; farkindalik, bilgi edinme, goriisler,
tutumlar, satin alma davranisi ve satin alma sonrasi iletisim ve
degerlendirme dahil olmak ftizere tiiketici davranisinin gesitli yonlerini
etkilemede 6nemli bir faktér haline gelmistir (Mangold ve Faulds, 2009:
104-107).

Sosyal medyanin katilimcilik yoniinii olusturan en 6nemkli etmenlerden

biri ise igeriklerin birgok kullanicilar tarafindan yaratilarak olusturulmasi
ve internete yiiklenmesidir. Boylelikle bu aktiviteler ikinci dal olan topl

ulugun olusumuna olanak saglar (Ahlqvist ve digerleri, 2008).

1.5. Sosyal Medyanin Gelisimi
Sosyal medya ¢1lginlig1 1978’de ilk sosyal medya girisimi olarak bilinen
BBS adindaki yazilimdan, MIRC’a, ICQ’dan Twitter, Facebook ve



Instagram’a kadar gilinlimiiz yansimasinda iletisimin sanalliktan kurtulup
gercege donmesi ile yasanmustir. Giiniimiizde isletmelerin sosyal
medyada yer almalarmmin asil nedeni, fark edilmek ve etkilesim
yaratmakdan ibaretdir. Sesini en etkin bir sekilde duyurmak ve kendini
fark ettirmek icin kullanilan en etkin kanallardan biri sosyal medya
kanalidir (Serife Oztiirk, 2015:290).

Sosyal medyanin gelismesi, miisteri kuruluslarinin izleyicileri ile iletisim
kurma sekilleri {izerinde derin bir etkiye sahiptir. Genel olarak,
geleneksel medya miktarindaki azalma kendiliginde dijital ve ¢evrimici
medya (sosyal medya) miktarindaki artisa neden olmaktaydi (Baines ve
digerleri, 2010:413).

John McCain’in ¢evrimi¢i damismami ve Bas Internet Stratejisti Eric
Frenchman, adaylarin baskanlik kampanyasi boyunca sosyal medyay1
kullanmalar1 hakkinda “Biiylik ekolayzir” ve ‘“Rekabetinizi daha az
parayla rekabet edebileceginiz, hatta daha az parayla yenebileceginiz bir
yer” olarak yorumda bulunmustur (Halligan ve Shah, 2010:8).

Sosyal Medya her giin biiyiimektedir. 18-24 yas internet kullanicilarinin
%90" ayda bir kez en az bir kere herhangi bir cihaz iizerinden sosyal ag
kullaniyor olsalar bile, sosyal medya her yas grubunu etkiler, 35 yas iistii
icin ise bu ylizde daha yiiksek oranlarda artis gostermektedir (Hubspot,
2012:103).

Bir bagka ifade ile anlatmak gerekirse sosyal medya kigilerin fikir ve den
eyimlerinin tizerine kurulu olarak olusturulan paylagimlardan ve iletisim

saglayan ¢evrimi¢i olusumlarin birlesimidir (Fruchter, 2009: 78-80).

1.6. Sosyal Medya Pazarlamasi
Sosyal medya pazarlamasi, c¢esitli farkli sosyal medya kanallarini

kullanan bir internet pazarlama seklidir. Cok farkli yonleri var ve



yayinlanan icerik, metinden videolara ve resimlere ve ayrica iicretli
reklamlara kadar uzamiyor (Web 2). Pazarlamada sosyal medya
kullanimi,  popilariteyr  siirekli  arttirmaktadir. 2014 yilinda,
pazarlamacilarin %93 sosyal medyayr onemli bir pazarlama kanali
olarak goriiyordu, oysa 2013 yilinda bu rakam %83 olmaktaydi
(Kusinitz, 2014:14). Sosyal medya, markaniz1 biiylik bir izleyici kitlesine
ve hepsinden 6nemlisi yeni ve potansiyel miisterilere goriiniir kilacak bir
kanal oldugu icin, tiim potansiyeli icin kullanilmas1 gereken bir
pazarlama platformudur (DeMers, 2014:17).

Sosyal medya ile ¢alismak, sosyal olarak “durum” duygusunu ve giincel
kalma arzusunu gerektirir. Sosyal medyada aktif olan isletmelerin
araclarini nasil kullanacaklarini bilmeleri ¢ok 6nemlidir ve hassas igerik
stratejisi ¢ok Onemli bir faktor olarak kabul edilir. Dogru tiirde igerik
tiretmek i¢in izleyicinizi dinlemeyi 6grenmeniz gerekir, ¢iinkii sosyal
medyada iletisim her iki sekilde de caligmaktadir (Hautaméki, 2015: 45).
Sosyal medyanin benzersiz rolii misterilerin birbirleriyle iletisim
kurmak i¢in kullanabilmeleridir. Buda, bir kisinin 10 milyon kisiye
memnuniyetsiz ya da tatmin olup olmadigini sdyleyecek araglara sahip
olmasini saglamistir. Bir anlamda, sosyal medyanin bu rolii-miisterilerin
birbirleriyle  konusmalarin1 = saglamak-geleneksel agizdan agiza
iletisiminin bir uzantisidir. Yoneticiler i¢in soru; “Bu gii¢ kurulusun
yararina nasil kullanilabilir?”. Sirketler tiiketiciden tliketiciye mesajlari
dogrudan kontrol edemeseler de tiiketicilerin birbirleriyle yaptiklari
konusmalar1 etkileme kabiliyetine sahipler (Mangold ve Fauld,
2009:342).
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1.7. Sosyal Medya Aracglan
Bloglar: Blog terimi, ¢gogunlukla metin veya resimler, videolar ve diger
web sitelerine baglantilar iceren ve sik sik veya diizenli olarak
giincellenen girigleri igeren kisisel bir web sitesini tanimlar. Girisler, ters
kronolojik sirayla, ¢evrimici bir kisisel giinliige benzeyen veya resmi
olmayan, kisisel bir tarzda ifade edilen kisisel deneyimleri, hikayeleri,
diisiinceleri veya fikirleri ileten bir dergiye benzer sekilde goriintiilenir
(Nardi ve digerleri, 2004)
Blog, herkesin mesaj olarak adlandirilan kisa makaleler yaymlamasini
kolaylastiran bir tiir icerik yonetim sistemidir (Zarrella, 2010:9). Cok
actk ve her tiirli insanla etkilesime hazirlar. Bloglar, miisterilerin
isletmenizin ne hakkinda oldugunu bilmesini saglar ve miisterilerin size
tam olarak ne diiglindiiklerini sdylemeleri i¢in bir alan yaratir (Wright,
2006:4).
Weblog sozciigiinden iiretilen blog ismi, insanlar, gruplar, isletmeler
tarafindan yiiriitiilen ¢cokta biiyiik olmayan bir kiitleye bilgiler, yorumlar,
fikirler sunan bir tiir web sitesidir.Bloglarin temel 6zellikleri arasinda
asagidakiler yer almaktadir (Bas ve Keskin, 2010:55):

- Sik gilincelleme

- Yorumlar

- Basitlik

- Brogroll

- Son gonderilerin beslemesi

- Trackbackler (URL ) vb.

Oncelikle turizm disiplininden gelen bir ¢ok akademisyen, blog olarak

TripAdvisor ve Holidaycheck gibi iiriin inceleme sitelerini gbz oniinde
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bulundurarak blogu neyin olusturduguna dair genisletilmis bir yaklasim
benimsemistir (Schmallegger ve digerleri, 2008).

Bloglar kisisel yaymlamayr miimkiin kilar ve duygularin ifade
edilmesini, fikirlerin iletisimini, diiglinceleri ve yorumlar1 iletmeyi tesvik
eder. Okuyucularin blogcularin  gercek benligine  baktiklarini
diisiinmelerini  saglayarak, kendiligindenlik izlenimini diisiince ve
duygularin akisinda sekillendiren samimiyet ve kigisellestirilmis bir
tondur (Walker ve digerleri, 2005).

Youtube: Bir igerik toplulugu oOrnegidir. Bu bir video paylasim
servisidir. YouTube'un prensibi gercekten basittir; video yiikler ve diger
insanlarla paylasirsiniz. YouTube, bir video yliklemenizi ve ardindan
URL'yi web sitenize link olarak baglant1 vererek insanlar1 videoya
gondermenizi saglar. Videonun kendi web sitenizde veya blogunuzda
goriinmesini saglamak icin “yerlestirme” kodunu da kullanabilirsiniz.
Bunu yapmak iicretsizdir ve sitenizin ¢ok profesyonel goériinmesini
saglar. Insanlarin videonuzu yerlestirmelerine de izin verirseniz, viral
pazarlama olusturacak ve insanlar soOzcligli yaymaniza yardimci
olacaktir. YouTube'a kaydolurken, isletmenizle ilgilenen kisileri stirekli
olarak giincelleyebileceginiz kendi YouTube kanaliniza sahip olursunuz
(Clapperton, 2009:88-89).

Instagram: 2010 yilinda baslatilan bir fotograf paylasim uygulamasidir.
Ortalama 400 milyon giinliik kullanic1 sayisina sahiptir. Temelde mobil
kullanima dayanir ve genel olarak fotograf paylasimina 6nem verilir.
Instagram {izerinden 6n sayfada, arkadaslarmizin yiikledigi tiim yeni
resimleri goriiyorsunuz. Arkadaslarin seni takip ederek fotograflarini
begenip yorumlayabilir. Instagram'a fotograf eklerken, Instagram'in

sundugu filtreleri kullana, ardindan konum ve ilgin¢g bir resim yazisi
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ekleye bilirsiniz. Diger kullanicilarin resimlerini yere ve hashtaglere gore
arayabilirsiniz (Noor, 2017:24).

Twitter: Aylik 310 milyondan fazla aktif kullanicis1 ve ayda 1 milyar
tekil ziyaretiyle Twitter, arkadaslarin, ailenin ve is arkadaslarinin iletisim
kurmas1 ve iletisimde kalmasi i¢in ¢ok popiiler. Twitter, hizli ve sik
mesajlarin degis tokusuyla ilgilidir. Bu “simdi” hakkinda ve topikal
bilgilerin hizli bir sekilde paylasilmasi ile ilgili. Tweet, 140 karaktere
kadar olabilir ve fotograflar, videolar veya baglantilar i¢erebilir. Twitter,
2017 yilinda diinya genelinde gilinde ortalama 500 milyon tweet
oldugunu bildirdi. Twitter, etkinliginize ve gliniiniize giden hizl1 ve kisa
giincellemeleri saglamak i¢in harika bir yoldur. Kuslarin erken satigini
tesvik etmek, fotograf paylagsmak veya iinliilerden, medya kanallarindan,
etkileyicilerden veya etkinlik miidavimlerinden gelen topikal tweet'leri
retweetlemek i¢in kullanabilirsiniz (Marinkhovich, 2017:15).
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IKiNCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE MARKA TERCIHI

2.1. Tiiketici Davramsi ve Marka Tercihi

Marka iirlinii iretenlerin veya satanlarin irettikleri ve sattiklart bu
triinlerin kimligini belirleyen ve bu mallar rakiplerinden aylrt eden bir
1sim, sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir. Diger bir ifadeyle iiretilen
bu mallar1 tiiketicilerin tanlmalarin1 saglayan bir isim veya simge
olarakda tanimlanabilir. Herbir marka bagl oldugu kendi firmasim ve
riinlerini temsil eder ve en onemlisi belli bir marka imajini yansitirlar.
Bir marka sadece bir sembol ve ya isim olmanin 6tesinde isletme ve
tirtinler hakkinda tiiketicilerin distlincelerine kazman bir olgudur
(Aktugrul ve Temel, 2017:47).

Marka tercihi, tiiketicinin karar vermesine yardimci olacak ve marka
satin alma faaliyetlerini aktif hale getirebilecek marka se¢imi ile
yakindan ilgilidir. Nifustaki tiiketici tercihlerinin modelini bilmek,
yenilik¢i pazarlama stratejilerini tasarlamak ve gelistirmek i¢in kritik bir
girdidir. Tiiketicileri belirli bir {iriinii satin almak i¢in etkileyen bir¢ok
faktor vardir. Ozellikle tiiketicilerin tercihleri, mevcut ¢alismalar
tarafindan onaylanan cesitli faktorlerden etkilenir. Tiiketici satin alma
secenekleri, sirkette de verimli pazar boliimlendirme stratejilerine yol
acmaktadir. Bununla birlikte, tiikketicinin tercihlerini tahmin etmek kolay
bir ig degildir, sirketler tarafindan mevcut rekabetci senaryoda hayatta
kalabilmeleri i¢in tahmin edilebilir (Anand ve digerleri, 2013).

Tercih kavrami, iktisatgilar, psikologlar ve sosyologlar gibi farkh

disiplinler tarafindan degerlendirilmistir. Ancak, bu disiplinler arasinda
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genel olarak kabul edilmis bir tercih tammi yoktur. Ornegin,
ekonomistler, tercihlerin dissal, istikrarli, yeterli hassasiyetle bilinen ve
se¢im davramigtyla aciklandigini belirtiyorlar ~ (March, 1978:589).
Tercihin ekonomik goriisii, varsayimlar nedeniyle elestirilmektedir.
Tercihler kararli ve endojendir. Bireyin tercihleri istikrarli degildir ve
endojen veya eksojen olabilir (Samuels, 1978; Albanese, 1987).
Tiketiciler sadik olmak i¢in dort asamay1 gegmektedir:

e bilissel sadakat,

e duygusal sadakat,

e geleneksel sadakat ve

e eylem sadakati.

Birinci asamada, tiiketiciler rasyoneldir ve marka 6zellikleri ve diger
ozelliklere odaklanmustir. Ikinci asama, olumlu deneyimler ile
zenginlestirilen marka performansindan duyulan memnuniyet nedeniyle
olusan duygusal gelisimdir. Ugiincii seviyede, duygusal baglilik, markay1
satin alma davranigsal niyetlerine dontstiiriiliir. Tiiketicilerin sadik
kaldig1 son seviye, satin alma eylemini ve markanin tekrar satin
alimmasini ve engellerin agilmasini igerir (Oliver, 1999:18).

Tiketicilerin marka tercihi, satin alma islemini gostermiyor; ancak, bu
davranis daha sonra gii¢lii tercihlerin stirekliligi ile ifade edilecektir
(Mellens, 1996:109). Tiiketicilerin tercih ettikleri markalara sadik
kaldiklarin1 varsayalim. Bu nedenle ana tema, marka tercihinin marka
sadakati ile ilgili olmasidir. Ancak, marka sadakati, uzun vadeli tekrarl
satin alma davranislariyla daha tutarli bir sekilde tasvir edilmektedir
(Heilman, 2000:15).

Tiketiciler bir liriin alirken, ayn1 zamanda bir marka imaj1 satin alirlar.

Goriintii pozitif ve benzersiz olmalidir. Bu marka imaj1 marka kisiligi ile
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birlestirilebilir. Marka, bir dizi insan 6zelligine karsilik gelen kisilige
sahip olabilir (Aaker, 1997:347).

Yukarida da goriilecegi gibi, marka ile tiiketici arasindaki marka
deneyimini zenginlestiren iligskiler kurmak ve gelistirmek icin sosyal
medya platformlar1 kullanilabilir (Pine ve Gilmore, 2011:113). Bilgi
ekonomisinden deneyim ekonomisine gecis oldugu i¢in duygusal bir bag
kurmanin hayati oldugunu belirtmektedir. Bu deneyimler duygusal bir
yiiksek olusturmak icin tiim duyular1 i¢ine almali ve tiiketicileri markaya
cekmelidir (Pine ve Gilmore, 2011:115).

Genellikle, tiiketiciler kendi imajlaria uygun oldugunu diistindiikleri bir
marka se¢cme egiliminde olacaktir. Bu sekilde, her bir tiiketici bireysel
bazda kendi kimligini secerek yansitmaya caligacaktir. Daha biiylik bir
sosyal grubun pargasi oldugunda, tiiketici se¢imleri belirli bir yapiya
yaklasma egilimindedir, boylece bireysel bir sosyal kimligin temellerini
olusturur (Andreea, 2014:103-107).

Genellikle, tiiketiciler kendi imajlarma uygun oldugunu diistindiikleri bir
marka se¢cme egiliminde olacaktir. Bu sekilde, her bir tiiketici bireysel
bazda kendi kimligini segerek yansitmaya caligsacaktir. Daha biiylik bir
sosyal grubun parcasi oldugunda, tiiketici tercihleri belirli bir Griintiiye
yaklagma egilimindedir, bdylece bireysel bir sosyal kimligin temellerini
olusturur (Jin ve Weber, 2013:94-104).

Ayrica, miisterinin danigmanligi marka ve tiiketici tercihleri iizerinde
olumlu bir etki yaratmada olumlu bir etkiye sahiptir (Giingér ve Bilgin,
2011:91).
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2.2. Tiiketici Davramsi ve Karar Siireci

Gliniimiizde gelismis kosullarla birlikte pazarlama anlayisida gelismis ve
giderekte gelismektedir. Pazarlama anlayisi ge¢misten bu giine kadar
degismis ve giiniimiiz pazarlama anlayis1 tamamen tiiketici odakli hale
gelmistir.Bu nedenlede tiiketicilerin istek ve beklentilerinin stirekli
olarak degisiklik gosterdigi bu ortamda pazarlama cabalarininda daha
aktif sekilde ve tiiketici isteklerini maksimum diizeyde karsilayacak
nitelikte yapilmasi gerekmektedir (Eru, 2007:4).

Tiketici  kararlar1  algilanan  sorunlardan  ve  firsatlardan
kaynaklanmaktadir. Tiiketici sorunlar1 belirli durumlarda ortaya ¢ikar ve
durumun dogas1 ortaya cikan tiiketici davranigini etkiler. Tiiketicilerin
ihtiyaglar1 ve istekleri, tiiketici karar siirecinin bir veya daha fazla
seviyesini tetikleyebilir. Tiiketici karar1 siireg, piyasa stratejisi
(pazarlama karmasi icerisinde uygulandigr gibi) ile ¢iktilar arasina
miidahale eder. Firma, yalnizca tiiketicilerin {irlinliniin ¢o6zebilecegi,
iirlinlerinden ve yeteneklerinden haberdar olabilecegi, miimkiin olan en
iyl ¢O6zlim olduguna karar vermesi, satin almaya devam etmesi ve satin
allmmm sonucundan memnun kalmasi gerektigine karar vermesi
durumunda basarili olabilir (Hawkins, 2001:22).

Tiiketici davranist her zaman sicak bir pazarlama konusu olmustur,
clinkii tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil ve ni¢in belirli bir sekilde
hareket  ettiklerini  bilmek  sirketlerin  pazarlama  stratejilerini
gelistirmelerine ve pazarda daha basarili olmalarina yardimci olur. Bu
nedenle, giinlimiizde tiim pazarlamacilarin karsilastiklar1  zorluk,
tiiketicilerin satin alma davraniglarini iiriinleri veya hizmetleri lehine
nasil etkileyecegidir. Bu nedenle, satin alma davranis1 bilgisi,
tiikketicilerin nasil diistindiiklerini, hissettiklerini, tartistiklarin1 ve mevcut

alternatifler arasindan (6rnegin, markalar, iiriinler ve perakendeciler)
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sectikleri, aym1 zamanda tiiketici ortaminin (kiiltiir, aile, medya) nasil
psikolojiye 151k tuttugunu ek olarak, tiiketici motivasyonunun ve karar
stratejilerinin rlinler arasinda nasil farklilastigini da etkilemektedir.
Hepsi bu anlayis1 saglar - pazarlamacilar, tiiketicilere daha etkin bir
sekilde ulasmak i¢in pazarlama kampanyalarini nasil gelistirebilirler
(Stankevich, 2017:7).

Tiiketiciler karar alirken bircok i¢ ve dis faktoriin etkisinde
kalmaktadirlar. Tiiketicilerin davranisi iizerinde etkili olan en Onemli
faktorlerden biri kigiliktir. Kisilik faktori tiiketicilerin belirli durumlarda
verdikleri tepkileri ifade eder. Bu nedenlede tiiketicilerin kisilik faktori
hem diinyay1 algilamalar1 hem de satin alma kararlarinda etkili
olmaktadir. Yapilan bircok caligmalarda kisilik faktoriiniin tiiketicilerin
mal ve marka secimlerinde kendilerini yonlendirdigi tespit edilmistir.
Pazarlama acisindan, kisilik 6zelliklerinin uygun {iriin ve hizmetlerin
sunulmasinda, tiiketici ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanmasinda,
pazar bolimlemede ve hedef pazar se¢iminde g6z Oniinde
bulundurulmasi1 gereken bir degisken oldugu goriilmektedir (Deniz ve
Ercis, 2010:307).

Davranis, pazarlamacilar tarafindan analiz edildiginde, ¢ogunlukla bir
markanin satin alimma odaklanir, ancak genel olarak pazarlamacilar,
tiikketici davranisini ayrintili olarak anlamak i¢in kimin, neyin, ne zaman,
nerede, nasil ve neden sorularim1 genellikle dikkate almaktadirlar
(Bagozzi ve digerleri, 2012)

Tiiketicilerin karar alma siireci, ayrintili olarak arastirilan ve pazarlama
uzmanlar1 tarafindan teoriklestirilen tliketici davramiginin  ana
alanlarindan biridir (Engel ve Blackwell, 1982:102). Tiiketici
davranisinin ve ozellikle de satin alma karar siirecinin derinlemesine

anlagilmasi, hem endiistri hem de akademi i¢in biiylikk Onem
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tagimaktadir: Pazarlamacilarin, tiiketicilerin pazardaki eylemlerinin
arkasindaki nedenleri daha iy1 anlamalarin1 ve bu nedenle Tiiketicilerin
satin alma veya tikketme siirecinin ¢esitli asamalarinda nasil etkilenecegi,
boylece pazarlama kaynaklarinin etkin ve verimli kullanilmasi
konusunda fikir verir. Alimler i¢in tiiketici davraniglari, karmasik bir
insan davranis1 hakkinda bilimsel bilgi tireten, pazarlamanin alt disiplini

olan akademik bir arastirma alanidir (Maclnnis ve Folkes, 2009:207).

2.3. Tiiketici Davramsim Etkileyen Faktorler

Tiiketici Satin Alma Davranisi, nihai tiiketicinin satin alma davranigini
ifade eder. Karar verme siirecinde, alisveris aliskanliklarinda, satin alma
davraniginda, satin aldigi markalarda veya gittigi perakendecilerde
bircok faktor, ozellik ve oOzellik kisiyi ve tiiketiciyi etkiler (Rani,
2014:53).

Son yillardaki gelismelere bakilirsa tiikketici anlayisinda da ¢esitli degisi
mlere rastlanmaktadir. Artik isletmeler tiiketicileri kendilerine esas odak
noktas1 yapmaktadirlar. Geg¢miste tiiketici davranig1 bilimsel bir konu ol
arak ele alinmasada, giiniimiizde bu konu en énemli ve genis bir bilimsel
calisma konularindandir (Lebe, 2006:8).

Tiketici davranisi, Uriinleri, fikirleri, hizmetleri veya deneyimleri sectigi,
satin aldigi, kullandig1 ve elden ¢ikardigi zaman bireyleri ve gruplari
inceler. Tiiketiciler temel ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak igin iirlin
ararlar. Tiiketici davramiglar1 tiiketicilerin  ne satin aldiklarimi
incelemekten ¢ok daha fazlasidir. Karar verme silirecinin nasil
yliriidiigiinii ve tiiketicilerin satin alma davranisimi nasil etkiledigini
anlamaya caligir (Lautiainen, 2015:5-6). Genellikle tiiketiciler bireysel
ve kurumsal tiiketicilere kategorize edilebilir. Bireysel tiiketiciler,

kendileri i¢in satin alarak kendi ihtiyaclarim1 ve isteklerini karsilamaya
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veya kendiler1 i¢in satin alarak baskalarinin gereksinimlerini karsilamaya
calisirlar. Bu bireysel tiiketiciler farkli gecmislerden, yaslardan ve yagam
asamalarindan gelebilir (Cline, 2011:8).

Bir tiiketicinin satin alma davranisi kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorlerden etkilenir. Tiiketici davranisi insan davraniginin bir parcasidir
ve Onceki satin alma davramisim inceleyerek, pazarlamacilar,
tiketicilerin ~ satin  alma  kararlar1  veritken gelecekte nasil
davranabileceklerini tahmin edebilirler (Kotler ve Armstrong, 2010:160).
Sosyal faktorler: Sosyal faktorler tiiketici davranigini 6nemli Olgiide
etkilemektedir. Her bireyin satin alma kararlarimi etkileyecek birileri
vardir. En 6nemli nemli sosyal faktorler sunlardir: referans gruplari, aile,
rol ve durum vb. (Perreau, 2014:7).

Her tiiketici bir bireydir, ancak yine de bir gruba aittir. Bir tiiketicinin ait
oldugu gruba tyelik grubu denir. Bu dogrudan ve basit bir
siniflandirmadir. Ikinci grup tipi bir referans grubudur. Referans grubu,
tilkketicilerin ve tiiketicilerin davraniglarinin kendi imajmi etkiler.
Referans grubu, tiiketicilere davramiglari, yasam tarzlar1 veya
aligkanliklari ile ilgili baz1 karsilastirma noktalar1 sunar. Genellikle, aile,
yakin arkadaslar, komsular, calisma grubu veya tiiketicilerin ortak
oldugu diger kisiler tarafindan olusturulan bir¢ok kii¢lik referans grubu
vardir. Bu istek uyandiric1 gruplar, tiiketicinin ait olmay1 arzu ettigi ve
gelecekte yer almak istedigi gruplardir (Kotler ve Armstrong, 2010:164;
Khan, 2006:58).

Sosyal statii, bireylerin para ve zenginlik, egitim veya meslek gibi
seylere dayali sosyal gruplardaki konumlarini yansitir. Bir¢ok toplumda
durum 6nemlidir ve insanlar bagkalarinin begenisini almak ister. Sosyal

statii hayatta basarili olmak veya parayla dogmakla elde edilebilir. Uriin

20



ve marka se¢imi genellikle sosyal rolii ve durumu yansitir (Wright,

2009:360).

Psikolojik faktorler: Insanlarin davramglarinda yaranan degisiklikler

veya cevre ile uyum saglama , yenilikler edinme 6grenme olarak

tanimlanmaktadir. Deneyim tiiketici davranisi agisindan 6grenmede en

dikkat edilmesi gereken konular arasinda bulunmaktadi. Ogrenmenin 3

temel 6gesi (Odabasi ve Barig, 2003:77-78):

Davranista negatif veya pozetif yonde olusan degisikliktir
Deneyimlerin  ve tekrarlarin sonucunda meydana getirilen
degisikliktir

Bunu sonucu olarak olusan degisiklikligin uzun siire devam

ettirilmesi sartdir.

3 adet 6grenme tiirli bulunmaktadir. Bunlar tepkisel kosulanma, edimsel

kosulanma ve bilimsel 6grenmedir ( Yayla, 2010:38-39):

Tepkisel kosulanma : Belli deneyimler sonucunda baslarda
iligkisiz olan uyaricinin kosulu uyarici haline
gelmesidir.Devamlilik faktorii tepkisel kosulanmada en dikkate
alinmasi gereken faktor olmaktadir.

Edimsel : Amerikali bir psikolog Burrhus Frederic tarafindan
ortaya konulan bir 6grenme durumu olmaktadir.Bu kosulanmada
odiil veya ceza sistemleri kullanilarak beli davranis bigimleri
yerlestirilir veya ortadan kaldirilir.

Bilissel : Bu durum oOgrenmenin her seyi ile bir biitiin
olusturdugunu ve bunlarin davraniglara yansimasini esas alir. Bu
duruma ggre bilgiler ve tecriibeler bir araya geldiginde daha etkili

sonuclarin alinmas1 miimiikiindiir
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Gilidi adi kisinin tatmin etmeye calistig1 uyarilmis ihtiyaglara verilen ad,
tikketici davranisi ise bir amaci1 gergeklestirmek i¢in olusturulan
giidiilinmis bir davranis olmaktadir (Yiikselen, 2008:140; Uner, 2011:
170). Bireyi harakete geciren ve onun davraniglarina yon veren onun
gidiileridir (Parlak, 2010:60). Pazarlama bilimi i¢in en Onemli
faktorlerden biri satin alma davranisina neden olan ve yon veren
giidiilerin ortaya ¢ikarilmasidir (Parlak, 2010:61).

Motivasyon (Giidiileme): Motivasyon kavrami insanlardaki davranislari
doguran, onlarin siirekliligini saglayarak yon veren,kicileri bilingli veya
bilingsiz olarak yonlendiren ve yonelten bir diirtiiler bileseni olarak
tanimlanabilmektedir. Gldiileme ise motive temel kavramindan
tiiretilmistir ve birden fazla insani belirli bir ama¢ dogrultusunda bir
yone dogru harakete ge¢irmek i¢in yapilan tiim ¢abalarin toplami olarak
belirlenmektedir (Balci, 1989: 4).

Kiiltiirel faktorler: Sosyo-kiiltiirel faktorlerin basinda referans grublari,
aile, sosyal smf ve Kkiiltiir gelmektedir. Tiiketicilerin tutum ve
davraniglarim1 dogrudan veya dolayili yolla etkileyen gruplara referans
grublar1 ad1 verilmektedir. Bunlar kisinin daim yaninda olabilecek aile,
arkadas, is arkadaslar1 vb. olabilecegi gibi , bireyin iiyesi oldugu ama
dogrudan  bir  iliskide  bulunmadigi  sendikalar,  dernekler,
vakiflar,goniilliilik gruplar1 vb. (ikincil referans gruplar) olabilmektedir
(Baris, 2003:233).

Toplumun kazanarak tiiketen en kiigiik birimi ailedir. Aile bireyleri her
mal aldiklarinda satin alma karar siirecinde gesitli asamalardan gegmekte
dirler. Bunlar alacaklari iiriin hakkinda bilgi toplamak, degerlendirme ya
pmak, marka hakkinda karar Kkriterlerini belirlemek, satin alacaklari iiriin
veya markaya karar vermek, satin almani gerceklestirmek vb. gibi bir¢cok

asamalardan gegmektedirler (Parlak, 2010:64).
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Kisisel faktorler: Bir bireyin kararlari, alicinin yas1 ve yasam dongiisii
durumu, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik ve benlik
kavrami gibi kisisel faktorlerden etkilenir. Tiiketiciler, yasamlari
boyunca degisir ve Uriin satin alirlar, yaslarina ve yasam evrelerine bagl
olarak degisir. Yasa bagh faktorler, yemeklerde tat, kiyafet, eglence ve
mobilya gibi tatlardir. Ayrica, cevre, degerler, yasam tarzi, hobiler ve
tiketici aligkanliklar1 yasam boyu evrimlesmektedir. Aile hayati
asamalari satin alma davranisini ve marka secimini degistirir. Geleneksel
olarak bir aile yasam dongiisii sadece geng bekarlar1 ve ¢ocuklu evli
ciftleri iceriyordu. Giliniimiizde pazarlamacilar, evli olmayan ciftler,
cocuksuz ciftler, ayni cinsiyetteki c¢iftler, bekar ebeveynler ve ge¢
evlenen bekarlar gibi alternatif olmayan geleneksel asamalara
odaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010:170).
Tiketicilerin yasam tarzi, kisinin nasil yasadigini ve para harcadigini
anlatir. Daha onceki deneyimler, mevcut durum ve dogustan gelen
ozellikler ile birlestirilmistir. Tiiketicilerin yaptig1 lriin segenekleri
yasam tarzlar ile ilgilidir. Bir kisinin yasam tarzi, farkli yasam tarzi
boyutlarindan olugur (Khan, 2006:18). Bu boyutlar (Plummer, 1974:34):

1. Faaliyetler, tiiketicilerin zamanlarini nasil gegirdigini, 6rnegin; is,

hobiler veya tatiller.
2. 1lgi alanlari, tiiketicilerin tercihleri ve dncelikleridir; aile, ev veya
yemek.
3. Goriisler, tiiketicilerin farkli meseleler hakkinda ne diistindiiklerini

anlatir; kendilerini, siyaset ya da {iriinler.

Yas, meslek, gelir durumu, yasam tarzi, kisilik gibi faktorler kisisel
faktorler grubunda degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin satin aldiklar:

irtinler, satin alma aligkanliklari bu kisisel faktorlere gore c¢esitli
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degisiklikler gostermektedir. Egitim flizeyi kisilerin satin  alma
kararlarmi, yasam diizeyini, fikirlerini etkileyen en Onemli
faktorlerdendir. Yapilan aragtirmalara gore insanin egitim diizeyi
yiikseldikce talep ettiklert ma ve hizmetlerde de degisiklikler kendini
gostermektedir. Satin alma davramisin etkileyen faktorlerden bir
digerleride harcanabilir gelir ve tasaruflardir. Farkli gelir diizeyindeki
tilketicilerin  satmmalma  davraniglarinda da  farkliliklar  kendini
gostermektedir. Bir sozle anlatmak gerekirse kisilik 6zellikleri zaman
icinde farkli kogullardan etkilenerek degicmektedir ve bu degisimler
kisilerin satin alma davrani¢larinida mutlaka etkilemektedir (Parlak,

2010:57-59).

2.4. Marka Kavram ve Marka Ile ilgili Kavramlar

Tim isletmelerin tiiketicileri ile giivene dayali iliskiler kurmalar1
onemlidir. Fiziksel diinyada koklii bir iine sahip sirketler, tiiketicilerin
kim olduklarmi bilmelerini saglayarak giiven yaratirlar. Bu isletmeler,
web’de giliven olusturmak icin kurulan marka adlarina giivenebilirler.
Cevrimigi isletmeler kurmak isteyen yeni sirketler, web varligi
olusturmaya calisan sirketler i¢in bir tiir anonimlik bulundugundan, daha
zor bir zorlukla kars1 karsiyadir (Djan, 2008:17).

Her giin giderek biiyiliyen ve cesitlenen iiriin yelpazesi , piyasaya surekli
olarak cesitli {riinlerin girmesi, tiretimin ulastig1 boyutlar1 belirlemek
bakimindan ilging Ornekler olusturmaktadir. Gerek kendi tilkemizde
gerekse tlilkelerarasi iiretimin bu boyuta ulagsmis olmasi hem {ireticilerin
kendi tirtinlerini farklilagtirmasi bakimindan bir ¢6ziim bulmaya itmis ve
kendilerine uygun en farkli iriinleri en ucuza maal etmek ihtiyacimi

dogurmustur (Eray, 1999:103).
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Marka kavramini agiklayan bir ¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan
bir tanesine gore marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebblisliin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla,
kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen
her tiirlii isaretleri igerir (556 Sayili KHK, 1995: madde 5).

2.5. Tiiketicilerin Marka Tercihi Uzerinde Etkili Olan Faktorler
Daha cok bireylerde istek ve ihtiyaglar yasa bagli olarak sekillenebilir.
Bireylerin benimsedikleri model ve tarzlar farkli yaslarda farkliliklar
gosterebilmektedir. Geng yastaki tiiketicilerin marka tercihleri yetiskin
yastakilere nazaran daha fazla degisim gostermektedir. Genglerin aksi
olarak yetiskinler marka tercihlerinde markaya daha fazla baglilik
icermektedirler. Cocuklardaki marka tercihleri ise iiriinlerin gorsel 6zellk
lerine yonelik yapilmaktadir.Satin alma yapmas1 gerek veya kararverme
asamasinda olan kisiler cinsiyyetlerinin kendilerine yiikledigi rollere gor
e marka tercihlerinde bulunmaktadirlar (Aktuglu ve Temel, 2006:15).
Kisinin toplumsal statiisiinde etkili olabilecek bireyle iliskili birgok fakto
rler mevcuttur. Bunlara misal olarak egitim durumunu, mensubu oldugu
meslek grubunu, yasam tarzini goéstermek miimiikiindiir. Kisilerin yaptikl
ar1 marka tercihleri direkt olarak onlarin yasam tarzlar1 ve toplumsal stat
tileri ile bagh olmaktadir. Bazi tiiketicilerin onlarin sosyal statiilerini, zen
ginliklerini destekledikleri markalar: tercih etmektedirler. Marka tercihin
de en dikkate alinan faktorlerin basinda gelen fiyattir. Marka tercihini se

killendiren diger onemli bir faktor ise tiriiniin kalitesidir. Fiyat ile kalite
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arasinda pozetif bir iligski olmas1 s6zkonusudur. Gelir diizeyi yiiksek olan
tiiketiciler genellikle fiyatlar1 yiiksek olan markalari tercih etmektedirler

(Aktuglu ve Temel, 2006:15).

Tiketiciler genellikle markalarin onlara sunduklar1 psikolojik, sosyal ve
fonksyonel yararlari, inanglari, tutumlar1 ve algilamalari ile degerlendire
bilmektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006:15)

Tiketicilerin markalara kars1 gelistirdikleri tiim olumlu tutumlar,
genellikle markalarin  tercihleri acgisindan itici bir gilic olarak
algilanabilmektedir. Tutumlar {izerinde ¢esitli etkisi olan degiskenlerin

gdz Oniiniide mutlaka degerlendirilmesi gerekmektedir (Inceler,

2008:79).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYANIN TUKETICIiLERIN MARKA TERCIiHINE
ETKIiSI

3.1. Arastirmanin Konusu ve Arastirmanin Onemi

Teknolojinin giiniimiizde bu kadar ilerlemesi ve internet kullaniminin
yaygilasmasi kendisi ile birlikte gilinlimiizde sosyal medyanin da
Oonemini artirmaktadir. Zamanla sosyal medyanin dinamik yapisi
isletmelerin de dikkatini ¢ekmeye baslamistir. Isletmeler tarafindan
sadece reklam veya ticaret aracit olarak kullanilan internet, zaman
gectikce sosyal medyanin da ise karismasi ile bash basina biiyiik bir
pazar haline donusmiistiir. Sosyal medyay1 kullanarak tiiketicilerle daima
iletisim halinde bulunmak, onlarin istek ve ihtiyaglarina hitap etmek,
onlar1 karsilamak, sikayetlerini ve tekliflerini dinlemek vb.isletmeler i¢in
bir gereklilik halini almistr.

Tiketiciler sosyal medyay1 genellikle yeniliklerden haberdar olmak,
isletmelerle iletisime ge¢cmek, iirlin ve markalar1 takip etmek igin
kullanmaktadirlar. Her grub tiiketiciler farkli sosyal medya araglarini
kullanarak kendi tercih ettikleri markalarla iletisime ge¢mektedirler. Bu
ylizden isletmelerin kendi hedef Kkitlelerinin tercih ettikleri sosyal
medyalar1 iyi bilmeleri ve bu yonde kendi sosyal medya stratejilerini
gelistirmeleri onlar i¢in rakip firmalar karsisinda biiylik avantajlar

yaratmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci
Aragtirmanin amaci, Azerbaycanda sosyal medya kullanan tiiketicilerin
herhangi bir marka tercihinde bulunduklar1 siiregde, firmalarin sosyal

medya faaliyyetlerinden etkilenip etkilenmediklerini ve eger
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etkileniyorlarsa bunun ne yonde oldugunu tespit etmektir. Bu verilere
dayanarak tiiketicilerin hangi sosyal medya araglarindan yararlandiklari
ve sosyal medyanin onlarin marka tercihlerini ne Olgilide

sekillendirdiklerinin 6l¢timiiniin yapilmas1 hedeflenmistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Arastirmanin evrenini Azerbaycandaki tiiketiciler olusturmaktadir.
Orneklem ise Azerbaycanda cocuk giyim satin alan tiiketicilerden

olusmaktadir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yoOntemlerinden olan anket teknigi
kullanilmistir. Arastirma Mart ve Nisan aylarinda yiiriitiilmiistiir. Anket
hem online google form hem de elden dagutilarak yapilmistir. Ara.tirma
kapsaminda 264 anket elde edilmistir ve hi¢ bir hataya rastlanmadigi i¢in

tamami kullanilmustir.

3.5. Arastirmanin Bulgulan
Anket katilimcilariin demografik 6zellikleri
Ankete katilan 264 kisiye ait demografik bilgiler su sekildedir:

Tablo 1: Katihmcilarin yas grubuna gore dagilimi

Yas Gruplar Say1 | Yiizde
19 yas ve alt1 7 2,7
20-29 241 91,3
30-39 16 6,1
40-49 0 0
50-59 0 0

60+ 0 0
Total 264 100
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Yas gruplarma gore katilimcilarin % 2,7si 19 yas ve alti, % 91,31 20-
29 yas arasi, % 6,11 30-39 yas arasi, diger yas grublari ise %0

olmaktadir.

Tablo 2: Katihmcilarin meslek grubuna gore dagilhimi

Meslek Say1 Yiizde
Kamu sektori 44 16,7
Ozel sektor 50 18,9
Ogrenci 14 5,3
Serbest i 19 7,2
Issiz 137 51,9
Total 264 100

Is gruplarma gore, katilimcilarin % 5,3l 6grenci, % 16,7 si kamu
calisani, % 18,9"u  oOzel sektor c¢alisani, % 7,2°si serbest meslek
mensubu, % 51,9%u 1ssizdir. Bu  veriler dogrultusunda
cevaplayicilarin 6nemli bir kisminin igsizlerden olustugu

goriilmektedir.

Tablo 3: Katihmecilarin gelir gruplarina gore dagilimi

Gelir Say1 Yiizde
0-200 151 57,2
201-500 74 28
501-1000 31 11,7
1001+ 8 3
Total 264 100
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Katilimcilarin % 57,2%s1 0-200 AZN, % 281 201-500 AZN arasi, %
11,7s1 501-1000 AZN arast ve % 3l ise 1001+ AZN aylk gelire
sahiptir.

Tablo 4: Katihmcilarin medeni durum grublarina gore dagilim

Medeni durum Say1 Yiizde
Evli 249 94,3
Bekar 15 5,7
Diger 0 0
Total 264 100

Katilimcilarin 94,31 evli iken % 5,7s1 bekardir.

Tablo 5: Katihmcilarin egitim grublarina gore dagilimi

Egitim Say1 Yiizde
Yiiksek 6grenim 160 60,6
Orta 6gretim 83 31,4
Diger 21 8
Total 264 100

Katilimcilarin % 60,6s1 yiiksek 6gretim mensubu iken, % 31,47 orta
ogretin ve %81 diger grupuna mensuptur.

Anket katihmcilariin kullandiklar: sosyal medya araclari:_Ankete
katilanlarin hangi sosyal medya aracini / araglarimi kullandiklarini

gosteren veriler Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: Katihmcilarin kullandiklar: sosyal medya araclar:

Medya kanah Say1 Yiizde
Instagram 75 28.4
Whatsapp 2 0,8
Facebook, Instagram | 17 6,4
Instagram, Youtube 101 38,3
Facebook, Instagram, | 54 20,5
Youtube

Instagram, Whatsapp | 4 1,5
Instagram,  Youtube, | 3 1,1
Whatsapp

Fcebook, Instagram, | 1 0,4
Twitter, Youtube

Instagram, Twitter, | 2 0,8
Youtube

Facebook, Instagram, |1 0,4
Twitter

Tumbrl 3 1,1
Facebook, Instagram, | 1 0,4
Youtube, Tumbrl

Total 264 100

Anket katihmcilarinin sosyal medyanin marka tercihine etkisine
iliskin goriisleri: Anketin bu boliimiinde tiiketiciler, sosyal medyanin
marka tercihlerine etkisine iliskin disiincelerini 5°li Likert 6l¢eginde

ifade etmislerdir.
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Tablo 7: Sosyal medyada satin alma kararimn tiiketicilerin marka

tercihlerine etkisinin dagilimi

Madde  1: Sosyal | Sayr | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
medya satinalma
kararimda marka
tercihime etki ediyor

Kesinlikli Katilmiyorum | 28 10,6

Katilmiyorum 48 18,2
Kismen Katiliyorum 62 23,5
Katiliyorum 94 35,6 32 118
Kesinlikle Katiliyorum | 32 12,1
TOTAL 264 | 100

Azerbaycanda ankete katilan sosyal medya kullanicilarinin %281 sosyal
medyanin satinalma karar siirecinde marka tercihlerine etki ettigine
kesinlikle katilmazken, %48 1 katilmamakta, %62"s1 kismen katilmakta,
%941 katilmakta ve %32'si kesinlikle katilmaktadir. Sosyal medya
satinalma kararimda marka tercihime etki ediyor sorusunun ortlamasi 3.2
olmustur. Bu sonu¢ 3’e yakin oldugu icin katilimcilarin ¢ogunlugu
kismen katiliyorum yanitini vermistir. Bu sorunun ortalamasi 3,2 yani
3’e yakin oldugu icin soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun kismen

katiliyorum cevabini verdigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 8: Katihmcilarin ahsverislerinde agirhikh olarak sosyal
medyada faaliyet gosteren markalar tercih ettiklerine iliskin
diisiincelerinin dagilimi

Madde 2 : Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma

Ahsverislerinde
agirhkl olarak sosyal
medyada faaliyet
gosteren markalari

tercih ediyorum

Kesinlikle 18 6,8

Katilmiyorum

Katilmiyorum 46 17,4

Kismen Katiliyorum 66 25 34 1.2
Katiliyorum 83 31,4

Kesinlikle Katiliyorum | 51 19,3

Total 264 100

Katilimeilarin =~ % 6,81 , aligverislerinde agirlikli  olarak sosyal

medyada faaliyet gosteren markalar1 tercih ettiklerine kesinlikle
katilmiyorum diigiikken, % 17,4 katilmamakta, % 25'1 kismen
katilmakta, % 31,4 katilmakta ve 19,3 kesinlikle katilmaktadir. Bu
sorunun ortalamasi 3,4 yani 3’e yakin oldugu i¢in soruyu cevaplayan
kisilerin ¢ogunlugunun kismen katiliyorum cevabin1  verdigini

sOyleyebiliriz.
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Tablo 9: Katihmcilarin sosyal medyada faaliyet gosteren
markalarin daha giivenilir olduklarim diisiindiiklerine iliskin

diisiincelerinin dagilimi

Madde 3: Sosyal Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
medyada faaliyet
gosteren
markalarin daha
giivenilir olduklarini
diistiniiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum | 20 11,4

Katilmiyorum 12 27,3
Kismen Katiliyorum 103 |39
2.8 1.1
Katiliyorum 39 14,8
Kesinlikle Katiltyorum 20 7,6
Total 264 | 100

Katilimeilarin % 11,4°1, sosyal medyada faaliyet gosteren markalarin
daha giivenilir olduklarimi diisiindiiklerine kesinlikle katilmazken, 27,3 1
katilmamakta, %39'u kismen katilmakta, % 14,81 katilmakta, % 7,6's1
kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 2,8 yani 3’e yakin
oldugu i¢in soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun kismen

katiliyorum cevabini verdigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 10: Katihmcilarin bir markanin sosyal medya
faaliyetlerinin inandiricihi@inin marka tercihlerini olumiu
etkiledigine iliskin diisiincelerinin dagilim

Madde 4: Say1 | Yiizde |Ortalama | Std.Sapma

Katimcilarin bir
markanin sosyal
medya faaliyetlerinin
inandiriciigimin
marka tercihlerini
olumlu etkiledigine

iliskin diisiincelerinin

dagihim

Kesinlikle 18 6.8

Katilmiyorum

Katilmiyorum 38 14,4

Kismen Katiliyorum 52 19,7 3.5 11
Katiliyorum 111 42

Kesinlikle Katiliyorum | 45 17

Total 264 100

Katilimeilarin % 6,81, bir markanin sosyal medya faaliyetlerinin
inandiriciliginin - marka tercihlerini olumlu etkiledigine kesinlikle
katilmazken, % 14,41 katilmamakta, % 19,7“si kismen katilmakta,
% 42%si katilmakta, % 17,si kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun
ortalamas1 3,2 yani 4’e¢ yakin oldugu icin soruyu cevaplayan kisilerin

cogunlugunun katiliyorum cevabini verdigini sOyleyebiliriz.
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Tablo 11. Katihmcilarin bir markay: tercih etmeden once
0 markayla ilgili sosyal medyada arastirma yapmalarma iliskin

diisiincelerinin dagilimi

Madde 5: Bir markay1r | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
tercih etmeden once o
markayla ilgili sosyal
medyada arastirma

yaparim.

Kesinlikle Katilmiyorum | 18 6,8

Katilmiyorum 42 15,9
Kismen Katiliyorum 36 13,6
3.6 1.2
Katiliyorum 90 34,1
Kesinlikle Katiltyorum 78 29,5
Total 264 100

Katilimcilarin % 6,81, bir markay1 tercih etmeden 6nce o markayla
ilgili sosyal medyada arastirma yaptiklarmma kesinlikle katilmazken,
% 15,9“u katilmamakta, % 13,6“s1 kismen katilmakta, % 34,11
katilmakta, % 29,51 kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi
3,6 yani 4’e yakin oldugu i¢in soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun

katiltyorum cevabini verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 12: Katihmceilarin sosyal medya iizerinden bir markaya

rahatca ulasabilmelerinin marka tercihlerini olumlu etkiledigine

iliskin diisiincelerinin dagilim

Madde 6: Sosyal medya | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
iizerinden bir markaya

rahat ulasabilmem

marka tercihimi olumlu

etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum | 17 6,4

Katilmiyorum 28 10,6

Kismen Katiliyorum 36 13,6

Katiliyorum 105 39,8 38 12
Kesinlikle Katiltyorum 78 29,5

Total 264 | 100

Katilimeilarin % 6,41, sosyal medya iizerinden bir markaya rahatca

ulagsabilmenin marka tercihlerini

olumlu etkilediklerine kesinlikle

katilmazken, % 10,6s1 katilmamakta, % 13,6%s1 kismen katilmakta, %

39,81 katilmakta, % 29,51 kesinlikle katilmaktadir.

Bu sorunun

ortalamas1 3,8 yani 4’e¢ yakin oldugu icin soruyu cevaplayan kisilerin

cogunlugunun katiliyorum cevabini verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 13: Katihmcilarin bir markanin sosyal medya iizerinden

etkin miisteri hizmetleri vermesinin marka tercihlerini olumlu

etkiledigine iliskin diisiincelerinin dagilim

Madde 7: Bir markammn | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
sosyal medya iizerinden

etkin miisteri hizmetleri

vermesi (sikayetlerle

ilgilenmesi, iriinlerle ilgili

problemleri hizla ¢ozmesi

vb.) marka tercihimi

olumlu etkiler

Kesinlikle Katilmiyorum 11 4,2

Katilmiyorum 15 5,7

Kismen katiliyorum 21 8

Katiliyorum 104 39,4 41 L0
Kesinlikle Katiltyorum 113 42.8

Total 264 | 100

Katilimeilarin % 4,2%si, bir markanin sosyal medya {izerinden etkin

misteri hizmetleri vermesinin marka tercihlerini olumlu etkiledigine

kesinlikle katilmazken, % 5,7’si

katilmakta, % 39,4’ katilmakta, % 42,8’1 kesinlikle katilmaktadir. Bu

katilmamakta, %

8’1  kismen

sorunun ortalamasi 4,1 yani 4’e yakin oldugu i¢in soruyu cevaplayan

kisilerin cogunlugunun katiltyorum cevabini verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 14: Sosyal medyada bir markamin izleyici sayimin ¢ok

olmasinin insanlar iizerindeki etkisinin dagilim

Madde 8: Sosyal medyada | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
izleyici  sayisimin  ¢ok

olmas1 marka tercihime

olumlu yonde etki

gosteriyor

Kesinlikle Katilmiyorum 41 15,5

Katilmiyorum 34 12,9

Kismen Katiliyorum 57 21,6

Katiliyorum 87 33 320 1.30
Kesinlikle Katiliyorum 45 17

Total 264 | 100

Katilimeilarin % 15,51, sosyal medyada bir markanin izleyici sayisinin

cok olmasi onlarin se¢imini olumlu yonde etkilemektedir fikrine

kesinlikle katilmazken, % 12,91 katilmamakta, % 221,6’1 ise kismen

katilmakta, % 33*“i katilmakta, % 17°si kesinlikle katilmaktadir. Bu

sorunun ortalamasi 3,2 yani 3’e yakin oldugu i¢in soruyu cevaplayan

kisilerin ¢cogunlugunun kismen katiliyorum

sOyleyebiliriz.

cevabint  verdigini
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Tablo 15: Katihmeilarin sosyal medyada marka hakkinda ¢ikan
haberlerin marka tercihlerini etkiledigine iliskin diisiincelerinin

dagilimi

Madde 9:  Sosyal | Say1 Yiizde | Ortalama | Std.Sapma

medyada marka
hakkinda cikan
haberler marka

tercihimi etkiler.

Kesinlikle 31 11,7

Katilmiyorum

Katilmiyorum 39 14,8

Kismen Katiliyorum 57 21,6 330 1.20
Katiliyorum 98 37,1

Kesinlikle Katiltyorum | 39 14,8

Total 264 100

Katilimeilarin = % 11,7°si, sosyal medyada marka hakkinda c¢ikan
haberlerin marka tercihlerini etkiledigine kesinlikle katilmazken %
14,81 katilmamakta, % 21,61 kismen katilmakta, % 37,11
katilmakta, % 14,81 kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 3,3
yani 3’e yakin oldugu icin soruyu cevaplayan kisilerin ¢cogunlugunun

kismen katiliyorum cevabini verdigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 16: Katihmceilarin bir markanin sosyal medya iizerinden
tiiketicileri siirekli olarak bilgilendirmesinin marka tercihlerini
olumlu etkiledigine iliskin diisiincelerinin dagilimi

Madde 10: Bir | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma

markanin sosyal
medya iizerinden
tiiketicileri siirekli

olarak bilgilendirmesi
(fiyat indirimleri,
promosyonlar, yeni

iiriinler vb.) marka

tercihimi olumlu

etkiler.

Kesinlikle 13 4,9

Katilmiyorum

Katilmiyorum 13 49

Kismen Katiliyorum 16 6,1 4.1 11
Katiliyorum 105 39,8

Kesinlikle Katiliyorum | 117 44.3

Total 264 100

Katilimeilarin - % 4,9“u, bir markanin sosyal medya {izerinden
tiiketicileri  stirekli olarak bilgilendirmesinin marka tercihlerini
olumlu etkiledigine kesinlikle katilmazken, % 4,9*u katilmamakta,
% 6,1“1 kismen katilmakta, % 39,81 katilmakta, % 44,3l kesinlikle

katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 4,1 yani 4’¢ yakin oldugu igin
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soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun katiliyorum cevabini

verdigini tesbit edebiliriz.

Tablo 17: Katihmcilarin bir marka hakkinda sosyal medyada
yaptiklar: onerilerin, marka yetkilileri tarafindan dikkate
alinmasimin marka tercihlerini olumlu etkiledigine iliskin

diisiincelerinin dagilimi

Madde 11: Bir marka | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma

hakkinda sosyal
medyada yaptigim
onerilerin marka
yetkilileri tarafindan
dikkate alinmasi
marka tercihimi

olumlu etkiler.

Keesinlikle 11 4,2

Katilmiyorum

Katilmiyorum 15 5,7

4.0 1.0

Kismen Katiliyorum 28 10,6

Katiliyorum 113 42,8

Kesinlikle Katiliyorum | 97 36,7

Total 264 100

Katilimcilarin = % 4,2%si, bir marka hakkinda sosyal medyada
yaptiklar1 Onerilerin marka yetkilileri tarafindan dikkate alinmasinin
marka tercihlerini olumlu etkiledigine kesinlikle katilmazken, %5,7’s1

katilmamakta, %]10,6’1 kismen katilmakta, % 42,8’1 katilmakta, %
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36,7’s1 kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 4 oldugu i¢in
soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun katiliyorum cevabini

verdigini sOyleyebiliriz.

Tablo 18: Katihmcilarin bir markay: satin almadan once sosyal
medyada fiyat arastirmasi yapmalarina iliskin diisiincelerinin
dagilimi.

Madde 12: Bir | Sayn Yiizde | Ortalama | Std.Sapma

marka satin

almadan once sosyal

medyada fiyat

arastirmasi yaparim.

Kesinlikle 14 53

Katilmiyorum

Katilmiyorum 17 6,4

Kismen Katiliyorum | 26 9,8 40 11
Katiliyorum 108 40,9

Kesinlikle Katiltyorum | 99 37,5

Total 264 100

Katilimcilarin % 5,31, bir markay1 satin almadan 6nce sosyal medyada
fiyat arastirmasi yaptiklarina kesinlikle katilmazken, % 6,4"u
katilmamakta, % 9,81 kismen katilmakta, % 40,9“u katilmakta, %
37,51 kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 4 oldugu igin
soruyu cevaplayan kisilerin g¢ogunlugunun katiliyorum cevabini

verdigini soyleyebiliriz.
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Tablo 19: Katihmcilarin bir markanmin sosyal medyada
rakiplerinden daha uygun fiyat tarifeleri sunmasinin marka

tercihlerini olumlu etkiledigine iliskin diisiincelerinin dagilim

Madde 13: Bir | Sayr Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
markanin sosyal

medyada

rakiplerinden  daha

uygun fiyat tarifeleri

sunmasi marka

tercihimi olumlu

etkiler.

Kesinlikle 11 4,2

Katilmiyorum

Katilmiyorum 17 6,4

Kismen Katiliyorum 34 12,9 4.0 11
Katiliyorum 94 35,6

Kesinlikle Katilryorum | 108 40,9

Total 264 100

Katilimcilarin % 4,2%si, bir markanin sosyal medyada rakiplerinden
daha uygun fiyat tarifeleri sunmasmin marka tercihlerini olumiu
etkiledigine kesinlikle katilmazken, % 6,4“l katilmamakta, % 12,9“u
kismen  katilmakta, % 35,6s1 katilmakta, %  40,9“u kesinlikle
katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 4 oldugu icin soruyu cevaplayan
kisilerin ¢ogunlugunun kismen katiliyorum cevabim1 = verdigini

sOyleyebiliriz.
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Tablo 20: Katihhmcilarin sosyal medya faaliyetlerini begendikleri

bir marka icin bir miktar daha fazla 6demeye raz1 olmalarina iliskin

diisiincelerinin dagilimi

Madde 14: Sosyal | Sayr Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
medya faaliyetlerini

begendigim bir

marka icin bir

miktar daha fazla

odemeye razi

olurum.

Kesinlikle 41 15,5

Katilmiyorum

Katilmiyorum 48 18,2

Kismen Katiliyorum 73 27,7 3.0 1.30
Katiliyorum 64 24,2

Kesinlikle Ktailtyorum | 38 14,4

Total 264 100

Katilimeilarin % 15,51, sosyal medya faaliyetlerini begendikleri bir

marka icin bir miktar daha fazla 6demeye razi olmalarma kesinlikle

katilmazken, % 18,21 katilmamakta, % 27,71 kismen katilmakta, %

24,2si  katilmakta, %

14,40 kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun

ortalamasi 3 oldugu icin soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun

kismen katiliyorum cevabini verdigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 21: Katihmcilarin sosyal medyada marka tercihinde

bulunurken fiyati1 genellikle on planda tutmalarina iliskin

diisiincelerinin dagilimi

Madde 15: Sosyal Say1 Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
medyada marka

tercihinde

bulunurken fiyati

genellikle 6n planda

tutarim.

Kesinlikle 24 91

Katilmiyorum

Katilmiyorum 21 8

Kismen Katiliyorum 42 15,9 3.7 12
Katiliyorum 97 36,7

Kesinlikle Katiliyorum | 80 30,3

Total 264 100

Katilimeilarin % 9,11, sosyal medyada marka tercihinde bulunurken

fiyat1 genellikle 6n planda tuttuguna kesinlikle katilmazken, % 8“i

katilmamakta, % 15,9“u kismen katilmakta, % 36,7°si katilmakta, %

30,3*u kesinlikle katilmaktadir. . Bu Sorunun ortalamasi 3,7 yani 4’¢

yakin oldugu i¢in soruyu cevaplayan kisilerin ¢ogunlugunun kismen

katiliyorum cevabini verdigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 22: Katihmcilarin sosyal medya faaliyetlerinden memnun
olduklar1 bir markanin gelecekte de miisterisi olmaya devam

etmelerine iliskin diisiincelerinin dagilimi

Madde 16: Sosyal | Say1 | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma
medya faaliyetlerinden
memnun oldugum bir
markanin gelecekte de
miisterisi olmaya

devam ederim.

Kesinlikle Katilmiyorum | 14 5,3

Katilmiyorum 12 4.5
Kismen Katiliyorum 23 8,7
4.1 1.1
Katiliyorum 94 35,6
Kesinlikle Katiltyorum 121 45,8
Total 264 100

Katilimeilarin % 5,30, sosyal medya faaliyetlerinden memnun olduklari
bir markanin gelecekte de miisterisi olmaya devam edeceklerine
kesinlikle katilmazken, % 4,51 katilmamakta, % 8,7“si kismen
katilmakta, % 35,6’s1 katilmakta, % 45,81 kesinlikle katilmaktadir. Bu
sorunun ortalamasi 4,1 yani 4’e yakin oldugu i¢in soruyu cevaplayan

kisilerin ¢ogunlugunun katiliyorum cevabini verdigini soyleyebiliriz.
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Tablo 23: Katihmcilarin sadik miisterisi olduklar1 bir markanin
sosyal medya faaliyetlerinden memnun olup olmamasimin marka
tercihlerini etkilemesine iliskin diisiincelerinin dagilimi

Madde 17: Sadik |Sayr | Yiizde | Ortalama | Std.Sapma

miisterisi oldugum
bir markanin sosyal
medya
faaliyetlerinden
memnun olup
olmamam marka
tercihimi etkilemez.
Kesinlikle Ktilmiyorum | 17 6,4

Katilmiyorum 34 12,9
Kismen Katiliyorum 61 23,1
3.6 1.2
Katiliyorum 80 30,3
Kesinlikle Katiltyorum | 72 27,3
Total 264 100

Katillmcilarin % 6,41, sadik miisterisi olduklar1 bir markanin
sosyal medya faaliyetlerinden memnun olup olmamalarinin marka
tercihlerini  etkilemedigine kesinlikle katilmazken, % 12,9"u
katilmamakta, % 23,1“1 kismen katilmakta, % 30,3l katilmakta, %
27,30 kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 3,6 yani 4’¢
yakin oldugu i¢in soruyu cevaplayan kisilerin g¢ogunlugunun

katiliyorum cevabini verdigini tesbit edebiliriz.
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Tablo 24: Katihmcilarin rakip markalarin sosyal medya
faaliyetlerinin sadik miisterisi olduklar1 markay1 tercih etme
konusunda fikirlerini degistirmeyecegine iliskin diisiincelerinin

dagilimi

Madde 18: Rakip | Say1 Yiizde | Ortalama | Std.Sapma

markalarin sosyal

medya faaliyetlerti,

sadik miisterisi
oldugum markayi
tercih etme

konusunda fikrimi

degistirmez.

Kesinlikle 23 8,7

Katilmiyorum

Katilmiyorum 21 8

Kismen Katiliyorum 35 13,3 3.8 1.23
Katiliyorum 95 36

Kesinlikle Katiliyorum | 90 34,1

Total 264 100

Katilmcilarin =~ % 8,7“si,  rakip  markalarin  sosyal = medya
faaliyetlerinin ~ sadik miisterisi olduklar1 markayr  tercih  etme
konusunda fikirlerini degistirmeyecegine kesinlikle katilmazken, %
8“1 katilmamakta, % 13,3“u kismen katilmakta, % 36“s1 katilmakta,
%34,11 kesinlikle katilmaktadir. Bu sorunun ortalamasi 3,8 yani 4’¢
yakin oldugu icin soruyu cevaplayan kisilerin ¢cogunlugunun kismen

katiliyorum cevabini verdigini sOyleyebiliriz.
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Tablo 25. Anova Testi

(N () Sig
Bir markadan | Ozel sektor Serbest meslek
alis-veris
etmeden evvel 0.036

sosyal medyada Serbest meslek | Issiz

arastirma

ediyorum

Sadik miisterisi | Ogrenci Serbest meslek
oldugum  bir
markanin
sosyal medya 0.035
iliskilerinden
memnun olup
olmamam
marka
secimimi

etkilemektedir

Tiketicilerin ~ mesleginin  sosyal medya kullanimina iligkin
degerlendirilmelerine etkisi olup olmadigini tespit etmek icin ANOVA
testi yapilmistir. Bu testte bagimsiz degisken olan meslek 5 gruptan
olusmaktadir. ANOVA tiim ifadeler i¢in uygulanmis, fakat test
sonucunda “bir markadan alig-veris etmeden evvel sosyal medyada
arastirma ediyorum” ve “sadik miisterisi oldugum bir markanin sosyal

medya iliskilerinden memnun olup olmamam marka se¢imimi
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etkilemektedir” gruplara gore farklilastigi tespit edilmistir (p<0.05)
(Tablo 25).

ANOVA sonuglari, sadece karsilastirma yapilan gruplar arasinda
herhangi bir farkin olup olmadigimi gosterdigi i¢in bu farklihiga
neden olan grubun hangi grup ya da gruplardan kaynaklandig ile
ilgili bilgi verilmemektedir. Bu yiizden gruplar arasindaki farkin hangi
grup veya guruplardan kaynaklandigimi tespit etmek i¢in Tek-yon
ANOVA testinde yaygin kullanilan ve kullandigimiz veriye de uygun
olan Scheffe testi benimsenmistir. Farkin hangi gruplardan
kaynaklandigi (gruplar arasi ortalama farklar1) F degeri ve farkin
anlamliligina iliskin bilgiler Tablo 25°te verilmektedir. Test sonuglarina
gore bir markadan alig-veris etmeden evvel sosyal medyada arastirma
ediyorum sorusu dikkate alindiginda 6zel sektor ve serbest meslek ve
serbest meslekle igsiz arasinda anamli fark oldugu tespit edilmistir. Ayni
zamanda sadik miisterisi oldugum bir markanin sosyal medya
iligkilerinden memnun olup olmamam marka se¢imimi etkilemektedir
sorusunda ise 6grenci ile serbest meslek gruplari arasinda anamli fark

oldugu belirlenmistir.
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Tablo 26: Korelasyon Analizi 1

Sosyal
Aligverisler| medyada
Sosyal [imde sosyal| bulunan
medya satin| medyay1 | markalarin
alma aktif olarak daha
kararimda | kullanan | giivenirli
marka markalar1 | oldugunu
segimime tercih  |dislintiyoru
etki ediyor | ediyorum m
Sosyal medya satin  Pearson . 459" 368"
alma kararimda Correlation ' '
marka se¢imime etki Sig. (2-tailed) 000 000
ediyor
Y N 264 264 264
Alisgverislerimde Pearson 450+ . £01™
sosyal medyay aktif Correlation ' '
olarak kullanan Sig. (2-tailed) .000 000
markalar: tercih N
: 264 264 264
ediyorum
Sosyal medyada Pearson 268" —— .
bulunan markalarin Correlation ' '
daha givenirli Sig. (2-tailed) .000 .000
oldugunu N
. 264 264 264
diistiniiyorum
**pP<0.01
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Aligverislerimde sosyal medyay: kullanan markalari tercih ediyorum ile
sosyal medyada bulunun markalarin daha givenirli oldugunu
diisiiniiyorum arasinda yiiksek diizeyde bir korelasyon bulunmustur. Bu
sonuca gore aligverislerinde sosyal medyay: aktif olarak kullanan
markalar1 secen Kkisiler aym1 zamanda sosyal medyada bulunan

markalarin daha giivenilir olduklarini disiinmektedirler.
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Tablo 27 : Korelasyon Analizi 2

Bir Sosyal
markanin Bir medya
sosyal markay1 | iizerinden
medya tercih bir
faaliyetlerin| etmeden | markaya
in once o rahatlikla
inandiricilig| markayla | ulasabilme
1 marka |[ilgili sosyal| m marka
tercihimi | medyada | tercihimi
olumlu aragtirma olumlu
etkiler. yaparim etkiler
Bir markanin Pearson . -
_ 1 376 516
sosyal medya Correlation
faaliyetlerinin - gjg (2-tailed) 000 000
inandiriciligi
N
marka tercihimi
olumlu 264 264 264
etkiler.
Bir markay: tercih Pearson i -
_ 376 1 A4T
etmeden Once o Correlation
markayla ilgili  sjg. (2-tailed) .000 .000
sosyal medyada N
264 264 264

arastirma yaparim.
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Sosyal medya Pearson - -
_ 516 447 1
lizerinden Correlation
bir markaya  sjg (2-tailed) | .00 .000
rahatlikla N
ulasabilmem marka
L 264 264 264
tercihimi olumlu
etkiler
** P<0.01

Bir markanin sosyal medya faaliyetlerinin inandiricilign  marka
tercihnimi  olumlu etkiler ile sosyal medya iizerinden bir markaya
rahathkla ulasabilmem marka tercihimi olumlu etkiler arasinda yiiksek
diizeyde korelasyon goriilmektedir. Bu sonuca gore sosyal medya
faliyetlerinin inandiriciligt marka tercihini olumlu yodnde etkileyen
kisilerin ayn1 zamanda sosyal medya iizerinden bir markaya rahatlikla

ulasabilmeleri marka se¢imlerine olumlu olarak etki ediyor.
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Tablo 28 : Korelasyon analizi 3

marka
hakkinda
sosyal
sosyal medyada
medya yaptigim
lizerinden | Onerilerin
tiketicileri | marka
stirekli yetkilileri | Bir marka
olarak tarafindan satin
bilgilendir | dikkate almadan
mesi almmas1 |0nce sosyal
marka marka medyada
tercihimi | tercihimi fiyat
olumlu olumlu | arastirmasi
etkiler. etkiler. yaparim.
sosyal medya Pearson n n
iizerinden Correlation ' 3 o1
titketicileri sirekli |gjg. (2-tailed) 000 000
olarak N
bilgilendirmesi
marka 264 264 264
tercihimi olumlu
etkiler.
marka hakkinda Pearson - -
sosyal medyada  |Correlation 73 ! 008
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yaptigim Onerilerin |Sig. (2-tailed) .000 .000
marka yetkilileri |
tarafindan
dikkate alinmasi 264 264 264
marka tercihimi
olumlu etkiler.
Bir marka satin Pearson n -

) .619 .608 1
almadan Once Correlation
sosyal Sig. (2-tailed) .000 .000
medyada fiyat N

264 264 264

aragtirmasi yaparim.
**P<0.01

marka hakkinda sosyal medyada yaptigim Onerilerin marka yetkilileri
tarafindan dikkate alinmasi marka tercihimi olumlu etkiler ile sosyal
medya iizerinden tlketicileri siirekli olarak bilgilendirmesi marka
tercihimi  olumlu etkiler arasinda yiiksek diizeyde korelasyon
bulunmaktadir. Bu sonuca gore marka hakkinda sosyal medyada yaptigi
Onerilerin marka yetkilileri tarafindan dikkate alinmasi marka tercihini
olumlu ektileyen kisilerin ayni zamanda sosyal medya iizerinden
tiiketicilerin siirekli olarak bilgilendirimlesi marka tercihine olumlu
yonde etki ediyor. Ikinci olarak ise bir marka satin almadan Once
sosyal medyada fiyat aragtirmasi yaparim ile sosyal medya iizerinden
tiiketicileri siirekli olarak bilgilendirmesi marka tercihimi olumlu
etkiler ve marka hakkinda sosyal medyada yaptigim Onerilerin marka
yetkilileri tarafindan dikkate alinmasi marka tercihimi olumlu etkiler

arasinda yiiksek diizeyde korelasyon bulunmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bilgi c¢agma gecisle beraber enformasyonun, teknolojinin Onemi
artmustir. Bilgisayarin icat edilmesi ve gelistirilmesinin ardindan internet
ortaya ¢ikmis ve yillar icinde kullanimi yayginlagmistir. Bilgi alisverisi,
iletisim, sosyallesme, oyun, aligveris, pazarlama, reklam, halkla iliskiler
gibi bir¢ok alanda kullanilan internet artik giinliik hayatin ayrilmaz bir
parcast haline gelmistir.

2. nesil web hizmetiyle (web 2.0) hayatimiza giren sosyal medya
kavrami ise firmalar ve kullanicilar agisindan yeni bir alandir. Sosyal
medya, her kesimden kullaniciya agik ve kullanicilarin birbirleriyle
iletisime gecerek diisiincelerini 6zgiirce ifade ettikleri yeni nesil bir
iletisim aracidir. Forumlar, bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, igerik
paylasim topluluklar1 ve wikiler firmalarla kullanicilar1 bulusturan sosyal
medya araglarindan bazilaridir. Sosyal medyada kullanicilar igerik
olusturabilmekte ya da olusturulan igerige katkida bulunabilmektedir.
Yani sosyal medya kullanicis1 hem iiretici hem tiiketici konumundadir.
Bu durum sosyal medyay1 hem kullanicilar hem firmalar acgisindan cazip
bir ortam haline getirmektedir. Maliyetlerin geleneksel pazarlama
kanallarma gore ¢ok daha diisiik olusu, tiiketicilerle birebir iletisime
gecebilme ve tiiketici verilerine kolaylikla ulagabilme imkani, sosyal
medyanin firmalar agisindan cazip yonlerinden bazilaridir. Bununla
beraber sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri kuruluslar
acisindan zaman zaman bir soruna doniisebilmektedir. Avantajlarina
ragmen bir¢ok firma sosyal medya araglarmi dogru ve verimli
kullanamamakta bu da kurum ve marka imajina zarar verebilmektedir.
Sosyal medya araglarmmi dogru ve etkin kullanan kuruluslar, basarili
kampanyalar yiiriitlip, marka 1majin1 giiclendirmekte ve satiglarini

arttirmaktadirlar.
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Marka tercihi davranissal bir boyut oldugu i¢in tiiketici davraniglariyla
yakindan ilgilidir. Tiiketici davranmigini etkileyen faktorler ayn1 zamanda
marka tercihini de etkilemektedir. Tiketicilerin marka tercihleri fiyat,
kalite, tasarim, gilivenilirlik, satis ve satis sonrasit hizmetler,
bulunabilirlik, edinilen fayda gibi Ozelliklerin yani sira kullanici
deneyimi, kisilik 6zellikleri, inang, tutum, deger yargilari, algilar, kiiltiir,
demografik ozellikler, aile, sosyal smif,referans grublar1 gibi faktorlerin
etkisi altinda ger¢eklesmektedir. Marka degeri, marka imaji, marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, markaya yonelik tutum
gibi kavramlar da marka tercihi lizerinde etkilidir.

Bu calismada sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin
marka tercihleri {izerinde etkisi ortaya konulmaya c¢alisilmistir.
Tiketicilerin marka tercihinde bulunurken sosyal medyadan etkilenip
etkilenmedikleri ve markalar tarafindan sosyal medyada yiiriitiilen
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde etkisi
Olclilmeye calisilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda alternatif bir
pazarlama kanali olarak kullanilan sosyal medyanin nasil daha etkin
kullanilabilecegi konusunda firmalara dneriler sunulmaktadir.

Aragtirma, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini, kullandiklar1 sosyal
medya araclarim1 ve sosyal medyanin marka tercihlerine etkisini
belirlemeye yonelik toplam 25 sorudan olusan bir anket c¢alismasi ile
gergeklestirilmistir. Sosyal medyanin marka tercihlerine etkisini 6lgmek
amaciyla 5°'1i liket Ol¢ekle hazirlanmig sorular marka tercihi - sosyal
medya, paylasim - iletisim — etkilesim, fiyat ve marka sadakati olmak
izere 4 boyut altinda ele alinmaktadir.

Marka tercihi - sosyal medya boyutunda ortalamaya gore en yiiksek
katilim, “Bir markanin sosyal medya iizerinden etkin miisteri

hizmetleri vermesi (sikayetlerle ilgilenmesi, iirlinlerle ilgili problemleri
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hizla ¢6zmesi vb.) marka tercihimi olumlu etkiler”, bir markanin sosyal
medya lizerinden tiiketicileri siirekli olarak bilgilendirmesi (fiyat
indirimleri, promosyonlar, yeni iiriinler vb.) marka tercihimi olumlu
etkiler” ve sosyal medya faaliyetlerinden memnun oldugum  bir
markanin gelecekte de miisterisi olmaya devam ederim” maddelerinde
gergeklesmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara goére “sosyal medya
satinalma kararimda marka tercihime etki ediyor” ve ‘“alig-verislerimde
agirlikli olarak sosyal medyada faaliyet gosteren markalar1 tercih
ediyorum” sorusuna katilimcilarin ¢ogu kismen katiliyorum cevabini
vermistir. “Sosyal medyada faaliyet gdsteren markalarin daha giivenilir
oldugunu diislinliyorum”, ‘“katilimcilarin bir markanin sosyal medya
faaliyetlerinin inandiriciliginin marka tercilerini olumlu etkiledigini
dislinliyorum”, “bir markay1 tercih etmeden 6nce o markayla ilgili
sosyal medyada arastirma yaparim” ve “sosyal medya iizerinden bir
markaya rahat ulagsabilmem marka tercihimi olumlu etkiler” sorusuna
katilimcilar katildiklarini belirtmisler.

Aragtirmanin sonucunda elde edilmis bulgulara goére “bir markanin
sosyal medya iizerinden etkin miisteri hizmetleri vermesi (sikayetlerle
ilgilenmesi, triinlerle ilgili problemleri hizla ¢ézmesi vb.) marka
tercihimi olumlu etkiler”, “sosyal medyada izleyici sayisinin ¢ok olmasi
marka tercihime olumlu yonde etki gosteriyor”, “bir markanin sosyal
medya iizerinden tiiketicileri stirekli olarak bilgilendirmesi (fiyat
indirimleri, promosyonlar, yeni riinler vb.) marka tercihimi olumlu
etkiler”, “bir marka satinalmadan 6nce sosyal medyada fiyat arastirmasi
yaparim”, “sosyal medya faaliyetlerinden memnun oldugum bir
markanin gelecekte de miisterisi olmaya devam ederim” sorularina

katilimcilar katildiklarini belirtmistir.
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Elde edilen bulgular1t gz Oniinde bulundurursak isletmelerin sosyal
medya faaliyetlerini tiiketicilerin marka tercihi lizerinde etkili oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu bulgular1 dikkate alarak isletmelerin sosyal medya
paylasimlarina Oonem vermesini, c¢evrimi¢ci miisteri sikayetlerini
zamaninda cevaplamasini, tiiketicileri siirekli olarak fiyat indirimleri,
promosyonlar vb. hakkinda bilgilendirmesini, tiiketicilerin sosyal
medyada arastirma yaptiklar1 icin isletme hakkinda daha dolgun

bilgilerin sosyal medyada sunulmasini 6nerebiliriz.
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