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GIRIS

Teknolojinin ¢ok hizli gelismesi insan hayati {izerinde dogrudan etkilere yol
acmistir. Giinliilk rutin faaliyetlere bile sirayet eden bu etkiler, aligkanliklar1 ve
davraniglar1 degistiren bir boyuta ulagmustir.

Tiiketicinin iirlin ya da hizmet satin almasindaki amag ihtiyaclarini karsilayarak,
yoklugun olusturdugu gerginlik halini sona erdirmektir. Tiiketicinin karar alma
stirecini etkileyen bircok etmen vardir. Siirecin her asamasinda farkli oranlarda karara
tesir eden bu etmenler, tiiketici tarafindan karar sonucu olusan deneyim ve duygulara
gore degerlendirmeye tabi tutulup gelecekteki kararlar i¢in referans olmaktadir.

Uriin ve hizmet hakkinda bilgi almak isteyen tiiketici, bilgi kaynagi olarak
interneti ve internet temelli uygulamalar1 kullanmaktadir. Bu da aslinda agizdan agiza
iletisimin teknolojik versiyonu olan “viral pazarlama” denilen olgudur.

Satin alma karar siirecindeki kisiler, konu ile ilgili bilgi edinme ihtiyacini
kargilamak i¢in yararlandiklar1 danigma guruplarina, veri kaynagi olarak
degerlendirdikleri interneti ekleyip, diger kullanicilarin internet kanaliyla yaptiklari
icerik, goriis, deneyim ve tavsiye paylasimlarina bakarak satin alma veya vazgegme
karar1 verebilmektedir. Bunun yaninda, satin alma siirecinin énemli bir asamast olan
seceneklerin degerlendirilmesi bdliimiinde kesin karardan dnce ilgili iirtin/marka ve
alternatifler hakkinda gegmise gore daha kolay bilgi edinebilmektedir.

Deneyimlerin olumlu sonuglanmasi, sonraki karar alma siire¢lerinde ilgili karar
almada etkili olan etmenlerin 6nem diizeyini ylikseltirken olumsuz sonu¢lanmasi ilgili
etmenlerin etki seviyesini azaltacak belki de sifirlayacaktir. Olumsuz deneyimin
kisisel Olgekte kalmayip tiiketici tarafindan internet ortamina tasinmasi halinde ise
kitlelere ulasmasi ve diger kullanicilar tarafindan degerlendirilmeye alinmasi hem
firma hem de marka acisindan 6nemli riskler tagitmaktadir.

Ekonomik faaliyetlerin hareket noktasi, insan ihtiyaglarinin karsilanmasidir.
Teknolojik gelismelerin bireysel hayatlar1 etkilemesinin yaninda ticari hayati da
fazlasiyla etkilemektedir. Piyasa artik sadece firmalarin i¢cinde bulundugu dar bir ¢evre
olmaktan ¢ikip sinirmi diinya kadar genisletmistir. Buda beraberinde rekabeti attirmis

ve firmalarin pazarlama faaliyetlerine internet ortamini da dahil etmesine sebep



olmustur. Boylece tutundurma eylemleri internet teknolojisinden yararlanilarak
yapilmaya baslanmistir. Geleneksel tutundurma eylemlerinin giderek zorlagmasi ve
maliyetli olmasi, reklam ve tamitim islerinin internet ve sosyal medya araciligi ile
yapilmasini adeta zorunlu kilmustir.

Hem internet kullanici sayisinin hem de kisi basi internet kullanim siirelerinin
her gecen giin artmasi, tiliketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini belirlemek i¢in caba
harcayan firmalara yeni ufuklar agmustir.

Internet teknolojisinin gelismesi, tiiketicinin karar alma siirecini etkilemesi
yaninda davranis kaliplarinda da bir takim degisiklikler olusturmustur. Ozellikle
covid-19 pandemisi sebebiyle sokaga ¢ikma yasag: yiiziinden evlerinden ¢ikamayan
tilketiciler giyimden gidaya, elektronikten oyuncaga kadar tiim ihtiyaclarini internet
yardimi ile gidermislerdir. Ihtiyaglarim saticinin yerine giderek alan geleneksel
tilketicinin yerini bulundugu yerden teorik olarak diinyanin herhangi bir yerinden
siparis eden “online tiiketiciler” almustir.

Teknolojiden yararlanilarak yapilacak pazarlama ve reklam c¢alismalarinda
dikkate alinmasi gereken dnemli noktalardan biri de teknolojinin yapist geregi sahip
oldugu dezavantajlaridir. Tiiketiciler internet kullaniminin yogunlasmasindan dolay1
mesaj bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Giin igerisinde sayisiz mesaja maruz
kalan tiiketiciler, cogu zaman gdziiniin 6nlindeki mesajlart bile fark edemedigi i¢in ya
hi¢ ya da geregi gibi algilayamamaktadir. Tam da bu nokta da viral pazarlama
enstriiman1 devreye girerek tiiketicilerin pazarlama mesajindan hem haberdar
olmalarini, hem de giivenli bir kaynak olarak bu mesaji ¢evreye yaymalarini
ozendirmektedir.

Ug béliimden olusan bu calismanm birinci béliimiinde viral pazarlama, ikinci
bolimiinde tiiketici davraniglari ve marka sadakati kavramlari kuramsal olarak
incelenmistir. Ugiincii béliim de ise ilgili dlgekler kullamlarak olusturulan anket

uygulamasi ile elde edilen arastirma sonuglari yer almaktadir.



1. KAVRAMSAL OLARAK PAZARLAMA

Pazarlama, isletmelerin iiretecegi mal ve hizmetleri hedef kitle olan miisterilerin
ilgisini ¢ekecek tarzda belirleyerek liretim, satis ve iletisim stratejilerini belirleme
stirecidir (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999, s. 273). Amerikan Pazarlama
Dernegi (2017) ise pazarlamayi; “miisteriler, alicilar, ¢ikar guruplart ve toplum igin
degeri olan Onerilerin yaratilmasi, iletilmesi, teslimi ve degisim siireclerini kapsayan
isletme aktiviteler” olarak tanimlamaistir.

Insanligin tarihi gelisimi siirecinde, onceleri sadece hayatlarmi siirdiirebilmek igin
bireyin kendinin ve aile fertlerinin ihtiyaglarin1 karsilama amaci tasiyan tiiketim
kavrami, zamanla sekil ve boyut degistirerek pazarlamaya temel olusturmaktadir.
Burada yararlanilan asil unsur ise bilgidir. Toffler (2008, s. 11)’in insanlik tarihinin
baslangigtan giiniimiize kadar olan kismini tarim, sanayi ve bilgi toplumu olarak
siniflandirdig1 {izere, yasadigimiz donem tglincii dalga olarak ifade edilen bilgi
toplumudur. Bu ¢agda bilgiyi tireten, yayan ve bilgiden yararlananlar digerlerine gore
avantaj saglamaktadir. Insanlarin istek ve ihtiyaglarim karsilayarak kar elde etmek
isteyen isletmeler, sahip olduklar1 bilgi ile var olan veya yaratilan talepler
dogrultusunda bir konsept yaratarak kendi tirettikleri {iriin ya da hizmetin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesini saglamaya calisirlar. Tiiketim aligkanliklarinin degismesi
beraberinde pazarlama tekniklerinde de degisimi getirmistir. Uriin merkezli anlayistan
satts odakli anlayisa ve akabinde pazar odakli anlayisi gecilmesi, gecmiste onemi
bilinmeyen tiiketiciyi merkeze alan ve tiiketicinin ihtiyacini bilmek ve ona uygun
iirlin/hizmet iiretmek diistincesini hakim kilmistir. Ciinkii tiiketicinin tstlendigi yeni
roller, tiiketicinin 6nemini de attirmustir. Uriinleri ya da hizmetleri sirf tiiketim igin
degil ayn1 zamanda imaj, sayginlik ve benlik yansitmasi olarak da kullanan tiiketicileri,
pazarlama silirecinin bir parcast haline getirme istegi giincel pazarlama stratejileri
bulmay1 ve uygulamay1 adeta zorunlu kilmistir. Agizdan agiza pazarlama ve viral
pazarlama stratejileri bunlardan ikisidir. Bu iki olgu asagida kavramsal olarak ele

almmustir.



1.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

Insanlarm dogasi geregi birbirleriyle siirekli iletisim iginde olmasi, dis diinya
hakkindaki deneyim ve diisiincelerini de digerleriyle paylasmaya yoneltir. Iletisim;
bireyler, gruplar ve orgiitler arasindaki karsilikl fikir, diisiince, haber, belge ve bilgi
gibi mesajlarin degisimi siireci (Odabasi & Oyman, 2002, s. 67), diger bir deyisle
kisiler arasinda anlamli mesajlarin aligverisidir (Tek, 1999, s. 711). Taraflar arasinda
bigimsel ve bi¢cimsel olmayan yollarla gergeklesen bu bilgi aligverisi, bilgi eksikliginin
giderilmesini saglayarak muhtemel anlagsmazliklarin engellenmesine veya var olan
sorunlarin ¢Oziimiine de katki saglar. Hissedilen riskleri azaltip olumsuzluk ve
belirsizlikleri gidererek giliven ortaminin tesisini saglar. Anlamak ve anlasilmak
isteyen kisiler bu gereksinimlerini karsilikli iletisim kurarak giderirler.

Toplumda i¢ ige yasayan tiiketicilerin birbirlerinden etkilenmesi ve siirekli
iletisim halinde olmasi birbirleri ile paylasgimda bulunmalar1 aslinda zaten var olan
informel iletisim bi¢imini agizdan agiza pazarlama kavramina doniistirmiistir.
Agizdan agiza pazarlama kavrami belli bir iirlin, hizmet, marka ya da bunlar1 olusturan
firma ile ilgili yapilan ve baska tiiketicilerin yapilan bu eylemden etkilendigi bir
iletisim siireci olarak ifade edilmektedir. Kavram olarak tanimlanmadan 6nce de var
olan ve tiiketicilerin sosyal bir eylem olarak gerceklestirdikleri agizdan agiza
pazarlama, rekabetin kiyasiya arttigi piyasada kafa karisikligi yasayan ve karar
vermekte zorlanan tiiketiciler i¢in riski azaltici bir etmen haline gelmistir. Bir {iriiniin
baskalar1 tarafindan Gviilmesi veya tavsiye edilmesi, tiiketici kararlarini etkilemekte
ve satin alma kararini kolaylastirmaktadir.

Pazarlama boliimii, isletmelerin insan ihtiyaglarin1 gidermek tizere iirettikleri
iirlin veya hizmetin piyasadaki ihtiya¢ sahiplerince talep edilmesini saglamaya yonelik
calismalar gergeklestirir. Bunun yan sira gelecekte miisteri olabilme potansiyeline
sahip kitle iizerinde de etkili bir rolii vardir (Argan & Argan, 2006, s. 233). Esas hedefi
iiretilen Uirlin ya da hizmetin satisini hem miktar a¢isindan hem de tutar agisindan
yiikseltmektir. Bir pazarlama yontemi olan agizdan agiza pazarlamada ise esas nokta
tiiketicilerin kendi aralarinda triinler hakkinda konulmalarin1 saglayarak bilgilere
ulagmalarmi saglamak ve satin alma siireclerine pozitif yonde etki etmektir.
Tiiketicilerin, diger tiiketicilerin diisiince ve deneyimlerine de 6nem vermesi sosyal

kabul, riski azaltma, kaynaklar1 faydali kullanma vs. gibi bir¢ok sebeple agiklanabilir.



Kisiler arasi iletisim unsurlarindan olan biri olan agizdan agiza iletisim kavrama,
insanlarin  duygularini, bilislerini  ve eylemlerini  etkileyerek farkindalik
olusturabilmekte  ve  algilari,  beklentileri, tutumlar1t ve  davranislar
yonlendirebilmektedir. Agizdan agiza iletisimin etki degeri, kaynaga atfedilen giiven
ve inanctir. Bundan dolay1 diger kisisel bilgi kaynaklarina istiinliik saglar. Agizdan
agiza kurulan iletisimde kaynaga atfedilen giivenin temelinde, kaynagin bir sey satmak
ya da herhangi bir menfaat elde etmek i¢in ¢abalamayan kisi olmasindan kaynaklanir
(Odabasit & Oyman, 2002, s. 28).

Pazarlamanin temelinde yatan unsur olan iletisimin en yaygin kullanilan
yontemi agizdan agiza iletisimdir (Karaca , 2010, s. 3). Kozinets ve ark. (2010, s. 71)
agizdan agiza iletisimi, tiiketicilerin kendi aralarindaki iletisim slirecinde 6ngoriilen
bir etkinin yaratilmasi ic¢in profesyonel pazarlama teknikleri kullanilmasi olarak
tanimlamiglardir. Firmalarin hedef kitle icin tretip satmak istedigi tiim mal ve
hizmetler hakkinda insanlarin konugmasini ve degerlendirmelerinin olumlu y&nde
olmasini saglama, Ozetle diger potansiyel tiiketicilere tavsiye ettirecek gerekceler
bulmayr 6zendiren c¢abalar1 agizdan agiza pazarlama olarak adlandirilmaktadir
(Sernovitz, 2011, s. 16-17).

Iletisim siirecinde iletinin yapisi, iletinin alindigi ortam ve alicinin iletiyi
yorumlama bi¢imi iletisimin hedefine ulasma konusundaki temel faktorlerdir.

Kisiler {irtin ve hizmetler hakkindaki duygu, diisiince ve deneyimlerini, sahiplik
prestijinin ifsasi veya diger kisilere yardimei olmak gibi saiklerle paylasmaktadir.

Ozelde tiiketiciler genelde insanlar, agi1zdan agiza iletisim yonteminin pazarlama
faaliyetlerine adapte edilmesiyle iirlinler, hizmetler, markalar, firmalar ve reklamlarla
ilgili diisiincelerini sdyleyerek, yorum yaparak birbirleriyle olumlu ya da olumsuz
deneyimleri veya kanilar1 hakkinda konusarak pazarlama siirecine aktif bir bi¢imde
dahil olmaktadirlar. Agizdan agiza pazarlamayi, tiiketicilerin tecriibe ettigi veya fikir
sahibi oldugu bir iiriin veya hizmet hakkinda, diger tiiketicilere verdigi tavsiye olarak
tanimlanabiliriz. Bireyler arasinda kurulan iletisim ag1, igerisinde ¢esitli kiiciik iletisim
kanallar1 da barindirir. Bu kanallardan biri olan agizdan agiza iletisim kanali, formel
olmayan, nispeten kiiciik gruplara has ve ¢ogunlukla siireklilik 6zelligi tasiyan bir

iletisim modeli olarak tanimlanabilir (Odabas1 & Baris , 2003, s. 272). Bu tiir iletisim,



kisilerin yakin gevreleri ile olan iliskilerinden dogar ve herhangi bir resmi iletisim
kanali olmaksizin kendiliginden olusan ve bigimsel olmayan (informel) bir iletisim
seklidir.

Mal ve hizmet satin alan tiiketicilerin temel beklentisi, aldiklari iiriiniin
beklentilerini karsilayarak ihtiyacin giderilmesi ve tatmin saglamasi dogrultusundadir.
Gilinlimiiz tiiketicileri giin icerisinde sayisiz reklam mesajina maruz kalmakta fakat
giinlin sonunda bunlarin ¢cogunu hatirlamamaktadir. Reklamecilar geleneksel reklamin
yetersizlikleri arasinda sayabilecegimiz bu durum karsisinda, tiiketiciler arasinda zaten
var olan bu yaygin, etkin ve maliyet acisindan da uygun olan agizdan agiza pazarlama
tekniklerini kullanarak ¢ok daha fazla ilgi ¢ekebilmektedir. Ciinkii tiiketiciler kendi
tercihlerini olustururken maruz kaldiklar1 herhangi bir reklam mesajim1 degil,
giivendikleri ve fikirlerine 6nem verdikleri ¢evrelerin tavsiye ve goriislerini daha
giivenli bulmaktadirlar (Karaca , 2010, s. 3).

Gelisen teknoloji, paralelinde tiiketicilerin davranislarin1 da etkilemekte ve
onlart eski aligkanliklarin1 biraktirip yeni aliskanliklara sevk etmektedir. Eski
kavramlar yerini ya gegerliligini yitirerek yeni kavramlara birakmakta veya eski
kavramlara yeni anlamlar yiiklenmesi sonucunu dogurmaktadir. Bu gelismeler;
isletmelerin tiiketicilere eskiye nazaran daha kolay ve ayn1 zamanda daha etkili ayrica
daha diisiik maliyetli olarak ulagsmasinin da yolunu agmistir. Mal ve hizmet satin alan
tiketicilerin temel amaci, aldiklar1 {riiniin beklentilerini karsilayarak ihtiyaci
gidermesi ve tatmin saglamasi dogrultusundadir.

Degisen tiiketici profilinin ortak 6zelligi, artik klasik ya da geleneksel olarak
adlandirilabilecek mecralarda maruz kaldigr reklam mesajlarina karsi bir direng
gostermesi veya artik o mecralarda eski donemlerdeki kadar veya hi¢ vakit
gecirmemesi seklinde tezahiir etmeye baslamistir.

Firmalar, agizdan agiza pazarlama yontemleriyle iirettikleri mal ve hizmetlerin
kitleler tarafindan bilinirligini arttirip piyasada markalarini istenilen siirede kabul
ettirerek gili¢lii bir konuma gelmek icin Oncelikle kanaat onderi, etkileyici veya bir
bilen olarak adlandirilabilecek etkin kisileri ikna etmeye caligmaktadir. Boylelikle
bahsi gecen kisilerin yapacagi olumlu goriis beyanlari yoluyla, yiiriitiilecek reklam ve

pazarlama ¢aligmalarina goniillii yardimcilar edinmis olmaktadirlar.



1.1.1.Ag1zdan Agiza letisim (AAT) Kavram

WOMMA olarak bilinen Agizdan Agiza Iletisimle Pazarlama Birligi’nin yaptig
tanima gore agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin diger tiiketicilere iiriin ve hizmetle
ilgili bir bilgi aktarma eylemidir. Agizdan agiza pazarlama ise; tiiketicilere iirlin veya
hizmetler hakkinda konusmalar1 i¢in bir gerek¢e yaratmak ve bu konusmalar i¢in
uygun zemin yaratmak, karsilikli fayda esasina dayanan, etken olarak tiiketiciden
tilketiciye (C2C) ya da isletmeye (C2B) yonelik iletisim eylemini olusturma yontemi
olarak tanimlanmaktadir (Uzunoglu & Onat , 2009, s. 5). Kavram, en genis anlamda
tiikketicilerin 6zellikle deneyimledikleri iirlin ve/veya hizmetler konusundaki duygu ve
fikirlerini diger kullanicilara aktarmalari olarak ifade edilebilir (Alemdar & Koseoglu,
2013, s.52).

Agizdan agiza iletisim siirecinde tiiketici, liriin bilgilerini genelde aile tiyeleri ve
arkadaglar1 gibi ticari bir sifat tasimayan yakin ¢evre kaynaklardan almaktadir. Bu
kaynaklar ticari olmasa bile etki noktasinda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir (Argan &
Argan, 2006, s. 233). Bundan dolay1 agizdan agiza iletisim yonteminin 6nemli bir bilgi
kaynagi oldugu sdylenebilir. Agizdan agiza iletisim, hem tliketicilerin satin alma karar
stirecinde belirleyici bir etkisi olan ¢ok dnemli bir neden hem de tiriinlerle alakal bilgi
paylagiminin en diisiik maliyetli ve en hizli yollarindan biridir. Reklam giderlerinin
pazarlama maliyeti icerisinde en yiiksek paya sahip olmasi (Karagor & Ceran, 2012,
s. 51), agizdan agiza iletisimin 6nemini daha da arttirmaktadir.

Karar alma siirecinde tiiketiciler tarafindan agizdan agiza iletisime
giivenilmesinin ve tercih edilmesinin bir¢gok sebebi vardir. Bunun gerekgesi,
deneyimlerin kisisel iletisim yoluyla paylasilarak aktarilmasinin satin alma siirecinde
belirleyici olabilmesidir. Bu sebeple agizdan agiza iletisimi satin alma karar
asamasinda risk ve siipheleri azaltma niteligi tasiyan informel bir bilgi kaynagi olarak
degerlendirmek yerinde olacaktir. Agizdan agiza iletisimin en Onemli Ustiinliigii,
yiiksek esneklige sahip olmasi ve geribildirimlerde karsilikl etkilesimin siirekli olarak
goriilmesidir (Tekin & Zerenler, 2012, s. 253).

Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alip kullandig1 {iriin veya hizmet ile
ilgili deneyimlerini informel iletisim kanallar1 ile sosyal g¢evresini olusturan aile,

arkadaslar ve diger sosyal ¢evre unsurlartyla paylagmalari yoluyla gerceklesir.



Tiiketiciler bu durumda iletisimin hem hedef kitlesi ve hem de kaynagi pozisyonunda
olabilmektedirler (Barutcu, 2011, s. 5-13).

Odabasi ve Oyman (2002, s. 26)’a gore ise agizdan agiza iletisim iki asamal1 bir
siirectir. 11k dnce fikir liderlerine, sonrasinda fikir liderlerinden digerlerine dogru bir
akis s6z konusudur. Bu iletisim tanimina gore, insanlarin, yakin ¢evresine giivenip
onlar1 dinledikleri ve kisisel iliskilerin roliinii benimsemelerine vurgu yapilmaktadir.
Bu tiir iletisimin {i¢c 6nemli unsur ortaya ¢ikmaktadir.

1- Kisisel etkinin rolii.

2- Mesaj iletiminde bazilarinin digerlerine gore daha etkili oldugu.

3- Fikir 6nderlerinin davraniglarinin etki derecesi.

Tiiketiciler, yaptiklar1 satin alma eylemi sonucunca hem fiziki hem de soyut
tatmine ulagsmay1 beklerler. Verdikleri kararlarinin dogrulugunu hem sahip olduklari
benlik duygusu ile igsel tasdik hem de g¢evresindekilere onaylatarak dissal tasdik
yoluna giderek kendilerini daha iyi hissetmek isterler. Her satin alma karari iginde var
olan yapisal risklerden kaginmak, hayal kiriklig1 ve basarisizlik yasamamak i¢in satin
alma konusunu olusturan {iriin veya hizmet ekonomik a¢idan kiiciik ¢apta bile olsa,
tilketiciler diger tliketicilerin gorilislerini 6grenmek icin agizdan agiza iletisim
kanallarini tercih etmektedir. Tiiketicinin satin alma eylemi sonucunda olusabilecek
huzursuzluk ve sikintiyr onleme istegi, diger tiiketicilerle kontak kurmasina sebep
olmakta ve 6nceleri yasanmis olan olumlu veya olumsuz deneyimlerin aktarimlari olan
mesajlara ulagsmasini tesvik etmektedir. Bu siirecte tiiketicilerin rastladiklari olumsuz
mesajlarin, zaten var olan tereddiitleri tetikledigi ve daha cok etkiledigi yapilan
calismalarda ortaya konmustur.

Agizdan agiza iletisim siireci, genel iletisim modelindeki siire¢ gibi islemektedir.
Siire¢ icerisindeki unsurlar mesaji1 gonderen yani kaynak, mesaj, iletisim kanali ya da
ortam, mesajin hedefi olan alici ve alicinin tepkilerini i¢eren geri bildirim olarak
siralanabilir. Siireg, iletinin kaynak tarafindan aliciya alicinin ¢ozebilecegi sekilde
mesaj1 kodlayip gondermesi ile baslar ve alicinin kodlanmis mesajin kodunu ¢oziip
diisiinceye ¢evirerek geri bildirimde bulunmasi ile devam eder.

Satin alma kararindan 6nce yapilan 6n degerlendirmelerde 6nemli ve gilivenilir
bir 6ge olarak degerlendirilen agizdan agiza iletisimden elde edilen girdiler, tiiketiciler

tarafindan islenip degerlendirilerek satin alma ve tiiketim deneyimi sonrast ¢ikti



niteligine biirlinerek siirece onemli katkilar saglar. Tiketicilerin satin alma eylemi
sonunda yasadiklar1 deneyim ¢iktilarin1 paylasmanin temelinde yatan baska bir sebep
ise kararla ilgili ortaya ¢ikabilecek biligsel celiski durumunda geliskileri nétralize
etmek ya da celiskiden kaynakli rahatsizliklarini azaltmaktir (Odabasit & Oyman,
2002, s. 30). Tiiketiciler, tiiketim olayinin sonunda dogru karar verdigine emin olmak
icin agizdan agiza iletisime 6nem vermektedirler. Tiiketicilerin diger kisilerin diisiince
ve tavsiyelerine deger vermesi ve bu tavsiyelere uymasinin iki ana gerekgesi,
Odabasalgi

1 ve Baris (2002, s. 270) tarafindan siire¢ sonunda elde edilen kazanimlarin hem
onem agisinda hem de siklik agisindan artmasi olarak agiklanmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama siireci, genelde iyice planlanmis bir kampanya
seklinde ortaya c¢ikmasina ragmen bazen de tesadiifen gelisebilmektedir. Her iki
durumda da basarili olunmasi haline yani mesajin zincirleme paylagim yapilarak kisa
stirede binlerce hatta milyonlarca kisinin bu mesaja maruz kalmasi durumuna “viral
olmak™ denir. Fakat agizdan agiza pazarlama iletisiminin kendiliginden ve
planlanmadan ortaya ¢ikmasi, bir anda yok olup gitmesine de sebep olabilir (Buttle,
1998, s. 241).

Tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yoluyla birbirlerine bilgi alip vermelerindeki
onemli sebeplerinden biri de glindelik hayatta ihtiyaci karsilayacak sayica ¢ok ve farkli
ozelliklerde iiriin ¢esidiyle kars1 karstya olmalaridir. Uriin ve hizmetlerin ikame ve
muadillerinin ¢ok fazla olmasi, bununla beraber ayni ihtiyaclar1 karsilayabilen bu
irlinleri duyuran reklam ve tanitimlardaki siirekli artis, zamani az ve kisitli olan fakat
ilgili konuda bilmedigi ¢ok olan tiiketicileri firma reklamlarindan ziyade birbirlerinin
deneyimlerine giivenmeye itmektedir. Bunun sonucunda viral pazarlama hem
giivenilir bilgiye ulasmay1 kolaylastirmakta hem de zamandan 6nemli 6l¢lide tasarruf

saglamaktadir.

1.1.1.1. Agizdan Agiza fletisim Motivleri

Agizdan Agiza Iletisimde mesajin taraflar1 kaynak ve alici olarak ikiye
ayrilmaktadir. Iletisim siireci anlaticimin anlatmaya baslamasi, dinleyicinin ise
dinlemeye giidiilenmesi ile gerceklesmektedir. Siirecin saglikli bir sekilde

isleyebilmesi agisindan bu iletisim motivlerini iyi bilmek gerekmektedir.
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Agizdan agiza iletisimde motivasyon, mesaj alicist agisindan;

Kaynagin giivenirligi, kaynakla benzerlik, kaynak ve alici arasindaki kisiler arasi
irtibat, algilanan riskin derecesi, Uriiniin 6zellikleri, trtinle ilgili bilgilere ulagsma
zorlugu, satin alma sartlar1 ve zaman kisit1 gibi durumsal faktorlerden etkilenir.

Mesajin kaynagi agisindan ise motivasyon;

Ozgiiven veya sosyallik gibi kisiye has ozellikler, baskalarina yardimei olma
veya sikayet etme gibi kisinin sahsi tutumlari, liriin ve satin alma ilgilenimi ya da
memnuniyetsiz kullanicilarla iliski halinde olmak gibi durumsal faktorlerden
etkilenmektedir.

Siirecin devam etmesi, yapilan bilgi paylasiminin tiiketiciye katki saglamasi ona
kendini iyi hissettirmesi ve duygusal agidan tatmin etmesi ile dogru orantilidir. Siirecin
sonunda birey, kendini siire¢ Oncesindeki haline kiyasla degerli ve bilgilenmis
hissetmelidir. Bu durum gergeklestigi takdirde duygusal doyum yasayan ve kendini
mutlu hisseden tiiketici, bu iyi halin devamini saglamak maksadiyla agizdan agiza
iletisim kanallarini agik tutacak ve bilgi aligverisinde bulunarak aldigi {iriiniin islevi
kiigiik bile olsa bunu yakin gevresi ile paylasma arzusu tasiyacaktir.

Tiiketici gortslerinin diger tiiketicilere aktarimi olarak tanimlanabilecek olan
agizdan agiza pazarlama iletisim siireci, olumlu ya da olumsuz olarak iki farkli yonde
ilerleyebilmektedir. Siirecte kanaat 6nderlerinin ve referans alinan kisilerin, etki giici
acisindan 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir. Alemdaroglu ve Koseoglu (2013, s. 58)’na
gore agizdan agiza iletisim dort alt temadan olusmaktadir.

1- Negatif agizdan agiza iletisim

2- Pozitif agizdan agiza iletisim

3- Referans gruplari

4- Kanaat 6nderleri

Agizdan agiza iletisim rotatifinde kaynagin, alicinin ve mesajin tasidigi bir takim
ozellikler etki noktasinda gok &nemlidir. iletisimin kaynagi pozisyonundaki kisinin
konuya hakim olmasi ya da digerleri tarafindan goriislerine 6nem verilen bir konumda
bulunmas alici lizerinde daha fazla etkiye sahip olacaktir. Paylasilan mesaj icerigi,

pozitif veya negatif yonlii olabilecegi gibi ikisini de biinyesinde barindiran karma bir
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yapida da olabilmektedir. Igerigin giicii, giivenli bir kaynak tarafindan denenmis ve
akabinde tavsiye edilmis olmasiyla daha da artar. Mesaj alicisi, bu denklemde
cogunlukla onaylan ve bilgi arayisinda olan bir kisi konumundadir (Alemdar &

Koseoglu, 2013, s. 58).

1.1.1.2. Negatif Agizdan Agiza iletisim

Giinliik yasamda tiiketiciler sinirsiz ihtiyaglarini karsilamak i¢in bir¢ok karar
alma siireci yasar. Karsisina ¢ikan bir¢ok alternatif kafa karisikligina yol acarak karar
alma siirecini uzatabilir. Konunun 6nemi bu siirecin uzunlugunu belirleyen bas
faktordiir.

Bireyler alternatifleri eleyerek veya degerlendirerek kendisine en uygun olan
segenekte karar kilarak satin almayi gerceklestirir ve kullanmaya baslar. Kullanim
sonunda, ilgili karardan hosnut kalinmadiginda ortaya ¢ikan memnuniyetsizlik ya da
tatminsizlik negatif agizdan agiza iletisimi ortaya c¢ikartir. Yapilan arastirma
sonuclarinda olumsuz agidan agiza pazarlamanin, tiiketicilerin yasadiklar
memnuniyetsizliklerini diger tiliketicilerle paylasarak onlarin kendi hatalarina
diismelerini 6nlemek istemelerinden dolay1 yayginlastigint ve degerli bulundugunu
gostermektedir. Mutsuz veya memnuniyetsiz bir tiiketicinin, baska bir tiiketiciyi
negatif yonde etkiledigi ya da etkileyebilecegi ortadir. Negatif agizdan agiza iletisim
olumlu agizdan agiza iletisime nazaran daha dikkat ¢ekici, daha etkili ve daha yaygin
olduguna dair inanglar vardir (Varinli & Cati, 2010, s. 326).

Olumsuz agizdan agiza iletisimin tatminsizlik ve memnuniyetsizlikle dogrudan
baglantis1 vardir. Olumsuz bir tecriibe yasayan ve beklentilerine ulasamayan tiiketici
bunu sikayet¢i bir tavir sergileyerek disa vurabilir. Tiiketici isi marka ve firma ile
kurdugu iliskisini sona erdirmeye kadar gotiirebilir.

Olumsuz agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza iletisime gore daha etkisi
daha gicliidiir. Arastirmalara gore tatminsizlik yasayan tiiketiciler, yasadig
olumsuzluklar yiiksek oranda ¢evrelerine anlatma ve aktarma egilimi gostermektedir.

Bunun yaninda memnuniyetsizlik deneyimi sebebiyle kaybedilen tiiketicinin
isletmeye maliyetinin yeni bir tliketici kazanmaktan ¢ok daha yiiksek oldugu
diisiiniildiigiinde, konu daha da 6nemli hale gelmektedir (Odabasi & Oyman, 2002, s.
28-29).
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1.1.1.3. Pozitif Agizdan Agiza iletisim

Isletmelerin tutundurma harcamalarinin azalmasinda biiyiik etkisi olan pozitif
agizdan agiza iletigim tiiketicilerin belirsizlik olarak gordiigii ve risk olarak algiladigi
soru isaretleri azaltarak satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiler. Ayn1 zamanda
firma ve marka imajina da olumlu katkilar saglar.

Tiiketicilerin yaptiklart deneyim ve goriis paylasimlarinin satin  alma
kararlarindaki etkisinin bas nedeni, insanlarin digerlerinin tecriibelerine giiveniyor
olmalaridir. Bu giiven, tiiketicilerin devamli olarak kullandig1 iiriin bile
degistirebilecek kadar tesirli olabilmektedir. Uriinler kadar hizmetlerle ilgili
paylasimlar da satin alma kararlarinda etkilidir. Uriin ve hizmet karsilastirildiginda
iirin daha objektif degerlendirme Slgiitlerine sahiptir. Bu yiizden hizmet s6z konusu
oldugunda tiiketicilerin algiladiklar1 risk daha da artmaktadir. Hizmette
standardizasyon zorlugu, siibjektif unsurlarin ¢oklugu ve depolanamadigi i¢in hemen
tiketilmesi gerekliligi, her hizmetin kendine has ozellikler tasimasi gibi sebepler,
tiikketicilerin hizmet konusunda daha fazla bilgi destegine ihtiyaglar1 oldugu gercegini

ortaya koymaktadir (Oztiirk, 2007, s. 18).

1.1.1.4. Referans Gruplar

Bireyin 6z benligini degerlendirmek igin yapacagi bir karsilagtirma bir mihenk,
bir sablon ya da bir 0l¢iit islevi tasiyan gruplardir. Bir rehber olarak goriilen ve
goriislerine dnem verilen bu gruplarin bir durum veya bir olay karsisinda gosterdigi
tepkiler, tiiketicinin davranislari izerinde de etkiye sahiptir. Tiiketicinin referans aldig
guruplar birden fazla olabilecegi gibi bunlardan bazilar1 digerlerine gore daha etkili
olabilir. Referans guruplardan bazilarina iiye olmak i¢in ekstra bir ¢aba gerekmeyebilir
(Odabas1 & Baris, 2002, s. 52). Baz1 gruplarin ise 6zel tiyelik sartlar1 vardir. Bazi
gruplara ise iyelik sart degildir. Bireyin para-sosyal olarak gelistirdigi duygular,
kendini o grupla 6zdeslestirmesine yetebilir. Kisi kendini bir referans grubu ile igerik
olarak ilintili gorebilir ve kendi kimligi i¢in onlardan deger transferi yapabilir.

Referans gruplari tiiketicinin tutum veya davramislar {izerinde sekillendirici,
dogrudan ya da dolayl bir kiyaslama islevi gérebilmektedirler. Bireyler fiziksel olarak

oraya ait olmasalar bile referans gruplar tarafindan etki altina alinabilir. Bir sosyal
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topluluk, diger kullanicilarin davranisi lizerinde etki gosterebiliyorsa, referans grubu
olarak kabul edilebilir.

Karaca (2010, s. 120-121), referans gruplarini {i¢ ana grupta siniflandirmustir:

1- Bagli Bulunulan Referans Gruplari: Kisinin ailesi basta olmak iizere sosyal
cevresini olusturan akrabalar, komsular, arkadas grubu, is ¢cevresi ve meslek gruplari,
spor merkezleri vb. kisi ve kuruluslardan olusur. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda
bu gruplarin her birinin degisik oranlarda etkisi olabilmektedirler.

2- Bagli Olmak Istenilen Referans Gruplari: Hayranlik duyulan artist, sporcu,
siyaset¢i, sarkici gibi kisi veya topluluklardan olusan referans grubudur. Bireyin para-
sosyal etkilesim kurdugu gruplardir. Bireyler gercekte grubun iiyesi olmamakla
birlikte liye olma istegi tasir. Gruptan gonderilen bir mesajin grup liyeleri iizerinde
onemli etkileri goriilebilmektedir. Birey grupla 6zdeslesmek ya da ona tliye olabilmek
amaciyla giyiminden diisiince sistemine kadar kisaca tiim tutum ve davranislarinda
gruba adapte olmaya 6zen gosterir. Uye olmak istenilen referans gruplari, aidiyet
hissinden dolay1 gruba katilmak isteyen birey lizerinde etkiye sahiptir.

3- Bagli Olmak istenilmeyen Referans Gruplar:: Kisilerin davranislarin,
diisiince setlerini ve deger yargilarin1 benimsemedigi i¢in uzak durdugu hatta
reddettigi, bu yilizden de iiyesi olmak istemedigi gruplar bagl olmak istenilmeyen
referans gruplar olarak adlandirilmaktadir. Bu tarz gruplardan gonderilecek herhangi
bir mesaj bireylerde hosnutsuzluk yaratarak olumsuz yonde algilanabilecek ve mesajin
alicisi, yonlendirilmek istenilen istikametin aksi yoOniinde bir davranis

sergileyebilecektir. Kisi en iyimser tahminle mesaj1 yok sayacaktir.

1.1.1.5. Kanaat Onderleri

Agizdan agiza iletisimi etkileyen Onemli bir faktér de kanaat Onderleri
olgusudur. Sahip olduklari baz1 6zellikler ve nitelikler sebebi ile toplum icerisinde 6ne
cikan kisilere kanaat onderleri denilmektedir. Belli bir etki diizeyinde ve sikliginda
baska kisilerin diisiince ve davramislarini dogrudan ya da dolayli olarak etkileme
giicine sahip kisiler (Alemdar & Koseoglu, 2013, s. 52) olarak da
tanimlanabilmektedir.

Kanaat onderleri, kendi alanindaki konularda otorite ve uzman olarak kabul

edilen kisilerdir. Konusuyla ilgili goriisleri veya dngoriileri kiymetlidir. Bu kisilerin
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goriisleri eger uzmanlik alanlar1 disinda ise aymi Oonem gdosterilmeyebilir. Kanaat
onderleri, meslek veya uzmanlik geregi otorite sayildiklar: saha ile ilgili yeni ¢ikan
{iriin ve hizmetleri alelade kullamcilara gore daha fazla denerler. Ozellikle ilgi
duyduklar1 sahalar1 derinlemesine arastirmalari, gelismeleri ve medyay1 titizlikle
izlemeleri kanaat Onderlerinin Onemini arttirarak verdikleri tavsiyeleri siradan
kullanici tavsiyelerinden degerli hale getirmektedir. Tavsiyenin ya da goriisiin degeri
iirlin ve hizmetin kategorisine gore de degisebilmekte ve diger bazi faktorler devreye
girebilmektedir. Ornegin moda konusundaki bir kanaat 6nderinin, bu konuda bilgi
arayanlardan yas olarak daha geng, egitim ve gelir bakimindan daha yiiksek diizeyde
olmalar1 gerektigi diisiiniilmektedir (Kavas, 2001, s. 191-192).

Kanaat onderlerinin agizdan agiza iletisim yolunu kullanarak kisilerin karar
alma siirecindeki tereddiitlerini giderip duygularimi etkileyerek risk algisi diizeyini
azaltmaktadir. Bu sebeple bilgi arayan kisilere gore bilgi aktaran, ikna eden ve

tasdikleyici bir rol oynamaktadir.

1.2. VIRAL PAZARLAMA KAVRAMI

Sosyal bir varlik olan insan basindan gegenleri, iliziintiilerini, sevinglerini,
kaygilarini ve beklentilerini yakinindaki kisilere anlatma egilimi agizdan agiza iletisim
kavramini ortaya ¢ikartmistir. Kavram, bilgiyi aktaran kaynagin tarafsiz ve giivenilir
kabul edilmesinden dolay1 giiclii ve etkili bir iletisim bigimi olarak kabul edilmektedir.
Bilgisayarlarin internet vasitasiyla diger iletisim araglarinin islevlerini listlenmesi ve
desteklemesi “yeni iletisim teknolojileri” ni ortaya ¢ikarmustir (Cakir, 2013, s. 169).
Teknolojik gelismelerin mobil telefonlara eklenmesi ile beraber asil amaci isletisim
saglamak olan bu cihazlar da yeni fonksiyonlar listlenmis, bireylere sunduklari yeni
imkanlarla yeni kullanim alanlar1 yaratmistir (Bulduklu & Ozer, 2016, s. 2693).

Onceleri fiziki temasta olduklar1 kisilerle gergeklestirilen bu konusmalar
ozellikle internetin yayginlasmasi ve akilli telefonlarin piyasaya girmesi ile iletisim
anlamimda zaman ve mekan kavramlarmi ortadan kaldirmustir. fletisim teknolojisi,
zaman ve mekan kavramlarim bir kenara birakarak, diinyanin herhangi bir
noktasindaki bir bilgi ya da bir fikrin paylasiminda inanilmaz odlglide 6zgiirlik ve

etkilesim imkan1 saglamistir (Balc1 & Saritas, 2016, s. 518). Geleneksel medyalarin
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yayin saati ve yayin kapsama alani gibi kisitlar ortadan kalkarak bilgi iletimi hizli ve
kolay hale gelmistir (Cakir, 2013, s. 174-175).

Agizdan agiza iletisim siirecinin elektronik ortama tasinmis hali olarak ortaya
cikan viral pazarlama; haber, bilgi veya eglence formatindaki bir iletiyi diger kisilere
bahsetmek veya aktarmaktir (Cruz & Fill, 2008, s. 743-744).

Johan Arndt (1967) viral pazarlamay1 bir marka, {iriin ya da hizmetle ilgisi olan
iki ya da daha ¢ok kisi arasinda gerceklesen ve ticari bir amag tagimayan sozlii bir
iletisim sekli (Keskin & Cepni, 2012, s. 100) olarak tanimlamustir.

Tiiketiciler diger tliketicilerin tavsiyeleri veya deneyimlerini dinleyerek ya da
okuyarak bu tavsiye ve deneyimleri kendine uyarlayip olumlu ya da olumsuz goriise
sahip olabilir. Ulasilan bu deneyim ve tavsiyeler, tiikketicinin satin alma karar siirecine
etki ederek siireci hizlandirabilmekte ya da yavaslatabilmektedir. Tiiketici danisarak
ya da tavsiye ilizerine aldigi iirlinlerden memnun kaldigi takdirde bagka {iriin
kategorileri i¢in de fikir ve Oneri alma egilimi i¢ine girmektedir (Odabas1 & Baris,
2002,s.271).

Sanal diinyanin gelisimi ile ortaya ¢ikan bu yeni iletisim bi¢imi, kitleleri takip
eden isletmeleri de harekete gecirmistir. Yeni tarz iletisim firmalara bazi 6nemli
avantajlar saglamaktadir. Gegmis donemlerde insanlar arasindaki diyalog siirecinde
edilgen bir rol oynayan igletmeler, viral pazarlama metodu ile siirece dahil olmakta ve
hatta bazen silireci baglatan bir rol iistlenmektedir. Bugiliniin Orgiitleri, insanlari
merkeze alan bir yonetim yaklasgimini benimsemislerdir ve bu yaklasim iletisim
kavraminin dnemini arttirmustir. iletisim, drgiitler ve bireyler iizerinde énemli etkilere
sahip olup, basaril1 bir iletisim yonetimi, yoneticilerin basarisi ve orgiitiin etkinligi igin
kritik bir faktordiir ve bu nedenle etkili bir sekilde yonetilmelidir (Colli & Summak,
2010, s. 278).

Satin almanin sonucunda olasi risklerle karsilagsmak istemeyen tiiketiciler daha
oncesinde denenerek faydasi goriilmiis, dolayisi ile risksiz olarak goriilen iiriinleri
satin almak isterler. Herhangi bir iirtinle ilgili satin alma kararindan 6nce o iriiniin
mabhiyeti ile ilgili internet ortaminda yapilmis yorumlar1 okuyarak bilgi sahibi olmak
istemektedir. Bu sayede her satin almanin tiiketiciler agisindan igerdigi risk, en az

seviyeye inecektir.
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Internet ortami agizdan agiza pazarlama uygulamalarinin en kolay ve en verimli
uygulanabilecegi alanlarin basinda gelir. Insanlarin biiyiik oranda bilgisayar ve akilli
telefon sahibi olmasi sayesinde yenilikler, gelismeler ve haberler internet ortamindan
takip edilmektedir. Hatta kisiler yiiz yiize iletisime kiyasla ¢ok daha rahat olmakta ve
sayede her seyi sOyleyebilmektedirler. Hizli gelisen bilgi aligverisi ve ani iletisim
teknolojisi degisimleri, kitle iletisim araglarinin yaygin oldugu iilkeler, kuruluslar ve
gruplar arasinda stirekli bilgi paylasgimini arttirarak sosyal sorumluluk duygusunu
giiclendirmis ve etkilesim olanaklarini arttirmistir (Collii E. F., 2011, s. 68).

Gilinliik hayatta gergeklestirilen eylemlerin ¢ogunun artik internet temelli
uygulamalar yoluyla ger¢eklestiriimeye baslanmasi ve taraflarin ¢ogunlukla bu
platformlar araciligi ile iletisim kurmasi, agizdan agiza iletisim tekniginin degisiklige
ugrayarak “web tabanli boyut” olarak isimlendirebilecegimiz viral pazarlama haline
gelmesi ile sonuclanmustir. Ozellikle interneti bir sehir olarak diisiiniirsek, bu sehrin
alt unsurlar1 olan ilgeleri ya da mahalleleri olarak adlandirabilecegimiz sosyal medya
ortamlari, glin gegtikce artan kullanim ve etki alan1 sayesinde etkili bir pazarlama araci
haline gelmistir.

Fiziki sinirlar1 ortadan kaldiran internet, temel olusturdugu sanal platformlar
yoluyla, tiiketicilere bulunduklari konumdan tabiri caizse oturduklar1 yerden ihtiyacin
karsilayacagi mal ve hizmetlere ulagabilme imkani tanimasindan dolayi, en uzak
mesafedeki tirlinlere bile kolaylikla ulasabilme ve goriip, fikir sahibi olabilme firsati
vermektedir.

Agizdan afiza pazarlamaya internetin ve internet temelli sosyal medya
unsurlarinin dahil edilmesiyle tistel biiylime hedeflenmesi, viral pazarlamay1 dogurur.
Bagska bir ifade ile viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin (wom) dijital diinyaya
tasinmus halidir (www.brandingturkiye.com).

Agizdan agiza pazarlamanin elektronik bir formu ve yorumu seklinde ortaya
cikan viral pazarlama {riin, hizmet, marka ve firma bilgilerinin derlenmesiyle
meydana getirilen igerik mesajlarinin internet ortamina ve sosyal medya mecralarina
tasinmasin1 ve tiiketiciler arasinda siiratle dagilmasini gerceklestiren bir metot
olmustur.

Dijital pazarlama sahasi igerisinde kayda deger bir yer edinen viral pazarlama

yonteminde tiiketiciler, tiiketici roliiniin yaninda araci rolii de oynamaktadirlar. Tipki
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agizdan agiza pazarlama siirecinde oldugu gibi tiiketiciler goriis ve tecriibelerini diger
muhtemel miisterilere aktararak pazarlama silirecinin  gelisimine katkida
bulunmaktadir. Firma veya marka yetkilileri bu yolu kullanarak iletisimde oldugu
kisiler araciligr ile siiratli bir bicimde ¢ok fazla sayida kisiye mesajlarini
ulagabilmektedir (www.sanalyonetmen.com). Firma ile tiiketici arasinda ortaya ¢ikan
bu endirekt iliski, diger tiiketiciler {izerinde olumlu etkiler yaratarak markanin
onerilebilirligini arttirmaktadir. Uriin ve hizmetin kalitesi de viral mesajin daha fazla
insana iletilmesine sebebiyet vererek tavsiye yolu ile diger kisilere ulagmasini
saglayan etkenlerdendir.

Agizdan agiza pazarlama iletisim teknigi, teknolojinin gelismesi ve internetin
kullanim alaninin genislemesi paralelinde evrilmis ve tasindig dijital ortamda viral
pazarlama olarak adlandirilmistir. Bu yeni tarz; marka, iiriin, hizmet vb. gibi firma ile
ilgili mesajlar1 tasiyan icerikleri yeni iletisim araglart yoluyla baska kisilere
aktarilmasi ve yayilmasini saglayan bir pazarlama modeli olarak yayginlagsmistir.

Viral pazarlama genellikle elektronik ortamda hazirlanan, genelde eglenceli
komik unsurlar barindiran ve tiiketiciye yonelik bilgilendirici mesajlar igeren agizdan
agza pazarlama tiirii olarak da tanimlanmaktadir.

“Agizdan agiza” (word of mouth) terimi yerine dijital mecralarda kullanilan yeni
stirimii olan “word of mouse” (fare kelimesi) tabiri de kullanilmaya baglamistir.
“Word of mouse” kisilerin, dijital forumlar araciligiyla bir sirket veya iiriin (veya
baska herhangi bir sey) hakkinda mesajlari iletmesidir (www.techopedia.com).

Viral pazarlama bireylerin elektronik ortamlar1 kullanarak triinler hakkindaki
bilgi, goriis, deneyim ve duyumlarini tanidiklarina veya genel tabirle paydaslarina
gondermesi ve onlarin da kendi cevrelerine gondermesini tesvik eden bir iletisim
anlayisidir. Baska bir ifadeyle, agizdan agiza pazarlama yolu ile yapilan tiiketici
tavsiyelerinin internet tizerinden yapilmasi olarak tanimlanabilir.

Viral pazarlama, ticari bir deger tasiyan iiriin veya hizmet hakkindaki bilgileri
internette paylasarak diger kisilere yaymayi amaclar. Viral pazarlamanin amaci,
alicilarin sayisinda iistel bir biiylime yaratmak i¢in bireylere bir pazarlama mesajini
arkadaslar1, aileleri ve diger bireylerle paylasmalar1 igin ilham vermektir

(www.investopedia.com).
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Viral terimi aslinda tip kokenli bir kelimedir. Pazarlamanin mesajlarinin internet
aracilig1 ile ¢ok daha hizli ve iissel sekilde yayilmasi, viral kelimesinin pazarlamaya
transferini saglamis ve bir liriiniin ya da mesajin virlis aktarimi gibi hizla yayilma
seklini ifade eden viral pazarlama ve viral reklam kavramlar1 dogmustur.

Viral Reklam; kendi kendine yayilan bir reklam tiiriidiir. Daha dogru bir ifade
ile hedef kitle goniillii olarak reklamin yayilmasina aracilik eder. Viral reklamlarin ilgi
cekici ve haber degeri yiiksek oldugu zamanlarda halkin c¢ogunlugu tarafindan
paylasilip izlenmesi miimkiindiir. Viral reklamlarda sadece ana iiriiniin ya da markanin
tanitim1 yapilmayip ayni zamanda bir olayla ilgili oldugu izlenimi de verilmektedir.

Viral pazarlama stratejileri bilginin bir viriis gibi hizla yayilmasi mantig1 ile
olusturulur. Mesaj; bir virlis gibi sirketin bilgilerini, iriinlerini, hizmetlerini
tiikketicilere, o tliketiciler de baska tiiketicilere ulastirir ve boylece mesajin hizli bir
sekilde yayilmasi saglanarak biiyiik bir ag olusturulur (Lindgreen & Vanhamme, 2005,
s. 123). Viral pazarlamanin yayilmaci ve bulasici 6zelligi internet kullaniminin
artmasiyla daha da artar. Tiiketicilerin zaman gegirdigi internet mecrasinin dokusuna
uygun mesaj ve igerikler tiretilmesi 6nemlidir. Baz1 durumlarda bir web sitesi etkin bir
mecra olurken bazen e-posta teknigi etkili olabilmektedir. Kisilerin arkadaglar ile
sohbet edebildikleri mecralar da paylastiklart konularin bulasic1 bir bigimde
yayilmasina sebep olmaktadir. Her tlirli pazarlama olayinda kullanilabilen ve
bulundugu kabin seklini alabilen esnekligi sayesinde viral pazarlama, farkli mecralara
uyum saglayabilmektedir. Viral pazarlama agizdan agiza pazarlamayla esdeger
degildir fakat agizdan agiza pazarlamanin en Onemli bdlimlerinden birisidir
(Giilsiinler, 2014, s. 76). Agizdan agiza pazarlama internet {izerinden yapildiginda
viral pazarlama kavrami anlagilmaktadir. Viriitik, viriis, buzz, vizilti, bulasici, e- wom
gibi kavramlar da pazarlama kelimesiyle birlestirilerek viral pazarlama yerine
kullanilabilmektedir. Viral pazarlama internet aglar1 yoluyla firmalarin pazarlama ve
reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde kullanilmaktadir (Argan & Argan, 2006, s.233).
Viral pazarlama bir agizdan agiza pazarlama mesaj1 icerdigi ve alicilarin bu mesaj1
tanidiklari ile paylagsmasini sagladig1 kabul edilmektedir (Lekhanya, 2014, s. 213).

Temelde pazarlamanin dijital ortama taginmasi olarak isimlendirilebilecek viral
pazarlama, pazarlama bilgilerini internet ortamlarina tasiyarak mesajin sahiplenici,

etkili ve gortiniir kilinmasini hedefler.
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Bu teknige viral adinin verilmesinin en 6nemli gerekgesi tiiketicilere aktarilmak
istenen firma mesajinin bir viriis gibi hizli ve engel tanimaz bir sekilde yayilabilme
kabiliyeti tasimasidir. Bir viriisiin yayilma siireci diistiniildiigiinde hasta olan bir kisi
hastaligin1 en yakimindaki kisilere bulastirmasi gerg¢eginde oldugu gibi kullanicilar da
memnun olduklar iirlin veya hizmetlerle ilgili mesajlari rizalariyla en yakinlarindan
baglayarak bagkalarina iletmektedir. Nasil ki hastalik viriisiiniin yayilma sart ve
ortamlari var ise, benzer olarak bir pazarlama mesajinin da diger insanlara iletilmesiyle
ilgili ortamlar, psikolojik ve sosyolojik gerekceleri vardir. Ornegin insanlarin cep
telefonlarini stirekli yanlarinda bulundurmalari bu mobil cihazlar yoluyla planh ve
programli bir agizdan agiza pazarlama yapilmasina firsat verebilmektedir (Ercis &
Aydin, 2015, s. 208). Insanlarimn sahip olduklarim1 paylasmak, gostermek ve
kendinden soz ettirmek istemeleri de viral olusturmanin etkenleri arasinda sayilabilir.

Viral pazarlamanin onceligi iiriin degil mesaj oldugundan, viral videolarda
genellikle iirtin genelde ikincil konumdadir. Bu mesaj odaklilik nedeniyle mesaj, daha
cok eglence unsurlari igerir ve diger rakip marka reklamlarina daha az benzemeyi veya
onlarin verdigi mesaja cevap niteligi tasiyan yeni mesajlar vermeyi amaglar. Bu
sebeple viral bir kampanyanin basarisi i¢in olusturulan igerikte marka veya iirlin
hakkindaki bilgilerden ziyade duygusal unsurlara yer verilir.

Viral kampanyalarin basinda her pazarlama stratejisinde oldugu gibi hedef kitle
belirlenir. Bu hedefkitle i¢cinden segilen dar bir grupta mesajin etkisi test edilerek olasi
etkileri Olgiiliir. Sonucun beklenen seviyelerde olmasi mesajin tim hedef kitleye
yayilmasina hazir oldugunun gostergesidir.

Markalar agisindan diisik maliyetle simirsiz kisiye ulasma, veri toplama,
bilinirlik ve farkindalik yaratma, miisteri ¢cekme ve satis rakamlarinda artis imkan
saglayan viral pazarlama, tiiketiciler acisindan ise beklenmedik etkiler yaratabilen
bazen ilging bazen komik bazen keyifli bazen iirkiitiicii igeriklere sahip olan mesajlar

zinciridir.

1.2.1.Viral Pazarlamanmn Temel Bilesenleri
Viral pazarlama uygulamalar1 teknolojik gelismelerin 6zellikle internetin
sayesinde viral kampanyalar1 kitlelere duyurma ve ulastirma konusunda basariya

ulagmustir. Bir viral pazarlama ¢alismasinin ii¢ etkenli bir sacayagi olarak diisiiniilmesi
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gerekir. Etkenlerin gerektigi sekilde uygulanmasi, basar1 ylizdesini arttiracaktir. Viral
pazarlama kampanyasinin; haber getirici kisiler, mesaj ve ¢evre olmak iizere li¢ temel

kosulu saglamas1 gerekir (Kaplan & Haenlein, 2011, s. 156).

1.2.1.1. Yayma Motivatorii ya da Haber getiriciler

Viral bir projenin amacina ulasabilmesi i¢in dncelikle iletilmek istenen mesajlar
yayina ve yayllmaya uygun hale getirmek gereklidir. Bir sonraki agsama, mesaji uygun
platformlarda yayacak kisilerin ve yayilmay1 etkileyecek etkenlerin analiz edilerek
kararlastirilmasidir. Zekice ve dikkat ¢ekici bir sekilde tasarlanan iletinin oncelikle
yayici olarak segilen kisileri etkilemesi ve beklentilerini karsilamasi gerekmektedir.
Yayicilarin istek ve beklentilerinin bilinmesi viral mesajin basarisi agisindan ¢ok
onemlidir. Burada s6z edilen beklentiler maddi degil soyut niteliklidir. Motivasyon
teorilerinden “kisisel itibar saglanmasi” yayicilara soyut tatmin saglayan en dnemli
etkenlerdendir. Kisisel sayginlik; yayilacak olan mesaj1 ilk goren ya da ilk okuyan
olma ve bu konuda bilgi sahibi sifatiyla diger arkadaslarina aktarma isteginin bir
sonucu olarak kendini gostermektedir. Bilginin paylasildigi, sorunlara ¢oziim nerileri
getirilen veya diger kisilere tavsiyelerde bulunulan internet ortaminda, bahse konu
olan tiim {iriin ve markalar tartisilabilmektedir (Karagor S. , 2009, s. 89). Viral igerigin
etki derecesi ve hizi i¢in igerigi Oncelikle haber getiricilere dagitmak gerekmektedir.
Dagitim, marka ile dogru kisiler arasinda bir etkilesim olusturmasi amaciyla
yapilmaktadir. Isletmelerin baslangic mesajini genis bir sahaya dagitmalari viral
pazarlama faaliyetinin basarili olmamasina yol acacaktir. I1k basta genis kitleler yerine
dar bir ¢cevrede baslamak gerekir (Kaplan & Haenlein, 2011, s. 257). Robin Dunbar,
bireylerin stirekli ve anlamli bir sosyal iligki kurdugu grubun, ortalama yiiz elli kisiden
olustugunu ifade etmistir (Dossey, 2017, s. 1). iliskide olunan bu sosyal gruptaki yiiz
elli kisiyi etkilemenin nispeten daha rahat olabilmesi, mesajin yayilmasi istenen kitle
se¢ciminde dikkate alinmalidir. Mesaj yayilim siirecinde diger 6nemli nokta mesajin
zamanlamasidir. Mesajin tam zamanda ve olmasi gereken yerde verilmesi yayilim igin
kritik derece onemlidir.

Bir viral pazarlama igerik taslagi olustururken mesaji1 yaymas diisiiniilen uygun
ve dogru kisilerin belirlenmesini gerekmektedir (Kaplan & Haenlein, 2011, s. 256).

Pazar uzmanlar1 bu kisilerden ilk akla gelenlerdir. Ciinkii pazar hakkinda derin bir
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birikimi olan pazar uzmanlari, belli bir etki giicii olan muhtelif iletisim aglarinda bu
birikim ve bilgileri aktararak firma, iirlin veya markayla ilgili onemli verilerin
tiiketiciler arasinda yayillmasina imkan vermektedirler (Sudbury-Riley, 2016, s. 717).
Pazar uzmani olan bir kisi, bir iletisim aginda 6rnegin Facebook’ta bir iiriinle ilgili
etkili bir sunu yapabilmekte ve takipgilerinde iiriinle ilgili olumlu tutumlar olusmasi
noktasinda etki olusturabilmektedir (Shareef, Mukerji , Dwivedi, Rana, & Islam, 2017,
s. 3). Tiiketiciler ¢evresel bir kaynak olan pazar uzmanlarindan edindikleri bilgiler ile
kendi bilgilerini karsilastirarak matematiksel bir saglama yapacak ve bu sayede {iriin
ya da hizmet hakkinda daha kesin bir kanaat olusturacaktir.

Pazar uzmanlart mesajlarint sosyal merkezlere gondererek viral dalgay:
baslatmaktadir. Sosyal merkezler, sahip olduklar1 genis sosyal baglantilar araciligi ile
biiytik kitlelere ulasabilme yetenegi olan kisilerdir (Goldenberg, Han , Lehmann , &
Weon Hong, 2009, s. 1). Viral pazarlama kampanyalar1 aracihigiyla farkindalik
yaratmak isteyen pazarlamacilar sosyal merkezlerde bulunan bu kisileri ikna
ettiklerinde, viral mesajin daha genis bir kitlelere yayilmasmni saglayabilirler (Hinz ,
Skiera , Barrot , & Becker, 2011, s. 69). Pazar uzmaninin ve sosyal merkezin yetersiz
kaldig1 durumlarda ise satis elemani viral dalgayr baslatmak igin tliketiciler ile
dogrudan iliski kurmalidir. Ozet olarak bu bahsedilen kisilerin tiimii siradan bir mesaji
viral bir mesaja doniistiirme yetenegi olan ¢ekim merkezleridir (Kaplan & Haenlein,

2011, s. 256).

1.2.1.2. Alma Motivatorii ya da Mesaj

Yayma motivatorii gerceklestirildikten sonra ilgili mesajin alici tarafindan
onemli bulunmasi ve mesaji1 almasi i¢in inandirilmasi asamasi olan “alma motivatorii”
devreye girmektedir. Pazarlama c¢abalarinda odak noktayr olusturan olan alicilarin
mesajin yayicilar: haline gelmeleri i¢in ilk dnce mesaj1 almalidirlar. Hedef kitle olan
alicilar mesaj1 alma yoniinde motive edilebilirse belli bir siire igerisinde yayma
motivatorii olarak yonlendirilebilir. Alicilarin, mesaji yayacak kisi olarak motive
edilmesi kadar mesajin igeriginin hazirlanmasi da 6nemli bir konudur. Bu hususta
yapilacak caligsmalarda titizlikle belirlenmesi gereken husus, mesajin giicii veya
etkililigidir ki mesajin agik, net ve cazip olmasi alict agisindan kabulii kolaylastirir.

Ciinkii viral pazarlama ve reklam kampanyalarinin basari sartlarindan biri de verilecek
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mesajdir. Gilinlimiiz insanlarinin paylasabilecekleri igerikleri tercih ettigi dikkate
almacak olursa mesajin yapt bakimindan kisa, net ve 6z ayrica okunma ve izlenme
yoniinden de fayda sagliyor olmasi gerekmektedir. Insanlar hem eglenmek hem de
baskalarin1 eglendirmek veya bilgilendirmek amaciyla igerik paylasir (Berger &
Milkman, 2012, s. 201). Icerigi viral hale getiren ise mesajin sasirtici, ilgi ¢ekici ve
faydali oldugu diisiincesidir. Etkili mesajlar mutluluk, beklenti gibi olumlu duygular
veya igrenme, korku gibi olumsuz duygularin yaninda saskinlik unsurunu da
barindirmalidir (Kaplan & Haenlein, 2011, s. 257). Etkili bir viral mesaj, kendini
baskalarina iletilmeye tesvik eder. Barindirdigi duygusal temalar tiiketicinin kayitsiz

kalmamasini saglar.

1.2.1.3. Yayilma Motivatorii ya da Cevre (Medyum)

Viral bir kurgunun iiglincii ayagi, viral faaliyetleri gergeklestirmek igin
kullanilacak yer veya ara¢ gibi yayilma ortamlaridir. Yayici ve alicinin kesintisiz ve
formalitesiz iletisim kurabilmesi sayesinde, mesajin dolasima sokularak yayilmasini
saglayacaktir

Dijital niifus olarak nitelendirebilecegimiz internet kullanicilar1 sayisi, diinya
niifusunun yarisin1 asmis durumdadir. Internet ve citizen kelimelerinin birlesmesinden
tiiretilen ve internet kullanan kisi anlamina gelen “netizen” (Cambridge Dictionary,
2021) kelimesi de artik giincel hayatta siklikla kullanilmaya baslamustir. Internet ve
ona bagl faaliyet gdsteren sosyal aglar, video paylasim siteleri ve mail sistemleri
erisimi olan tiim kullanicilara tiim ilgi konularina ulasabilme avantajin1 saglamaktadir.

Yayma, alma ve yayilma unsurlarindan olusan bu iglii yapi, viral pazarlama
calismalarinin omurgasinit meydana getirmektedir. Bu bilesenler uygun bir bigimde bir
araya getirildiginde, viral pazarlamanin sair pazarlama metotlarina oranla daha etkili
ve hizli, ayrica daha az maliyetle gerceklesebilecegi yapilan arastirmalarda ifade
edilmektedir.

Viral pazarlama mesajinin istenilen seviyede bir yayilma gdstermesi dijital
mecralarda iletinin bir tiklama islemi yoluyla yapilabiliyor olmasindandir. Hizli ve
etkili yayilmay1 saglayan ilgi ¢ekici gorseller, anlatilar veya videolar ile insanlara

ulagmak yeterli olabilmektedir.
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Viral reklamlar olusturulurken orijinal diisiinceler igeren mesajlar ve uyumlu
melodiler kullanilmalidir. Genelde iki metot kullanilmaktadir. Birincisinde {iriiniin
kullanicist olan miisteriler deneyimleri ile ilgili olumlu ya da olumsuz fikirlerini
yansitan klipler ¢ekerek tanitim siirecine katkida bulunur. Digerinde ise tirtinlerle ilgili
viral reklamlar firmalarin kendisi tarafindan yapilir. Bunu yaparken uzman destegi de
almabilir. Bu yolla ortaya ¢ikan isler profesyonel nitelik tasisa da ¢ekimler izleyicide
“amatOr i51” izlenimi yaratmalidir. Bu amatoér goriintii, viral pazarlama anlayisinin
oziinde var olan konsepttir.

Viral pazarlama ¢alismalarinda basarili olunabilmesi i¢in dogru hedef kitleye,
alakali mesajlarin uygun ortam ve sartlarda iletilmesi gereklidir. Planlama asamasinda
bu hususlar belirlenir. Mesaj1 yayici olarak belirlenecek kisilerin yayma eylemi igin
gerekli motivasyona sahip olmasi ve marka mesajin1 aktarirken bu motivasyonlara
uygun hareket etmesi saglanmalidir.

Alict etkeni de viral pazarlama stratejisinde diger faktorler kadar dikkate
alinmasi gereken bir konudur. Viral mesajin alicisi konumundaki bu kisilerin mesaj1
neden almalar1 gerektigi ve neden iirlin i¢in harekete gececekleri hakkinda tahminler
olusturulmalidir. letilecek mesajlarm net ve etkili olmasi mesaj alicilarinin sonraki
asamada mesaj alici pozisyonundan mesaj yayicit pozisyonuna ge¢cmeleri halinde
heniiz mesaj ulagsmamis kisilere kolayca aktarabilmesinin yolunu agar.

Mesajin yayilmasi diisiiniilen uygun mecra belirlenirken hedef kitle tarafindan
tercih edilen alanlar tespit edilmelidir. Icerik mesajlarimin daha kolay sekilde
alinabilecegi, istenilen hizda ve etkide yayilabilecegi, kitlelere kolaylikla erisim
saglanabilen platformlar tercih edilmelidir. Strateji belirlenirken bu etkenlere dikkat

edilmesi kurgulanan viral pazarlama yonteminin basariya ulasmasini saglayacaktir.

1.2.2.Viral Pazarlamanin avantajlar1

Diger pazarlama araglarinda oldugu gibi viral pazarlamanin da benzersiz
iistiinliikleri ve bunu yaninda bazi olumsuzluklari vardir. En 6nemli istlinliigii faaliyet
alan1 olan internet ortaminda iirlinlerle ilgili paylasilan bilgilerin diger iletisim
araglarina oranla daha elastik bir sekilde yayilmasina imkan vererek daha genis
kitlelere erisilebilme firsati sunmasidir. Internette ve sosyal aglarda paylasilan

fotograf, video, etkinlik, yer ve durum bildirimi gibi paylasimlar tiim diinyada
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pazarlama anlaminda kullanilabilecek yeni alanlar olusturmustur. Internet ve sosyal
aglar1 kullanan kisilerin yarattig1 bu biiyiik hareketlilik, bir isletme faaliyetinin veya
organizasyonunun herhangi bir erisim engeli olmaksizin ¢evrimi¢i ortamda
erisilebilirligini artirmistir. Viral pazarlama teorik olarak biitiin insanlarla iletisime
gecmeye imkan saglayarak ve bu siireci kolaylastirarak ilgili taraflar arasinda iletisim
kurma firsat1 vermektedir. Internette ortam (medya) satin alimlar1 geleneksel medyaya
gore cok daha diisiik maliyetle yapilabilmektedir. Kisiler internette arkadas olduklari,
takip ettikleri ya da etkilendikleri kisilerin onay1 veya tavsiyesi nedeni ile ilgili mesaj1
daha giivenilir bulmaktadirlar. iletiler daha fazla goriiniirliik elde ederek medya
karmasasinin da Oniine gecilmekte ve dogrudan hedef kitleye ulasilabilmektedir.
Mesajlar, gelismis format esnekligi sayesinde c¢ok cesitli bicimler alabilmektedir.
Alicilar viral mesaj1 goriintiilemek i¢in zamani ve yeri kendileri sectiklerinden mesajin
kesinti ve ulasmama riski azalmaktadir.

Literatiirde, viral pazarlamadan elde edilebilecek olasi faydalar ile wviral
pazarlama ilgisinin artmasi ve giderek daha fazla kullanilmasi arasinda sik1 bir baglanti
oldugu sonucuna varilmaktadir. Viral yaklasimlar geleneksel kitle iletisim araglarinm
kullanmaya gore ¢ok sayida listiinliige sahiptir. Bunlarda ilki firmalara diisiik maliyetle
mesajint iletmek i¢in paylagim yapmalarimi saglamasidir. Maliyet diisiikliigiini
saglayan sebep yayilimin ticretsiz olmasidir (Kwiatkowska, 2009, s. 1053).

Marka mesajinin goniilliilik esasiyla paylasilmasi alic1 tarafindan daha olumlu
karsilanmakta bununla birlikte mesajin dolasima sokulmasi ve yayilimin hizli ve daha
kisa siirede gergeklesmesi de onemli bir iistiinliik saglamaktadir (Dobele, Toleman, &
Beverland, 2005, s. 144). icerigin dogal bir tercih yolu ile yayilmasi, mesajin
muhatabinin kim olacagina ve nasil yapilacagina kisinin kendi inisiyatifiyle
kararlastirmasi da bir avantaj olarak gosterilmektedir (Bampo , Ewing , Stewart, &
Mather, 2008, s. 274). Bu durum iletisimin genel hedef kitlesi igerisinde varsayilan
gereksiz kismi da azaltarak daha gergek¢i miisteri listelerinin olusturulmasina imkan
tanimaktadir. Ek olarak geleneksel reklam mesajlarina maruz kalmayan veya onlardan
etkilenmeyen tiiketicilere de yeni kanallardan ulasabilme firsati vermektedir
(Kwiatkowska, 2009, s. 1054).

Dobele ve ark. (2005, s. 144)’na gore, mesaj yayict kisiler alicilarla ilgili

ozellikler hakkinda bilgi sahibi oldugundan kimlerin mesaja ilgi duyacagini daha 1yi
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bilirler ve bilgiler 1s18inda daha net bir konumlandirma yapilabilmektedir. Alicilarda
da tavsiyelerin giivenilir kaynaklardan gelmesi iizerine daha fazla giiven duygusu

olusmaktadir (Kwiatkowska, 2009, s. 1054).

1.2.3.Viral Pazarlamanin Olumsuz Etkileri

Viral kurgularin mesaj alic1 kisilerde daha samimi duygular olusturmasi, ger¢cek
kullanic1 deneyimi ve gortsleri ile 6n plana ¢iktigini varsaymalarindandir. Ticari
kaygilarla hazirlanan mesajlara mesafeli durabilen alicilar igin hayattan kesitler
seklinde sunulan amator veya amator gortiniimli kurgulart daha samimi bulmaktadir.
Viral pazarlamada mesajin 6n plana ¢ikarilip alicilar tarafindan kolaylikla algilanmasi
ve hizl1 bir sekilde yayilmasi, kisilere oncelik saglama ve kazangh ¢ikma hislerini
yasatma gibi faydalar vardir. Bunun yaninda negatif agizdan agiza pazarlama olarak
nitelendirdigimiz durumun bir benzeri viral pazarlama i¢in de gegerlidir. Nasil ki bir
viral bir kurgu ile bir {iriin veya marka, bir anda kitlelere yayilarak popiiler hale geliyor
ve basar1 saglayabiliyorsa aynmi sekilde o marka veya iirlinle hakkindaki olumsuz
gorlisler ve kotii imaj da hizla yayilarak markalara zarar verebilmektedir. Viral bir
kampanyanin yayilmasinin tiiketiciler araciligi ile yapilmasi, pazarlamacinin
kontroliiniin azalmasi, zamaninda ya da yeteri kadar miidahale edilememesi gibi
istenmeyen durumlarin ortaya ¢ikmasina da sebep olacaktir. Kampanyanin basarisi
icin gerekli olan mesajin yayilmasi, tiiketicilerin motivasyonuna bagl oldugundan,
yetersiz motivasyon basarisizliga sebep olabilecektir. Viral olarak artan negatif
reaksiyon, kampanyay1 tamamen ters yonde etkileyebilecektir.

Bampo ve ark. (2008, s. 274), gondericilerin viral mesajlar1 degistirmelerini
diisiik bir ihtimal olarak degerlendirmektedir. Hatta mesajin, aliciyr harekete gegirici
bir unsur tasimasi halinde kisilerin davranigsal tepki diizeylerini ylkselttigini
belirterek diger kitle iletisim araglarina kiyasla bir avantaj olarak gérmektedir. Bu
sayede viral mesajlar etki diizeyi geleneksel yontemlerdekine gore daha yliksek
olmaktadir. Viral mesajin hazirlanmasi sirasinda profesyonel araglarin kullanilmasi iyi
sonuglar dogurmakla beraber zorunluluk degildir (Kwiatkowska, 2009, s. 1054-1054).

Bir videonun viral olup ¢ok sayida kisi tarafindan izlenmesinin sebebi, pozitif
diisiincelerle olabildigi gibi negatif diistincelerde de olabilmektedir. Viral videolarin

mesaj icerigi tiiketiciler tarafindan kurgu olarak nitelendirilmemeli, yapilabilecek
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olumsuz yorumlar igin gerekli onlemler dnceden alinmalidir. Olumsuz mesajlar
olumlu mesajlara nispeten daha dikkat g¢ekicidir ve yayilmasi daha hizlidir. Her
pazarlama mesajinda oldugu gibi viral videolarda da negatif durumlarin ortaya ¢ikma
ihtimali ve riski vardir. Bu risk bazen hi¢ Ongoriillemeyen ve herhangi bir kasit
icermeyen durumlarda ortaya cikabilir. Viral icerigi hazirlayanlar, muhtemel riskleri
onceden 1iyi analiz ederek kurgularini buna gore yapmalar1 gerekmektedir.

Pazarlama yoneticileri viral kampanyalar sirasinda bir takim riskler ve
zorluklarla karsilasmaktadir. Helm (2000, s. 160), viral pazarlamada mesaj sahibinin
denetim aygitlarindan mahrum olmasini énemli bir dezavantaj olarak goérmektedir.
Negatif goriis i¢eren bir viral mesajin miidahale edilemeyen bir sistem igerisinde
stiratle yayi1lmasi firma ve marka agisindan ¢ok riskli durum yaratmaktadir (Alakusu,
2014, s. 87). Marka imajinin ciddi olarak zarar gérmesi bu risklerin basinda gelir
(Kwiatkowska, 2009, s. 1054).

Viral pazarlama giiciinii mesajlarin kisiden kisiye aktarilmasindan almaktadir.
Bu durum mesajin iliski kurulmak istenmeyen bir kisiye ya da gruba ulasmasi
ihtimalini de igerdiginden, viral pazarlama kampanyasi agisindan riskli bir durum
olarak degerlendirilir (Rajkumar & Kogila, 2012, s. 3). Buna ek olarak mesajin uygun
olmayan bir dagitim kanalindan servis edilmesi sonucunda viral mesaja ilgi beklenilen
diizeyde olmayabilecektir (Kwiatkowska, 2009, s. 1054). Viral pazarlama mesajlarinin
alicilara ulasabilmesi i¢cin mesaj alicilarin gerekli olan bir takim teknik programlar ve
donanimlara sahip olmasi gereklidir. Bu sartlar1 saglayamayan kisilere viral mesajlarin
ulastirilamamasi viral pazarlamanin dezavantajli yonlerindendir (Argan & Argan,
2006, s. 245).

Tiiketim yapisinin degismesi pazarlama stratejilerinde de degisiklik yapilmasini
beraberinde getirmistir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin gelisen teknoloji ve
tiikketim tarzindaki degisiklikler karsisinda yetersiz ve zayif kalmasi, yeni pazarlama
stratejilerinin dayanagini olusturmaktadir. Bu sebeple firmalarin tiiketicilere daha
kolay ve hizli ulasacagi yontemler lizerinde yogunlastigi goriilmektedir.

Ilgi ¢eken ve etkili viral mesajlar, hedefine daha kolay ulasir. Viral pazarlama
hem tiiketicilere hem de firmalara sagladigi avantajlar bakimindan o6n plana
cikmaktadir. Tiiketicilere deneyim igeren giivenilir ve degerli bilgiler, {irlinlerden

icretsiz ya da indirimli yararlanma gibi firsatlar sunarken, firmalara da kisa siirede
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daha diisiik maliyetle markay1 gelistirme, bilinirlik ve farkindaligini arttirma sansi
tanimaktadir.

Firmalarin hedefi viral pazarlama enstriimanlarini kullanarak tiiketici katinda bir
deger olusturmaktir. Olusturulmak istenen bu deger, markadir. Markanin bilinirligi ve
farkindaligini arttirmak i¢in viralin yayilma kabiliyetinden faydalanmak isteyen firma
bu yolla mesajim hizli bir sekilde ¢ok sayida insana ulastirma imkanina
kavusmaktadir. Viral pazarlama uygulamalarinda temel amag kisa dénemde yiiksek
kar elde etmek degil markay1 6n plana ¢ikarma, piyasada belirginligini arttirma, marka
farkindaligr olusturma ve negatif algilar1 gidermedir. Bu diisiince ile hareket
edildiginde uzun vadede daha fazla kazang saglama imkani da yakalanabilecektir.

Spam paylasgimlar da firmalarin viral pazarlama uygulamalar1 sirasinda
karsilagabilecegi sorunlardan biridir. Giinliik mesaj yogunlugunun getirdigi bikkinlik
hissi tanidik birisinden gelmesine ragmen bir mesajin ¢ope atilmasina veya okumadan
silinmesine neden olabilir. Bazi tiiketiciler de bilgilerinin baskasiyla paylasilmasini
istemediginden bu gibi durumlarda kendilerini iletisime kapatabilir.

Markayla ilgili mesajlarin hizli bir sekilde yayilma o6zelligi, tipki olumlu
degerlendirmelerde oldugu gibi olumsuz degerlendirmelerde de kendini
gostermektedir. Bu durum kontrolii saglamada sikint1 yaratabilmekte ve olumsuz
degerlendirmelerin markaya zarar verme ihtimalini ortaya ¢ikarmaktadir. Kontrol
giicliigii, hedef kitleye ulastirilmak istenen mesajlarin istenildigi gibi ulastirilmasina
engel oldugundan firma veya markalar bu gibi durumlarda zarar gériirler (Helm, 2000,
s. 158).

Viral pazarlama siirecinde kontroliiniin saglanmasi izlenecek strateji ile
dogrudan iligkilidir. Stratejiyi kurulurken psikolojik faktorleri de gbéz Oniinde
bulundurmak gereklidir. Birinin bir mesaj1 bir digerlerine aktarmasi i¢in ona bir makul
bir gerekge olusturmak gereklidir. Paylasimlarin kolayca gergeklesmesi ve mesajin
dogru insana dogru yerde ulasilmasini saglayan viral pazarlamada mesajlarin
psikolojik, norolojik ve duygusal igerikleri iyi analiz edilerek olusturulmasi halinde i¢
goriileri dogru olan stratejiler ortaya c¢ikmaktadir. Bu stratejiler dogrultusunda

olusturulan yaratici viraller insanlarin paylasma giidiisiinii tetiklemektedir.
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1.2.4.Viral Pazarlama Kampanya Siireci

Siire¢ olaylarin ya da islemlerin belli bir sonuca dogru yonelisi, bir diizen i¢inde
birbirini takip eden degismelerle gelisip olusmasidir (tr.wikipedia.org, 2022). TDK,
(sozluk.gov.tr) ise siireci; aralarinda bir iligki olan, bir diizen ve zaman dilimi i¢inde
tekrar eden, ilerleyen, gelisen olay ve eylemler silsilesi olarak tanimlamaktadir.

Pazarlama eylemleri de belli bir amaci1 gerceklestirmeye yonelik bir siire¢
oldugundan pazarlamanin alt sistemlerinden olan viral pazarlama i¢in de s6z konusu
olay ve eylemler silsilesi gegerli olacaktir. Viral pazarlamanin uygulama siirecinde
viriis hizinda dagilan ve genis bir kitleye yayilabilme yetenegi gosterebilen bir ileti,
kisa bir zaman diliminde kitleleri etkileme giicli gdsterebilmektedir. Siire¢ bir markaya
uygulandiginda markaya 6nemli katkilar saglamaktadir. Ciddi bir sekilde hazirlanmasi
gereken viral pazarlama kampanyasini Jones ve ark. (2011, s. 166-167) su sekilde
asamalandirmaktadir:

1- Bir viral kampanyanin hedef kitlesini tanimak i¢in ilgi alanlarini ve internette
en faal olduklar1 zaman dilimlerini tespit ederek hedef kitleyi belirli bir siire izleyerek
istatistiksel veriler elde etmek gerekmektedir.

2. Kampanyanin amaci ve hedeflenen basar1 diizeyinin belirlenmesinden sonra
kampanya siirecinin planlanmasi gerekmektedir.

3. Mesaj hedef kitleyi etkileyecek ve ilgisini ¢ekecek sekilde olusturulmalidir.
Icerikler yeni akim olusturma, video, oyun, metin, resim seklimde olabilir.

4. Mesaj hedef kitlenin kullandig1 kanallar kullanilarak hedef kitleye yayilmali
paylasmak i¢in tesvik edici olmalidir..

5. Web analizleri yapilarak mesajin yayilisin1 takip ve kontrol etmek
gerekmektedir.

6. Elde edilen kampanya sonuglari degerlendirilerek uygun tepkiler
gelistirilmelidir. Kampanya sonucu basarili bulunmussa yeni ilgi duyan miisteriler
izlenmeli ve kampanya genisletilmeli; basarisizsa basarisizligin nedenleri tespit
edilerek kampanya ya revize edilmeli ya da sonlandirilmalidir.

7. Deneyimlenen basar1 veya basarisizlik tarafsiz bir bigimde degerlendirilmeli,
baslangictaki hedefler ile farklar1 ortaya konmali, ortaya ¢ikan bulgular bir sonraki

kampanyada g6z oniinde bulundurulmalidir.
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Kampanyanin basar1 orani, hedef kitle i¢gin isteklendirme faktorlerin bir belli
olmasi, baskalarindan gelen tavsiyelerin tarafsiz ve giivenli bulunmasi, asil gayenin
markanin Uriiniinii satmaya calismak olmadigi algis1 yaratilmast gibi hususlarin
dikkate almmasiyla yiikseltilebilir (Karaca , 2010, s. 130). Ozetle, kisiler sosyal
cevrelerinden gelen bir mesaji kaynaga giivenden otiirii daha giivenilir bulmakta ve

ilgili igerikten etkilenerek diger kisilerle paylasma siirecine girmektedir.
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2. TUKETICi DAVRANISLARI VE MARKA SADAKATI
2.1.Tiiketici Davranislari

2.1.1.Thtiyac¢ ve Tiiketim Olgusu

Genel tanimiyla ihtiya¢ yoklugu hissedilen sey demektir ve ekonominin asil
ugras konusu da bu yokluktan meydan gelen gerginligi gidererek tatmin saglamaktir.
Insanin ihtiyaglar hiyerarsisi icinde birgok mesru ya da gayrimesru talepleri vardir ve
bunlarin giderilmesi i¢in yapilan tiim fedakarliklar da tiiketim olarak tantmlanmaktadir
(Torlak, 2000, s. 17). Odabasi’na (2006) gore ise ihtiyaglarin giderilmesi, hem bireysel
doyum hem de sosyal yasamdaki mutluluk i¢in gereklidir.

Tiiketme, bitirme, yok etme anlamlarinin yani sira, bir mal veya hizmeti, ihtiyaci
karsilamak i¢in kullanmay1 da ifade eden faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilecek
tilketim kavrami, her insanin su veya bu sekilde karsilamak zorunda oldugu bir
olgudur. Her insan; ne tiikettigi, ne zaman tiikettigi, ne kadar tiikettigi, nasil tiikettigi
onemli olmaksizin bir tiiketicidir. Tiiketim davranigi ise kisinin yoklugunu hissettigi,
tilketmekten tatmin saglayacagini varsaydigr mal ve hizmetleri hangi saiklerle elde
ettigi ile ilgili bulgular1 anlamamiza yardim eden bilim dalidir. Tiiketilen mal ve
hizmetler insanlik tarihi boyunca cesitli etmenler yiiziinden degisiklik gostermis,
paralelinde de o mal ve hizmetlerin secimi asamasinda tiiketiciler farkli tutum ve
davranislar gelistirerek farkli tepkiler ortaya koymustur.

Tiiketim olgusunun yasamin sekillenmesindeki rolii giderek daha belirgin
olmaya baslamistir. Ge¢mis yillara oranla glinimiiz postmodern toplumunda tiiketim
olgusu daha soyut ihtiyaglarin tatminine yonelik ve duygusal boyutun daha fazla 6ne
ciktig1 bir faaliyet haline gelmistir. Tiiketici sadece ihtiyaglarini karsilamak degil ayni
zamanda tiiketim deneyiminden zevk de almak istemektedir. Gliniimiiz toplumunda
irliniin temsil ettigi degerler, lriiniin kendisinden daha o6nemli pozisyondadir.
Tiiketimin haz boyutu, sembolik ve gosteris boyutlar1 ile beraber tiiketim olgusunu
belirleyen en Onemli faktdr haline gelip tiiketimi yeniden tanimlayarak isaret
ekonomisine doniistiirmiistiir.

Tiiketim olgusu insanlik tarihi ile yasittir ve gegen siire zarfinda evrilerek

giiniimiizdeki modern anlamina ulasmis bulunmaktadir. Diger biitlin canlilar gibi insan
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da dogdugu giinden oliimiine kadar gecen siirede hayatta kalma giidiisiiyle tiikketim
konusunun siijesi (6znesi) olarak yasar. Tiiketim olgusu onceleri temel veya zorunlu
ihtiyaclarin tatmini amaciyla ger¢eklesen bir olgu iken, gelisen ekonomik refah diizeyi
ve artan yagsam standartlariyla birlikte daha sofistike ve list diizey ihtiyaglarin tatmini
amaciyla yapilan bir aktivite haline gelmeye baslamistir. Tiiketimin temel ihtiyaglar
karsilamanin Gtesinde bir eylem oldugunu ifade eden Bocock (2005, s. 58) “Tiiketim
basit bir siirecten ziyade, ge¢mise kiyasla daha yliksek oranda kafada ¢oziilmesi
gereken bir problemdir” diyerek tiiketim kavramindaki anlam degisikligine dikkat
cekmistir.

Iktisatcilar ihtiyaglarin ruhsal ve fiziksel olmak iizere iki ¢esidini goriirler ancak
yine de onceligi fiziksel ihtiyaglara verirler. Genel goriisleri fiziksel ihtiyaglarin
zorunluluk digerinin ise yapay, yanlis, ahlaktan yoksun ve liikks oldugudur (Douglas &
Isherwood, 1999, s. 35).

Oysa tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirmeleri esnasinda tercih
ettikleri mal ve hizmetin 6zellikleri somut ve belirgin olmasina karsin bu 6zelliklere
katkida bulunacak olan kendisi ve/veya g¢evre tarafindan o iiriin/hizmete yiiklenmis
anlamlar da etkili olmaktadir. Klasik iktisat teorisinin ihmal ettigi zevkler ve tercihler
giiniimiizde satin alma karar siirecini énemli Slciide etkilemektedir. Insanlar iiriinleri
cogunlukla temel fonksiyonlar: i¢in degil temsil ettikleri anlamlar1 sebebiyle satin
aldiklar1, tiiketici davranisinin 6nemli 6nermelerindendir (Odabast & Baris, 2003, s.
22).

Kendilerini belli bir kaliba sokmak istemeyen postmodern bireyler, mal ve
hizmetleri 5nem verdikleri sembolik degerlerine gore tercih etmektedirler (Ozdemir,
S.,2007,s. 21).

Glinlimiizde tiiketim anlayist zorunlu ihtiyaclarin giderilmesinden ziyade
kisilerin kendilerini toplum iginde gérmek istedikleri konuma ulasmaya yardimei olan
bir gosterge Ozelligi tasimaktadir. Kisinin hedefledigi konuma tiiketim tercihleri
vasitasiyla varabilecegi, tiiketim kararlarinin gerekgelendirilmesi diisiincesi, reklamlar
yoluyla zihinlere acilan pencereden gosterilmektedir.

Tiiketim kiiltiirti, her toplumda yapilan tiikketimin yapilis tarzlarini, o topluma
has davranig Ozelliklerini yani gelenegi agiklar. Ortaya ¢ikan bu tiiketim kiiltiiriine

ayak uydurabilen toplumlar tiikketim toplumu olarak isimlendirilirler. Yani tiiketim
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kiltiirii tiikketimi temel yapisindan ¢ikarip toplumu doniistiiren, aliskanliklari degistiren
veya yeni aliskanliklar kazandiran bir olgu olarak karsimiza ¢ikar (Organ, 2004, s. 18-
19).

Eskiden zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasi faaliyeti olarak algilanan tiiketime
giinimiizde yeni anlamlar yiiklenmis, fonksiyonel fayda giderek artan bir oranda
yerini sembolik ve imaj faydasina birakmistir. Postmodernizm tiiketimin ekonomik
boyutunu ikinci plana atmis (Featherstone, 2005) ve tiiketilen nesnelere, gostergeler
ve imajlar eklenmis ve tiiketimden alinan hazlar 6nem kazanmustir (Yaniklar, 2006).
Uriiniin satin alma veya almama kararinin belirlenme asamasinda, tiiketicinin
davranigsal degiskenleri ve katilim 6geleri (ben-merkezcilik, 6Gnem, memnuniyet, ilgi
ve kendini ifade etme vb.) arasindaki iligki biiyiik 6nem tasimaktadir. Katilim 6geleri
arasindaki iliski psikografik boliimlendirme ile tespit edilmektedir (Garda, 2014, s.
106).

Bunlardan bagimsiz olarak ekonomik ve sosyal gelismeler sonucunda, ge¢miste
liks tiikketim unsuru olarak goriilen bircok mal ve hizmet artik zorunlu tiiketim
gurubuna dahil edilmektedir.

Gosterisgi tiiketim tarzi, kisinin kendi tiikettiklerini baskalarinin tiikettikleri ile
kiyaslamasina dayanan bir tiiketimdir. Bu tarz tiiketim gegmisten bu yana zenginlik
belirtisi ve ayrimlagma vasitasi olarak kullanilmigtir. Tiiketicilerin tirlinii veya hizmeti
tercih ederken duygusal hazlar1 6ne ¢ikarmasi durumu ise hedonik tiiketim olarak ifade
edilmektedir. Sembolik tiiketim ise iriinlere yiiklenen anlamlara veya tasidiklari
varsayilan degerlere gore satin alinmasi ve kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Islamoglu & Altunisik , 2013, s. 31).

Featerstone’un tanimina gore (2005, s. 21) “postmodern” terimi ile ifade edilen
donem, modern sonrasidir. Modernizm akimini takip eden, ondan sonra gelen siireci
ifade etmek i¢in kullanmilmaktadir. Dolayisi ile postmodernizm ve modernizm
kavramlar1 arasinda bir takim karsitliklar bulunmaktadir. Bu karsitliklar1 asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir (Brown S. , 1993, s. 22):
Modernizm - Postmodernizm
Sistem - Sistemsizlik

Kesinlik  —Siiphe
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Fordizm  —Post-fordizm
Derinlik - Yiizeysellik
Gelecek ~ —Bugiin
Bagdaslik —Ayrisiklik
Hiyerarsi —Denklik
Uygunluk - Uygunsuzluk
Gaye -0Oyun

Romantizm -»Sembolizm

Plan - Sans

Diizen - Anarsi

Secim —>Kombinasyon
Cesit - Sinir

Anlamsal —Retorik
Kaynak - Sebep
Maneviyat —>Alay
Olaganiistii - Siradan

Anlatilan - Anlatan

Postmodern diinyada tiiketime atfedilen anlam degismis ve tiiketiciler satin alma
kararlarin1 postmodern kiiltiiriin etkisiyle sekillendirmeye baslamislardir. Dolayisiyla,
bu toplumsal anlayis degisikliginin sonucunda pazarlama stratejileri ve uygulamalari
da dogal olarak degisikliklere ugramistir (Ogilvy, J., 1990). Modern pazarlama,
tilketiciyi “bilingli, akilci, irade sahibi” olarak tanimlarken postmodern siiregte,
tutarsiz, ¢ok sik ve ¢abuk karar degistiren, sadakatsiz, zayif, tedbirli ve temkinli olmak
yerine, anlik karar veren bir tiiketici profiline doniigmiistiir. Modernizme gore bir arada
diisiiniilemeyen farkli tiikketim bigimleri postmodernizmde rahatlikla bir araya
gelebilmektedir (Bocock, 2005, s. 86).

Postmodern toplum i¢inde yasayan fertler, kimliklerini kendilerini etkileyen
olaylar sonucunda bulmaktadir. Postmodern tiiketici, bugiinii yarina tercih eden,

mutlulugu uzun vadede degil anlik isteyen, ihtiyacinin tatminini 6telemeyen, 6z yerine
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kabuga daha ¢ok ilgi duyan, hazzi 6ne ¢ikaran farkli davranislar sergilemektedirler
(Odabas1 Y. , 2006, s. 133).

Thomas (1997, s. 55)’1n; “Postmodernizm olaylara semiyotik agidan bakar”
soziinde belirttigi gibi tiikketim tarzlarindan sembolik tiiketim olgusu pazarlamanin
dikkate almasi gereken énemli bir husustur.

Postmodern dénemde kiiltiirtin temelini tiiketim olusturur (Kahraman, 2004, s.
190). Sosyal statii kavrami postmodern tiiketim kiiltiirlinde modern tiiketim kiiltiiriine
gore daha az Oonemlidir. Postmodern birey sosyal hiyerarsiyi redderek baskalarinin
tiikketim formlarini taklit etmektense kendi tarzini1 olusturmayi tercih etmektedir.

Bu durumda, postmodern tiiketicilerin siniflandirilmasinin = yapilmasi
karmasiklasmakta ve mikro Olgekte One cikmakta, esas olarak bu islemin soyut
temelde yapilmasini gerektirmektedir. Iletisim faktorlerinin gelisip yayginlasmasi
neticesinde bireylerin sahip olduklar1 din, dil, milliyet gibi olgularin bazi insanlar i¢in
belirleyici bir faktor olmaktan ¢iktig1r goriilmektedir. Artik insanlar baskalar ile 1lgili
degerlendirmelerini, o kisilerin tiikketim tercihlerine yani tiikettikleri mal ve hizmetlere
gore gerceklestirmektedirler. Bu baglamda postmodern bireyler tiiketim tercihleri ile
diger bireylerden farklilasarak 6zgiin hale gelmekte ve essiz bir imgeler toplami
olusturmaktadir (Solomon, 2003, s. 40). Postmodern tiiketim anlayisinda tiiketicilerin
tercihleri ¢ok fazla degiskenlik gosterdiginden kisisel iiretim/tiikketim bigimlerine
dogru yonelmeler olmaktadir. Bu yiizden kitlesel-bireysellestirme (mass-
customization) ve bire-bir pazarlama (one-to-one marketing) olgular1 6ne ¢ikmaktadir.
Postmodern tiiketici de bu sayede kendini gergeklestirmektedir (Azizagaoglu &
Altunisik, 2012, s. 38). Solomon (2003, s. 26); “Geleneksel bakis agisiyla tiiketiciyi
pasif bir alic1 olarak gérmek, artik hem yanlis hem de gecersizdir” diyerek yukaridaki
goriisti desteklemektedir.

Postmodern tiiketim siirecinde 6zne-nesne iliskisi tersine donmiistiir ve tiiketici
titkketilen konumuna yerlesmistir (Faurschou, 1987).

Bu baglamda tiiketiciler, piyasadaki nesneleri kullanarak tiiketim deneyimleri
kisisellestirerek yasamaktadir. Kullandigi iirtinler, cevresiyle etkilesimde bulunmasini
saglamakta ve bu triinleri sembolik iletisim araci olarak kullanmaktadirlar (Moyers,

1989, s. 29).
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Tiiketicilerin gostergelere verdigi tepki, sadece mekanik ve biyolojik degil ayn1
zamanda tiiketicilerin sembollestirme yetenegi sayesinde kendilerini, kendilerine has
bir sekilde ifade etme bi¢imi olarak goriiliir (Bocock, 2005, s. 91).

Urettikleri mal ve hizmetleri satabilmek isteyen iireticiler, ge¢misten bu yana
cesitli stratejiler gelistirmislerdir. Bu stratejiler, evrilerek giinlimiizde adina ¢agdas
pazarlama denilen genel kabuller haline gelmistir. Cagdas pazarlamada ana ilke,
miisteri memnuniyeti yani miisteri tatminidir. Bu tatminin saglanmasi i¢in tiiketicilerin
o mal ve hizmeti alirken sahip oldugu beklentilerinin, isteklerinin, sahip olduklari
tutumlarinin, degisen zevk ve tercihlerinin, bu degisimi etkileyen faktorlerin neler

oldugunun bilinmesi hayati 6nem tagimaktadir.

2.1.2. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi

Hayat varsa tiiketim de vardir. Tiiketim i¢in yaganmasa da, tiiketmeden yasamak
mimkiin degildir. Tiiketme, bitirme, yok etme anlamlarinin yani sira, bir mal veya
hizmeti ortaya ¢ikan ihtiyaci karsilamak ve tatmin saglamak maksadiyla, kullanmay1
da ifade eden eylemler biitiinii olarak adlandirilabilecek tiiketim, varligin devamlilig
icin her haliikkarda gerceklestirilmesi zorunlu bir olgudur.

Tiiketici ise nihai kullanim maksadiyla iirlin ve hizmetleri edinen, kullanan veya
yararlanan gercek ya da tiizel kisidir (TKHK 3/1). Tiiketici, tiikketim sonunda bir tatmin
saglar. Fakat bu tatminin ortaya ¢ikabilmesi i¢in,- neyi?- nerede?- ne zaman? -nasil?
ve -neden? tiiketecegine dair kararlari alirken yani bir davranis ortaya koyarken, bircok
faktoriin etkisi kendini hissettirebilir.

Davranis, sergilenen anlamli hareketlerdir. i¢sel veya digsal bir uyarana karsi
duygusal, fiziksel ya da biligsel olarak bilingli veya bilingsiz olarak ortaya ¢ikan ve
disaridan gozlemlenebilen her tiirlii hal ve hareket, davranmis olarak isimlendirilir
(Ozakkas, 2004, s. 71). Hareketleri yorumlayarak anlamli hale getiren unsur ise
beynimizdir (mentalpsikiyatri).

Tiiketici davranisi, tiikketim eylemini yapan tiiketicileri inceleyen bilim dalina
verilen addir (Allen & Douglas , 2000, s. 390). Piyasada tiiketicinin davraniglarini
gozlemleyen, bu davranmisin altinda yatan sebepleri ortaya g¢ikaran, uygulamali bir
bilim dalidir (Odabasi, Y., 1996, s. 2). Tiiketicinin tiikketim kararini alirken ¢6zmek

zorunda oldugu se¢im, alim, kullanim gibi sorulara/sorunlara cevap bulma siirecidir.
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Tiiketicinin davraniginin sebeplerini anlayabilmek ic¢in anahtar unsur olan
tiiketicinin, davranis stirecinde nasil diisindiigiiniin, neler hissettiginin ve ni¢in o
sekilde bir eylemde bulundugunun detayl olarak incelenmesi gerekmektedir.

Foxall (1980, s. 21), tiikketici davranislarin1 agiklayan modeli D = F (K< C)
sekilde formiile etmistir. Bu formiile gore D (davranis), K (kisisel etkilerin etkilesimi)
ve C’nin (¢evre faktorleri) bir fonksiyonu olarak aciklanmaktadir. Bu yaklasim ve
aciklamalar sonucunda, “kara kutu” modeli ortaya ¢ikartilmistir (Odabasi, Y., 1996,
s. 19).

Tiiketiciyi davranist iten sebep, ihtiyaglarim tatmin etmektir. Thtiyag ise bir seyin
yoklugunu hissetmekle, farkina varmakla ortaya ¢ikar. Bazen biyolojik bir diirti,
bazen de ¢evresel etkilerle olusan sosyal ihtiyaclar seklinde kendini hissettirir.

Merkeze tiiketici davramiglarimi alarak kurgulanan bir pazarlama stratejisi
tiikketicinin satis alma sonrasinda olusabilecek igsel tereddiitleri gidermeye yardimcei
olacak ve sonraki kararlarinda iirlin veya marka lehine bir davranis igerisine girmeye

yonlendirecektir (Summak, 2018a, s. 115).

2.1.3. Tiiketici Davramsi Genel Modelleri

Tiiketici davraniglarin1 yorumlamakta kullanilan ¢ok farkli modeller vardir.
Biitlin modellerin ve yaklagimlarin temel noktasi, davranisi etkileme giicii olan
degiskenlerin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler ya da faktorler su sekilde
siralanabilirler (Kotler P. , 2000, s. 161).

a. I¢ degiskenler: Davranisin temel belirleyicileri arasinda yer alan dgrenme,
giidiilenme, algilama, kisilik ve tutum gibi psikolojik etmenler.

b. D1s degiskenler: Toplumsal gruplar, sosyal sinif, kiiltiir, alt kiiltiir, aile, kisisel
etkiler gibi sosyo-kiiltiirel tanimlayicilar adi verilen etmenler.

c. Demografik degiskenler: Yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi, yerlesim alanlari
gibi etmenler.

d. Pazarlama g¢abalarinin yansimalari: Firmanin ve rakiplerinin takip ettikleri
stratejilerin yansimalari olarak goriilen ve incelenen etmenler.

e. Durumsal etkiler: Davranisin gerceklestigi siliregte, ortam veya kisisel

durumlarda meydana gelen degisiklikleri agiklar. Farkli durumlar, farkli etkileri
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yaratacaktir. Ortamin fiziki yapisi, zaman, tiiketicinin finansal ve duygusal durumu,
satin alma sebebi bu durumsal etkilere 6rnek gosterilebilir.
Bu degiskenler, tiiketicinin satin alma karar siirecini etkiyerek, onun

davraniglarinin belli bir sekilde tezahiir etmesine sebep olurlar (Durmaz, 1995, s. 44).

2.1.3.1. Aciklayicl (Klasik) modeller

Tiiketicinin davramiginin goriinmeyen gerekgelerini agiklamaya c¢alisan ve
“klasik” olarak adlandirilan modellerdir. Tiiketicinin neden Oyle davrandigini, o

davranisin altindaki sebeplerin neler oldugunu ortaya koymaya calisir.

2.1.3.1.1. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi

Fizyolojik, giivenlik, aidiyet, saygi gorme ve kendini gergeklestirme olarak
basamaklandirilan bu hiyerarsik yapiya gore insanlar somut ihtiyaglardan soyuta dogru
bir ihtiyag silsilesini takip ederler (Maslow, 1954, s. 80-106). Maslow’a gore birey, alt
basamaktaki ihtiyaglarin1 tam olarak gidermeden bir {ist basamaktaki ihtiyac

kategorisine gegemeyeceginden, kisiligin gelismesi de noksan kalir.

2.1.3.1.2. Marshall’in ekonomik modeli:

Modelin temelinde, “tiiketici satin alma kararini verirken rasyonel ve ekonomik
hesaplamalar yapar” goriisii yatar. Klasik iktisat¢ilara gore insan ‘“homo
economicus”’tur, yani ekonomik diisiiniir ve verdigi kararlar rasyoneldir. Bu 6zellik
tiiketim kararlarinin yoniinii de belirler. Tiiketici sahip oldugu biitceyi harcarken, satin
alacagi mallar/hizmetler arasinda en yiiksek faydaya/tatmine ulasacak sekilde
planlama yapar. Satin alma eylemi her zaman bir 6l¢gme ve hesaplama islemi gerektirir.

Bu davranis modeli kendi menfaatini ve faydasini en iist seviyeye ¢ikarmaya
calisan tliketiciyi temel alir (Arslan, 2014, s. 53). Bu modele gore ile tiiketici rasyonel
davranan bir varlik olarak goriilmekte ve elde edecegi yarari azamilestirmek igin
bilingli kararlar alan bireyler olarak kabul edilmektedir. Marshall ekonomik modeli
haz, duygu, moda, marka etkisi, tatmin gibi tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik
ve sosyolojik faktorleri tamamen devre dis1 birakip dikkate almamakta, alman tiim

kararlarin tiiketici i¢cin en yliksek faydayr saglayan secenekler oldugunu
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varsaymaktadir (Erdogan, 2014, s. 154). Modelin, fayda - maliyet bazli kararlarda
basarili oldugu gézlenmektedir (Islamoglu & Altunisik , 2013, s. 26).

2.1.3.1.3. Pavlov’un sarth 6grenmesi

Ivan P. Pavlov’un kopekler lizerinde yapmis oldugu deneylerle ortaya koydugu
caligmalara dayanan ve sikca kullanilan bir 6grenme tiriidiir. Pavlov yaptigi
deneylerin sonucunda, cagristmin Ogrenme tizerindeki etkilerini tespit etmis ve
ogrenmenin c¢agrisim temelli oldugunu iddia etmistir. Yaptigi deneylerde kopeklere
yemek vermeden dnce zil calmig akabinde yemegi vermistir. Fakat yemegi gormeyen
kdpekler higbir reaksiyon gdstermemistir. Ilerleyen zamanlarda képekler, zil uyaricisi
ile yemek arasinda baglanti kurmuslar ve zil sesine salya akitarak tepki vermislerdir.
Sonug olarak kdpek, zil sesi ve yemek arasinda bir baglanti kurmus ve kosullanmistir

(Atkinson ve ark., 1999, s. 235).

2.1.3.1.4. Edimsel Kosullanma (Operant Conditioning)

Skinner kutusu olarak da bilinen bu model, bir davranisa bagli olarak ortaya
cikan sonu¢ karsisinda, sergilenen davranigin degisiklige ugramasi olarak
tanimlanabilir. B.F. Skinner’ in ¢caligsmalar1 sonucu ortaya ¢ikan bu modele gore, belirli
cevresel uyaricilarla hareketler kosullanabiliyorsa, ¢evresel uyaricilar olmadan da,
icten gelerek yapilan hareketler olan edimler de kosullanabilirler. Edimlerin
sonucunda bir Odiillendirme olmasi, davranisin tekrarlanma ihtimalini arttirir.
Odiillendirmeler ise, olumlu ya da olumsuz pekistirme biciminde olabilir. Ozetle,
davranis, kendisinin sebep oldugu sonuglara bagl olarak 6grenilir (Odabas1 Y., 1996,
s. 36) .

2.1.3.1.5. Freud’un Psikoaanalitik Kurami

S. Freud’un gelistirdigi kurama gore, davranisa sebep olduklar1 halde, kisilerin
bilingli olarak fark edemedikleri bir takim bilingalt: etkiler vardir. Bunlar, kisiligin ii¢
temel birimi olan id, ego ve siiperego’ dur (Kassarjian, 1971, s. 409). Teoriye gore,
gelisimin normal olarak saglanabilmesi, hayatinin her doneminde bireyin temel
ihtiya¢larinin doyurulmasina baghdir. Temel ihtiyaglarin karsilanmamasi durumunda

kisiligin gelisiminde aksakliklar meydana gelir.
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id (ilkel-Alt benlik): Canlilarin genetik kodlarina islenmis tiim giidiilerdir. Bu
giidiiler stirekli olarak tatmin edilmek ister. Kisilige enerji ve haz veren yapi tasidir ve
her istegini gergeklestirmek istemesi yoniinden kisiligin ilkel boliimii olarak da
tamimlanir. Insanda bulunan hayvani taraflar da denilebilir.

Ego (Benlik, ben): ilkel (hayvani) taraf olan 1d’i kontrol etmeye ¢alisan kisilik
boliimiidiir. Aklin ve mantigin temsilcisi olarak id ve siiperego istekleri arasinda bir
denge kurarak Kkisiligin disa yansimasm saglar. Id’in isteklerine, siiperegonun
onaylayacagi kiliflar bularak ¢éziim tiretir. Fakat bazen kontrolii id’e veya siiperegoya
kaptirip bilingdis1 eylemler de gergeklestirebilir.

Siiperego (Ust Benlik): Toplumda var olan (olusan) ve genel kabul goren vicdani
ve ahlaki kurallari, 6rfii ve kiiltiirii igerir. Kisiligin ahlaki yoniidiir. Siiperego’ya gore
ozgiirliik, baskasinin 6zgiirliigiiniin basladig1 yerde biter. Davranis toplumun kabul
ettigi genel kurallara uygun olmalidir. Oncelik toplumsal kurallardir. Uygun
goriilmeyen davranislar kinanir ya da cezalandirilir.

Id, ego ve siiperego kisiligin, sirastyla biyolojik, psikolojik ve toplumsal

boliimlerini olusturur.

2.1.3.1.6. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Bu modelde insan, i¢inde yasadigi guruplarin ve alt kiiltiirlerin kurallarina ve
genel kiiltiir standartlarina uyumlu davranan toplumsal bir varlik olarak kabul edilir.
Bir nevi psikoanalitik kuramda bahsedilen siliperego tarafindan yonlendirildigini 6ne
stirer. Davranis, biiyiik olciide iiyesi oldugu grupta one ¢ikmak ya da kendi grubunu
asip daha tist gruplarin iyesiymis izlenimi olusturmak icin gergeklestirilir.

Dolayisiyla insan davranisini belirleyen ana etmen, biiylik oranda aidiyet
hissedilen bu grup ve Kkiiltiirdlir. Bu yaklasitmin yansimalarina giiniimiizde sik¢a
rastlanilmaktadir. Ornegin, maddi durumunda 6nemli oranda artis saglayan bireyler,
bu artis1 giyim kusaminda, ikamet mahallindeki degisikliklerle, yeni bir yasam tarzi
ve eglence aliskanliklartyla bariz bir bicimde yansitmaktadir (Islamoglu & Altumsik ,
2013, s.29-30). Davranis1 meydana getiren motivasyonu biiyiik 6l¢iide bireyin i¢inde
bulundugu sosyal ortam olusturur. Bu sosyal ortamlar; aile, gruplar, toplumsal siniflar
ve kiiltiir gibi sosyokiiltiirel faktorlerdir. Dolayisiyla bu faktorlere uygunluk satin alma

kararini1 dogurabilir (Arslan, 2014, s. 53). Cogu insan toplumsal bir diglanmaya maruz
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kalmamak ig¢in toplumsal kurallara riayet etme egilimindedir. Darbimesel olan
“Vardigin yer korse sen de goziinii kapa” sozii ¢evredeki insanlarla iyi iligkiler kurmak
icin uyum gerekliligini ifade eden giizel bir 6rnek teskil eder. Veblen, sosyo-psikolojik
modelle tiiketici davranislarini etkileyen toplumbilime dikkat ¢ekerek, davraniglarin
bir yoniinii aydinlatmis olmasina ragmen, arastirmalarini aristokrat sinifinin
davraniglar1 iizerinde yaptigindan, bulgularin1 tim tiketim davranislart igin
genellemek ve tiiketim davramiglarinda yalmzca sosyal faktorlerin etkisini dikkate

alarak tiiketici davranislarini agiklamada yetersiz kalmistir (Erdogan, 2014, s. 156).

2.1.3.2. Tammlayic1 (Cagdas-Modern) Davranis Modelleri

Tiiketicinin satin alma karar siirecinde kararin nasil olustugu ve hangi etkenlerin
bu kararlar1 ne oranda etkiledikleri sorularina cevap veren modellerdir. Bu modellerin
ortak noktasi satin alma davranisini bir problem ¢ozme olarak ele almalar1 ve tiiketiciyi
sorun ¢Oziicli olarak gormeleridir. Dolayisi ile satin alma karar siireci de bir problem
¢ozme siirecidir. Cagdas tiiketici davranisi modellerinin baglicalari: Howard ve Sheth

modeli, Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli ve Nicosia modelidir.

2.1.3.2.1. Engel, Kollat ve Blackwall (EKB) Modeli

Engel - Kollat - Blackwell modeli, sorunun ortaya ¢ikmasi ile baglayan ve
problemi tanima/tanimlama, ¢oziim arastirmalari, alternatifler bulma ve nihayetinde
sorun ¢dzme yani satin alma ve degerlendirme ile biten bes evreden olusur.

Soruna ¢6ziim bulma evresinde, bireyin faydalanabilecegi bilgi kaynaklar
kullamlarak alternatifler iiretilir. Uretilen bu segenekler degerlendirilerek uygun olani
secilir ve bu segim/karar sonucunda memnuniyet veya memnuniyetsizlik ortaya
cikmaktadir (Kog, 2013, s. 464).

Model, tiiketici davranigini bir karar verme siireci olarak ele alir ve tiiketici, bu
davranisi karsilastig1 bir sorunu ¢6zmek i¢in sergiler.

EKB modeli, ortaya ¢ikan pozitif veya negatif sonuglarin hangi sartlar altinda
olusacagimi acgiklamadigi igin yetersiz kaldigindan, birgok arastirmada referans

alimmasina ragmen pek ¢ok tenkide de ugramistir (Erdogan, 2014, s. 162).
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2.1.3.2.2. Howard ve Sheth Modeli

Bu model; marka imaji, iiriin yapisi, kalite seviyesi, bulunabilirlik, servis gibi
“girdi degiskenleri”, satin alma davranigini etkileyen onem, kisilik degiskenleri, sosyal
sinif, kiiltiir, orgiit, aciliyet, maddi olanaklar gibi “dis degiskenler”, alicinin bilgi
edinme ve karar verme siirecini ifade eden “i¢ degiskenler” ve dikkat, algi, tutum,
niyet, satin alma gibi “cikt1 degiskenleri” olmak iizere dort ana 6geye ayrilmaktadir
(Tek & Ozgiil , 2005, s. 191).

Modelin dikkat ¢eken en temel 6zelligi, tiiketicinin sergiledigi her tiiketim
davraniginin, esit oranda dnemli goriilmemesidir. Davranislar sorunun niteligine ve
sahip olunan bilgi diizeyine gore, yogun sorun ¢dzme, rutin karar verme ve sinirli
sorun ¢0zme kararlar1 olarak tige ayrilmaktadir.

Yogun (smursiz/kapsamli) sorun ¢dzme davranigi, ilgilenimin ve muhtemel
risklerin yiiksek oldugu iiriin siniflarinin alinmasi sirasinda gézlenmektedir. Bu karar
sinifindaki iirtinlin bedeli yiiksektir ve her zaman kolaylikla alinan bir iiriin degildir.
Ornegin bir ev alima karar1 yogun/sinirsiz sorun ¢dzme davranisidir. Rutin karar verme
diger bir deyisle otomatik satin alma davranisi, daha evvel yapilmis olan bir satin alma
eyleminin tekrarindan ibarettir. Uriin daha evvel alinms kullanilmis, belli bir tatmin
yakalanmus ve ihtiyac kendini tekrar etmistir. Uriinii kullamp memnun olan tiiketici
tekrar ortaya c¢ikan bu ihtiyacini yine ayni mali alarak ¢6zme yolunu tercih eder.
Arastirma yapmasina ya da uzun uzadiya diisiinmesine gerek kalmadan onceki
davranisini tekrarlar. Camasir deterjani alan bir kadin, satis noktasina gider ve satin
alma davranmisin1 diisiinmeden gergeklestirir. Sinirli sorun ¢dozme davranisi ise,
otomatik satin alma ile sinirsiz sorun ¢ézme arasinda kalan durumlardaki bir davranis
tiridir. Bu davranis seklinde, tiiketicinin alacag: iiriinle alakali olarak belli bir
seviyede bilgi saglama ve degerlendirme icin sinirli bir ¢aba sergileme istegi vardir.
Bir takim elbise almak isteyen bir tliketici bu karar1 verirken ne ev almak istedigi

zamandaki gibi ¢ok uzun diisiiniir ne de deterjan alirken ki kadar kolay karar verebilir.

2.1.3.2.3. Nikosia Modeli

Bu modelde tiiketici davranislari, dort asamadan olusan bir karar verme siireci
olarak tasavvur edilir. Birinci agamada isletme girdileri ve karar vericinin 6zellikleri

yer almaktadir. ikinci asamada tiiketiciler girdileri degerlendirir ve elemeler yapar.
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Ucgiincii asamada, ortaya ¢ikan olumlu sonuglar, satin alma kararina yonlendirir. Son
asamaya gelindiginde, satin alma gerceklesir ve sonuglar hem alan hem de satan tarafa
geri bildirim olarak iletilir (Caglar & Kili¢ , 2010, s. 75). Geri bildirim ¢ift tarafl1 bir
etkilesimdir. Sonraki zamanlarda gergeklesmesi muhtemel satin almalarda tiiketici bu
asamalardan elde ettigi deneyimlerin sonucuna bakarak karar verecek, isletme ise
tiiketiciden aldig1 geri bildirimler dogrultusunda pazarlama kararlarini belirleyecektir.

Tiiketici satin alma davranis tiirleri ne kadar farkli boyutlarda gerceklesirse
gergeklessin, sorunun tanimlanmasiyla baslayip satin alma ve satin alma sonrasi
degerlendirme asamalar1 ile son bulmaktadir.

Tiiketicinin satin alma eylemlerini inceleyerek dogru bir sekilde yorumlamak,
gelecekteki satin alma davranislarini etkileyip yonlendirmede hayati derecede 6nem
tagir. Satin alma davranisinin temelinde yatan ihtiyaci giderme istegi, satin alinan
iirlin/hizmetle karsilanmak zorundadir. Asir1 rekabet ortaminda miisteriyi elde tutmak,
yeni miisteriler kazanmaktan daha 6nemlidir.

Yukarida agiklanan tiiketici davranig modellerinin hepsi, bugiin ortaya konulan
eksikliklerine ragmen pazarlama yoluna 1sik tutmuslardir ve higbirisi tamamen

yanlislanamamustir.

2.1.4. Tiiketici Davramsina Etki Eden Psikolojik Faktorler

Tiiketim davranisinin olusumunu etkileyen bir¢cok etmen vardir. Bu etkenler
bazen somut gézlemlenebilir bazen de o davranisin anlasilmasi uzun ugraslar sonunda
belki tahmin edilebilir. Hatta ¢cogu zaman tam olarak teshis edilemeyebilir.

Kisinin X {iriiniinii almasi/almamasi ekonomik gerekcelere dayaniyor olabilir.
Bu gerekgeler basit iktisat teorileri ile kolayca agiklanabilmektedir. Fakat tiiketicinin
gecmisten gelen birikimleri, 6grenimleri ve deneyimleri neticesinde ortaya koydugu
olumlu/olumsuz  tepkilerin altinda yatan gerekceler bu kadar kolay
aciklanamamaktadir. Kolay agiklanamayan veya disaridan  bakildiginda
anlamlandirma giicliigii ¢ekilen bu faktorler genelde psikolojik etkenler dedigimiz

olgulardir.

2.1.4.1. Ogrenme
Ogrenme, bilgilerin nasil islenecegine ait siireglerin zihin yapisinda olusturdugu

degisikliklerdir. Kazanilan tecriibelere dayanarak bireylerin kabiliyetlerinde ve



43

sergiledikleri davranislarda olusan nispeten kalici degisiklikler 6grenme olarak
adlandirilmaktadir (Mooij , 2011, s. 18). Insanlar davranislarinin ¢ogunu 6grenme
araciligl ile elde eder. Ogrenmenin taniminda yer alan ii¢ 6nemli etken sunlardir
(Ozkalp , 1995, s. 73-74):

a-Ogrenme davranista iyi ya da kétiiye dogru bir degisme meydana getirir.

b-Bu degismeler tekrarlar ve yaganmisliklar yoluyla geceklesir.

c-Meydana gelen bu degisiklik, olabildigince devam ettirilmelidir.

Ogrenme; davranissal ve bilissel 6grenme olarak iki ana diizlemde incelenebilir

(Odabas1 & Baris , 2003, s. 78).

2.1.4.1.1. Davramsci (Cagrisimei) Ogrenme

Davranis¢i yaklasim, hayvan ve insan davraniglar1 iizerinde 6grenme ile ilgili
deneysel  arastirmalart  yapan ve  g¢alismalarin  sonucunda  davranisin
sekillendirilebilecegini, istenilen davranisin hangi durumlarda saglanabilecegini
ortaya koyan yaklasimlardir.

Davranig¢1 kuramcilar, bireye veya hayvana tesir eden uyaricilar ile bu
uyaricilara verilen tepkileri anlamlandirmaya ve yorumlamaya ¢alismislardir. Teorinin
en onemli ilkesi sonuglarin, davranislarda olusturdugu degisiklerdir. Tatmin eden
sonuglar, ilgili davranis1 giiclendirmektedir fakat hosa gitmeyen sonuglar o davranigin
tekrarlanma ihtimalini azaltmaktadir.

Davranig¢1 6grenme, tepkisel ve edimsel kosullama olarak bir ayrima tabi

tutulabilir.

2.1.4.1.1.1.Tepkisel Kosullanma

Organizmanin baglangicta etkisiz yani ndtr olan bir uyariciya zaman iginde tepki
vermeyi Ogrenmesidir. Davranisgilar  kosullanma tabirinin = 6grenme yerine
kullanmislardir. Diger bir ifadeyle “Tepkisel Kosullanma”, “Tepkisel Ogrenme”
demektir. ivan Pavlov’un kdpekler iizerinde yaptig1 arastirmayla meshur olan bu
kuramda, organizma i¢inde dogustan var olan ve dogal olarak ona karsi tepkide
bulundugu uyaranlar vardir. Dogal tepkiye yol agan bu uyaricilar kosulsuz
uyaricilardir. Yani 6gretilmemistir. Organizmanin dogasinda vardir. Bu kosulsuz

(6grenilmemis) uyarana verilen tepki de kosulsuz tepkidir.
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Baslangicta herhangi bir tepki meydana getirmeyen uyarict ndtr uyaricidir.
Organizma o uyarictya ilk kez maruz kaldiginda bir tepkide bulunmaz. Organizmanin,
kosullanma siireci boyunca baslarda tepki vermedigi notr uyariciya, sonralari vermeye
basladigi tepki ise tepkisel kosullanmanin en 6nemli unsuru olan “Kosullu Uyaran”dir.
Kosullu uyaran 6grenilmis olandir. Artik organizma bu uyarana maruz kalinca, daha

onceleri notr bir tavir sergiledigi uyarana, 6grendigi tepkiyi vermeye baslar.

2.1.4.1.1.2. Edimsel Kosullama

Edimsel kosullanma, &diillendirilme veya cezadan kurtulma amach davranig
modelidir. B.F. Skinner’in fareler iizerinde yaptig1 deneye dayanir. Bir fare ac
birakilmis ve Skinner kutusu diye bilinen, i¢ine bir diizenek yerlestirilmis kutuya
birakilmistir. Fare kutunun iginde yiyecek kokusunu alir ve onu bulmaya calisir.
Arama sirasinda rastgele kutudaki manivelaya dokunur ve igeri yiyecek diiser.
Tekrarinda yine ayni noktadan birakilan fare bu defa daha kisa siirede manivelanin
oldugu noktaya gelir ve yiyecek aldig1 hareketi yapar ve sonugta igeri yine yiyecek
diiser. En sonunda ag¢ fare baglantiy1 ¢ézer ve en kisa yolu takip ederek hedefine varir
ve manivelaya dokunur. Ciinkii eyleminin sonucunda 06diil yani yiyecek elde
etmektedir. Davranisi olusturan duygu degil, diisiincedir. Ozetle davranis, kendisinin

sebep oldugu sonuglara bagl olarak dgrenilir (Odabast & Baris , 2003, s. 84).

2.1.4.1.2. Biligsel Ogrenme

Biligsel 6grenme, bireyin daha once karsilagsmadigi bir sorunla karsi karsiya
kaldiginda diisiince yetisini kullanarak, sorunla ilgili ¢oztimler iiretebilecegi ve sorunu
¢ozebilecegini savunan bir kuramdir. Ogrenme kisinin karsilasti1 sorunu ¢dzebilmek
icin gerekli olan bilgi unsurlarini olusturma ve sistematize etme siirecidir. Gerekli
bilgiler daha evvel olusturulmus ve giinlimiize aktarilmis unsurlar da olabilir. Kisi o
bilgilerin dogruluguna giivenirse kendi sorununu ¢ézmede o bilgileri de kullanabilir.

Ogrenmeyi yalniz etki-tepki ya da odiil-ceza ile agiklamak yetersiz kalinca
tutumlarin, inanglarin, tecriibelerin ve amaca ulasma ve hedefe varma konularindaki

anlayislarin da 6grenmeyi etkileyebilecegi anlagilmistir.
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2.1.4.1.3. Model Alma

Taklit yoluyla 6grenmedir. Bagkalarinin davraniglar1 gézlemlenir ve birey kendi
davranisini gézlemleri neticesinde ya degistirir ya da pekistirir. Ayni sekilde davranig
tarzi tercih edilirken muhtemel sonuglar degerlendirilerek yani hayal edilerek de o
davranigi tercih edip etmeme karar1 verilebilir. Birey sonuglar1 kendi agicindan olumlu

olarak degerlendirdiginde taklit egilimine girer.

2.14.1.4. Gestalt (Bicim) Kurami

Gestalt kuraminda pargalar yerine biitiin incelenerek davranis agiklanmaya
calisithir. Hayatlarinda daha once fil gormemis insanlarin goziinii kapatip file
dokunmalar1 istendiginde bacagina dokunan fili bir siitiin, hortumuna dokunan bir
boru, kulagina dokunan biiyiik bir yaprak gibi tasavvur etmesi 6rneginde oldugu gibi,
bir biitiin bazen kendini olusturan pargalardan ¢ok farkli bir sey olarak tezahiir edebilir.
Bir miizik par¢asinin melodisinin, kendini olusturan notalardan ¢ok farkli anlam ifade

etmesi gibi. Anlam dedigimiz olgu da tam olarak bu biitiiniin anlagilmasindan dogar.

2.1.4.1.5. Bellek

Ogrenilen davranis ya da bilgilerin saklanmasi, amda tutulmasi, ihtiyag aninda
verilerin ¢agrilmasi i¢in gerekli olan depolanma siirecidir. Yoklugu veya zayiflig
durumunda, her seferinde o bilgilerin yeniden 68renilmesi gerekeceginden, bellek
ogrenmenin olmazsa olmaz unsurudur. Bazi 6grenilenler kolayca hatirlanabilirken

bazilar1 kolayca hatirlanamayabilir. Burada bireyin bilgiyi isleme siireci 6nemlidir.

2.1.4.2. Giidiileme ve Tlgilenim
2.1.4.2.1. Gudi

Giidii davraniglarin yoniinii, siddetini, kararliligini belirleyen en 6nemli gii¢
kaynagidir (Fidan, 1986, s. 128). Eylemi baslatan, devam ettiren ve yoOnlendiren
etmendir.

Ihtiyacin belirmesi (bir seyin yoklugunun, eksikliginin hissedilmesi) ile beliren
bir sorun genelde karsilanarak ¢oziiliir. Fakat ihtiya¢ her zaman harekete gecirecek
kadar siddetli olmayabilir ya da eyleme gegme imkanindan mahrum olunabilir. Diirtii

bireyi harekete gegiren saiklerdir. Ornegin susamak neticesinde diirtii denilen giiglii
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uyarici organizmaya mesaj gonderir ve birey su igerek bu sorunu kolayca ¢ozebilir.
Yeni bir telefon ihtiyaci ortaya ¢iktiginda ise maddi durumu miisait degilse bu ihtiyag
hemen giderilemeyebilir. Bireyin ihtiyaci gidermek i¢in harekete ge¢mesi giidiilenme
olarak ifade edilir.

Giidiilenme denilen olgu i¢sel ve dissal etkenler yoluyla ortaya ¢ikabilir. Kisinin
ithtiyact ne ise ona giidiilenir diisiincesi, Abraham Maslow’u bu ihtiyaclarin ne
oldugunu arastirmaya yoneltmis, neticede Maslow ihtiyaglar1 bes basamakli bir
hiyerarsik yap1 haline getirmistir.

Giidiilenmeyi saglayan diger faktor ise dis etmenler yani ¢evresel kosullardir.
Sergilenen davranisin ddiillendirilmesi bireyi o davranista bulunmaya motive eder.

Koken olarak Skinner kuramina dayanir.

2.1.42.2. llgilenim

[lgilenim, bireyin maruz kaldigi uyarana duydugu ilgi seviyesi ve konuya verdigi
onem derecesi olarak tanimlanabilir. Uyarana maruz kalanin bireysel ozellikleri,
uyaricimin nitelikleri ve durumsal &zellikler ilgilenimin boyutlarini belirler. ilgilenim

yiiksek veya diisiik 6lgekli olarak siniflandirilir.

2.1.4.3. Duyum ve Algilama

Duyum, bir uyariciya duyu organlar1 vasitasiyla maruz kalmasidir. Algi ise
maruz kaliman duyumlarin yorumlanarak anlam yiliklenmesi siirecidir. Fizyolojik
olgularin psikolojik siizgecten gecirilmesidir. Siireg, girdi- islem —¢ikt1 olarak formiile
edilecek olursa duyulara temas eden uyaricilar, girdilerdir. Bireyin uyaricilar ile temas
kurmasi, maruz kalma olarak adlandirilir. Bu uyaricilar i¢ ve dis kaynakli olabilir.
Maruz kalmanin gergeklesebilmesi i¢in uyaricinin, kisinin mutlak esiginden yukarida
olmasi gerekir. Sesin belli bir desibel araliginda olmasi, 15181n dalga boyunun kizil

Otesi ve mor Otesi arasinda olmasi gibi.

2.1.4.4. Tutum
Bireyin nesnelere, durumlara ve olgulara karsi olumlu ya da olumsuz tepki
verme temayiiliidiir (Odabas1 & Baris , 2003, s. 157). Inang, deger, fikir veya kan

tutum kavramu ile yakindan ilgilidir.
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Tutum bilissel, duygusal ve davranissal bilesenlerden olusur. Bilissel bilesenler,
inan¢ boyutludur. Inang, bireyin olaylar hakkinda onlarin dogruluguna verdigi
thtimaldir. Duygusal bilesenler daha basit bir yapiya sahip olup kisinin degerleriyle
alakalidir. Deger kavrami yekdigerine tercih edilebilir olan anlamindadir. Davranigsal

bilesen ise, tepkisel yansimalardir. Tutumun eylemsel yoniinii ifade eder.

2.1.4.5. Kisilik ve Benlik

Kisilik kisinin diger bireylerden ayrilmasina firsat veren fiziksel 6zellikler,
tasidig kabiliyetler, tistlendigi roller, ferdi oldugu toplumun ahlaki, felsefi ve kiiltiirel
ozelliklerinin genel bir oriintiisiidiir.

Karakter toplumun bireye verdigi degerin gostergesidir. Mizag veya huy ise
fitrat1 yani dogustan gelen 6zellikleri anlatir.

Freud tarafindan olusturulan psikoanalitik kurama gore kisilik id, ego ve
stiperego 0gelerinden olusur. Benlik kavramui ise; bireyin kendisini bir biitiin olarak
nasil algiladigi ile ilgilidir. Alg1 s6z konusu oldugu i¢in iki boyutlu olarak ortaya ¢ikar.
Gergek benlik ve ideal yani olmak istenen benlik.

Tiiketicilerin davraniglarin1 etkileyen, ancak tam olarak ne kadar ve nasil
etkiledigi her zaman belirlenemeyen psikolojik faktorlerin varlig:i bilimsel camiada
genellikle "kara kutu" olarak adlandirilmaktadir. Bu faktorlerin  bilinmesi,
siniflandirilmasi, tanimlanabilir seviyeye indirgenmesi ve isletmelerin {iriin ve
hizmetlerinde yapacaklar1 yeniliklerin belirlenmesi ve ilgili kararlarinin alinmasi

acisindan son derece hayati bir 6neme sahiptir.

2.1.5.Tiiketici Davramslarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Etmenler

Tiiketim olgusunda yalnizca var olan ihtiyaglarin tatmini i¢in degil ayn1 zamanda
kisinin iginde bulundugu sosyal yapinin da etkisi vardir. Insamn iginde bulundugu
kiiltiir dokusu, ait oldugu sosyal sinif, tiyesi oldugu aile gibi faktorler kisilerin tiiketim
davranisina tesir eden en genel faktorlerdir. Bir toplum iginde dogup biiyiiyen insanin
tiim deger yargilar1 ¢cevreden etkilenerek olugsmaktadir. Ortaya ¢ikan bu aliskanliklarin,
zamanla degisme ihtimali olsa da bu siire¢ agir isler. Tiiketicilerin tiiketim tercihleri,
secimleri, olumlu veya olumsuz kanaatlerinin varligi, sosyal faktoérlerden dogrudan

etkilenmektedir.
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2.1.5.1. Aile

Kan bagi, evlilik gibi etmenlerden dolay1 beraber yasayan iki veya daha fazla
bireyin olusturdugu toplumun yapi tasi olarak nitelendirilen bir grup olarak
tanimlanabilir (Antonides & Raaij, 1998, s. 309). Bagka bir tanima gore ise; Hukuki
bir diizenleme olan evlilik yoluyla veya genetik bir olgu olan kan bag1 vesilesi ile bir
arada yasayan ve en az iki kisiden olusan bir guruptur (akt. Tosun vd., 2018, s. 274).
Aileler fert sayisi, evlenme tarzi, soyun devami prensibi, otorite hakimiyeti vs. gibi
unsurlara gore siniflandirilabilir (Odabas1 & Baris , 2003, s. 245). Kotler (2000, s.
135)’e gore; aile toplumun en 6nemli satin alma organizasyonudur. Aile, sahip oldugu
ozelliklerden dolay1 fertlerinin diinya goriisiinden hayat tarzina kadar bir¢ok olgunun
olusumunda dogrudan ve etkili bir sekilde rol oynar (Karafakioglu, 2005, s. 96). Birey,
diinyaya gozlerini ac¢tig1 andan itibaren dogal {iyesi oldugu aile kurumu igerisinde, ilk
toplumsal yasam ile tanmisir (Turan & Temizel, 2016, s. 144).

Islev; bir 6genin, toplumsal dinamiklerin uyumlu bir sekilde isleyebilmesi igin
yaptig1 katkidir (Ozankaya, 1984, s. 68). Toplumun bir 6gesi olarak, aile kurumunun
da bir takim islevleri vardir. Bu islevler; 1-Ekonomik, 2-Toplumsallasma, 3-Duygusal
4-Uygun Yasam Bicimi ve 5-Siizgec islevi olarak siralanabilir (Odabas1 & Baris ,
2003, s. 246-247).

Giliniimiiz toplumlarinin en temel zorunlulugu olan ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in
gelir elde etme gerekliligi, ailenin de temel islevlerindendir. Aile fertlerinin iginde
bulundugu toplumla meydana gelen etkilesimi, toplumsal islevi olusturur. Aile fertleri
arasindaki ortak duygu paylagimlari duygusal islevi olustururken, uygun yasam bigimi,
aile fertlerinin tilketim yapilarina bigim vererek aileyi toplum i¢inde kategorize etmeye
yardim eder. Kiiltiir, sosyal siif ve referans guruplar 6l¢iitlerinin, ailenin benimsedigi
oOl¢iitler vasitasiyla degerlendirilip yorumlanmasi neticesinde, uygun veya degil olarak
siniflandirilmasi ise ailenin stizgeg islevini ifade eder.

Aileyi meydana getiren bireyler, aile igindeki sahip oldugu rollere bagl olarak,
aileyi ilgilendiren tiikketim kararlarin alinmasinda en 6nemli etkendir. Ailede karar
alma mekanizmasi aile yapilarina gore farkliliklar gosterebilir. Bu toplumsal farklilik
olabilecegi gibi ayni toplum iginde de farkli modeller goriilebilir. Erkegin hakim
durumda oldugu ataerkil yapi, kadmin hakim oldugu anaerkil aile yapisi, eslerin

serbest¢e karar alabildigi 6zerk yapi, birlikte karar alinan demokratik yap: olarak
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siniflandirilabilecek aile yapilarinda, ailenin her ferdi mevcut yapr dahilinde tiiketim
kararinda rol oynayabilir. Bu roller; tiiketim eylemine yonelik etkileme, yoneltme,
karar verme, satin alma ve kullanma yonlii olabilir.

Satin alma karar1 alinirken, aile i¢in rol ve hakimiyet kadar, satin alinacak {iriin
cesidi de karar merciinin degisiklik gdstermesine sebep olabilir. Ornegin aile ataerkil
bir yapiya sahip olsa da, mutfak esyasi1 alimi i¢in kadin s6z sahibi olabilir.

Insan dogum ile baslay1p ¢ocukluk, genclik, olgunluk ve yaslilik asamalarindan
gecerek 6len bir canli oldugundan, hayatinin her sathasinda degisik roller listlenir. Bu
rollerin yiikledigi senaryolar1 oynar. Genglikte veya bekarlikta yapilan tliketim
eylemleri, rol degistiginde terkedilebilir. Universite dgrencisi iken jean tarzi tercih
eden biri, memur oldugunda takim elbise giymek zorunda kalabilir. Bekar iken kendi
yaptig1 eylemleri yapan c¢ocuklarina zamaninda anne babasinin kendine verdigi

ogiitleri anne/baba roliiyle ¢ocuklarina verebilir.

2.1.5.2. Referans guruplan

Sosyal yasamdan ayri diisiiniilemeyen birey, toplumun belirli dlciitlere gore
siniflandirilmasi neticesinde ortaya ¢ikan ve kiiltiiriin alt siifi olan ve sosyal sinif adi
verilen daha az sayidan olusan guruplarla da formel veya informel, goniillii ya da
zorunlu iligkiler yoluyla mensubiyet kazanir. Grup, tiyeleri arasinda menfaat, inang ve
beklentiler gibi belirli ve siirekli miinasebetler bulunan topluluklardir (Ozkalp, 1993,
s. 230). Bu miinasebetler sonucunda, mensup olunan grup, sahip oldugu etkinlik
cercevesinde mensup olan bireyin satin alma karar mekanizmasini 6nemli 6l¢iide
etkiler. Uriin ve hizmetlerden haberdar olma, onlarla ilgili olumlu ya da olumsuz bir
kanaat olusmasi, denenmesi, kullanim yonteminin 6grenilmesi gibi bilgiler bireyi,
mensubiyetin kuvveti oraninda etkiler.

Var olan gruplar; ait olunan, ait olunmak istenen ve aidiyetten kaginilan gruplar
olarak siralanabilir. Uyenin iizerinde dogrudan etkili olan ve iliskilerin genelde yiiz
yiize gergeklestigi gruplar birincil gruplardir. Bu guruplarin disinda kalanlara ise
ikincil grup denilir. Ikincil gruplara iiyelik kisinin serbest iradesi ile gerceklesir.
Gruplar tyelerinin davramislarin1 belirli 6lglitler dogrultusunda mecburiyetlerle
dayatiyorsa, yani iiyelik belli kurallara dayaniyorsa formel guruplar olarak adlandirilir.

Kati kurallarin, dayatmalarin olmadigi gruplar ise informel gruplardir.
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Bireyler hayatlarinin her donemimde, ayni anda birden fazla grubun mensubu
olabilir. Gruplardan biri, digerlerine gére daha etkin ve belirleyici de olabilir. Iliskinin
seviyesi ve yogunlugu davranigin yoniinii belirlemede etkilidir.

Ister bigimsel olsun ister bigimsel olmasin her grup, iiyelerinin belirlenen
kurallara uymasini bekler. Odiil ve ceza yontemleri ile tasvip edilen davramislari
yapanlar ile uygunsuz hareket edenler birbirinden ayrilir. Bu, grubun normlandirma
ozelligidir.

Kisinin idol olarak gordiigii liyelerin yaptiklarini yaparak onlarla 6zdeslesmeye
calismasi egilimi, tutum degisikligine yol agarak iiyenin yeni tutumlar kazanmasina
sebebiyet vermesi grubun kimliklendirme 6zelligini ifade eder.

Uyenin gruptan elde ettigi bilgiler sonucunda olusan, o bilgilerin dogruluguna
verdigi ihtimali ifade eden inang tiiketim davranisini da dogrudan etkiler. Bu, grubun

bilgilendirici 6zelligidir.

2.1.5.3. Sosyal Sinif (Statii)

Siniflandirma kavramu, iginde bir derecelendirme yani hiyerarsik bir olgu igerir.
Sosyal sinifkavrami da sosyal yap1 i¢inde var olan insanlarin hiyerarsik yapi igerisinde
konumlandirilmasidir (Foxall , 1980, s. 138). Toplumsal sinif ayrimi i¢inde 6l¢iilebilir
kriterlerin tespit edilmesi gereklidir. Belirlenen sosyal sinif mensuplari, goreceli olarak
ayni tip davranislar sergilediginden, pazar boliimlendirmesi planlanmasi yapilmasina
yardimci olur.

Statii Ozellikleri Indeksi’ne gére sosyal smif degiskenleri; meslek, gelir diizeyi,
gelir kaynagi, egitim diizeyi, yasanilan ev tipi ve ikamet edilen ¢evre yapisi Ol¢iitleridir
(Odabasi & Baris , 2003, s. 297). Sosyal siniflar, en genel hatlarla tist, orta ve alt sinif
olmak iizere boliimlenir. Bazi kiiltiirlerde (6r. Hint kast sistemi) siniflar arasi keskin
cizgiler olmasina ragmen genelde iki yonlii bir geciskenlik olabilmektedir.

Sosyal smiflarin tantmlanmasi, her sinifin kendine 6zgii tiikketim, satin alma,
harcama ve birikim yapilarinin tespit edilmesi pazarlama stratejisi olusturulmasina

katkida bulunur.

2.1.5.4. Kiiltiir
Tiirkge’de ekin, eski dilde hars, Fransizca’dan aldigimiz kavram itibariyle

kiiltiir; bir milletin mensuplar tarafindan kabul edilen ve sonraki nesle aktarilan,
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ogrenilen davraniglar toplamidir (Linton, 1981, s. 489). Kiiltiir dogustan sahip olunan
degerler degil, i¢inde yasanilan toplum sayesinde, sonradan bireye aktarilan
aliskanliklardir. Toplum tarafindan paylasilan degerler biitiintidiir. Toplumun biiyiik
cogunlugu tarafindan 6ziimsenmis yazili olmayan bu kurallar degismeye karsi direng
gosterse de zamanla ve ¢ok agir bir sekilde degisiklik gosterebilmektedir. Kiiltiir,
insanin birey olarak veya gurup/toplum i¢indeki davranisinin sebeplerini anlamaya ve
aciklamaya calisan bilim dallarinin temel basvuru kaynagidir.

Kiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak boliimlendirilen sosyo-kiiltiirel etkiler
tilketicinin satin alma kararlarinin alinmasinda O6nemli rol oynar. Tiiketicileri
siniflandirma ¢alismalarinda, benzer 6zelliklerin belirlenmesi baglaminda, kiiltlir ¢ok
onemli bir gorev Ustlenir. Ayrica bir seyin degerli veya degersiz kabul edilmesi, genel
olarak cogunlugun yargilarina baglidir ki, bu yargilarin temelini de kiiltiir olusturur.

Her kiiltiir bir deger olusturur. Deger, secenekler arasindan tercih edilebilir
bulunan ve sonsuza dek olmasa da, siireklilik gosteren inamslardir. Ornegin Islam
kiiltiirinde Onceleri sarap i¢gmek serbestken, daha sonra yasaklanmistir. Yahudi
kiiltiirtinde siit tirtinleri ile et tirtinleri birlikte yenilmediginden, Tiirk kiiltiirlinde yer
alan Iskender kebab1 (yogurtlu déner) onlara hitap etmeyecektir. Hindu kiiltiiriinde
inekler kutsal sayilirken, Miislimanlar kurban bayramindan onlar1 keserler. Bati
medeniyeti domuz eti yerken, Miisliimanlar degil etini, her hangi bir unsurunun dahil
oldugu hicbir iiriinii kullanmazlar. Miisliiman mahallesinde salyangoz satilmaz
darbimeseli de kiiltiir farkliligina 6rnek verilebilir. Kiiltiir, halk arasinda mahalle
baskist denilen diglama, hor gérme, kinama gibi metotlarla normlarina uymayan
bireyleri toplum disina iter.

Bireysel tliketim eylemlerini bir¢cok faktor etkilese de, tiiketimin genel
cercevesini kiiltiir ¢izer. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin tamama, kiiltiiriin
de etkisindedir (Odabasi & Baris, 2003, s. 313).

Insanlarin gelirlerinin artmasi ve toplumun tiiketim toplumuna evrilmesi
sonucunda, var olan kiiltiirde de bir takim degisiklikler meydana gelmistir. Ornegin
eskiden bayramlar, anne baba ziyareti icin bir firsatken, son zamanlarda bir tatil
vasitasi haline gelmistir. Yine eskiden insanlar birbirleri ile sohbet ederken, simdilerde
sohbet kavrami neredeyse bitmis yerini sosyal medya muhabbetleri almistir. Yan yana

duran insanlar bile konusma yerine birbirleri ile sosyal medya iizerinden
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haberlesmektedir. Eski zamanlarda ellili yaslar ihtiyarlik donemi olarak kabul
edilirken, simdilerde hayatin bahar1 olarak degerlendirilmektedir.

Kiiltiir toplumlar arasinda farkliliklar gosterir. Bu farkliliklar ayni toplum i¢inde
yasayan ve alt kiiltiir denilen degisik gruplarda da ortaya ¢ikabilir. Ornegin Karadeniz
alt kiiltiiri ile Ege alt kiltiirii birbirinden farklilik gosterir. Ayn1 bdlgede yasayan
Cerkez ve Avsarlarin gelenek ve gorenekleri birbirinden ¢ok farklidir. Hatta ayni
koyde ikamet eden ve ikisi de Yoriik olan Karahacili ve Tekeli obalar1 arasinda bile
farkliliklar vardir. Farkliliklarin tespit edilmesi, strateji gelistirilmesi noktasinda hayati
onem tasir.

Tiiketicilerin taninmasi, kimliklendirilmesi, onlarin ¢esitli Olciitlerle kategorize
edilmesi, ihtiyaclarin tespit edilerek ya da Ongoriilerek, uygun mal ve hizmetler
gelistirmeye sebep olacagindan, bunlart yapan isletmeler Ilehine istiinliik
saglayacaktir. Uretilen iiriin ve hizmetlerin talep gorebilmesi, tiiketicinin hangi
kosullar altinda satin alma eylemini gergeklestirdigini bilmeye baghidir. Tiiketim
sadece tiikketim eylemi olmaktan ¢ikmis ve bir yonii ile de i¢inde yasanilan toplumda
bir kabul vesilesi haline gelmistir. Kisiler tiiketim davranisinda bulunurken, ¢ogunluk
ait oldugu toplumun/grubun genel kabullerine uygun davranista bulunma
egilimdedirler. Toplumlarin gruplarin ve dar anlamda da kisilerin etiketlenmesi,
onlarin sahip oldugu kiiltiir yiiziindendir. Araplar bdyledir ya da Ingilizler sdyledir
tarzindaki streotipler buna 6rnek verilebilir. Son yillarda Amerikan pazarindan ithal
edilen ve kolelerin ucuza satildigr giin anlamma gelen Black Friday (Kara Cuma)
kavramini mevcut piyasada tiim {riinlere uyarlama c¢alismasi olarak baglatilan
kampanya, adinin Miisliimanlarin kutsal kabul ettigi “Cuma” ile olumsuz anlam
cagristiran “kara” sozciiklerini yan yana kullanmasindan dolay1 dine (kutsala) hakaret
olarak degerlendirilmesine yol a¢gmustir (Akcan, Gengyiirek Erdogan, & Karacor,
2020, s. 48). Bu da firmalarin ertesi sene “muhtesem Cuma”, “harika Cuma” vs. gibi
Cuma ile birlikte pozitif anlamli sifatlar1 kullanmaya itmis neticede basit bir isim
degisikligi saticilarin amaci olan mal ve hizmet satisini olaganiistii seviyelerde

attirmstir.
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2.1.6. Tiiketici Davramslarini Etkileyen Kisisel Etmenler

Tiiketicilerin davraniglari etkileyen faktorlerden biri de kisisel faktorlerdir.
Insanin yasam skalasindaki yeri tercihlerini, &nceliklerini ve beklentilerini
belirlemektedir. Yirmi yasindaki bir bireyin tercihleri ile yetmis yasindaki tercihleri
bir olmamaktadir (Vinson, Scott, & Lamont, 1977, s. 46). Kisisel faktorleri demografik
ve durumsal faktorler olarak iki guruba ayirmak miimkiindiir. Demografik faktorler;
kisinin cinsiyeti, yasi, egitim seviyesi, meslegi, medeni durumu, gelir diizeyi gibi
degiskenlerin satin alma davranislarina etkisini ifade eder (Aracioglu & Tatlhdil, 2009,
s. 437). Durumsal faktorler ise satin alma eyleminin neden, nasil, ne zaman ve nereden

alindigin1 lgiimleyen faktorlerdir (Islamoglu & Altumsgik , 2013, s. 220).

2.2. Marka Sadakati

2.2.1.Marka Kavram ve 6nemi

Tiiketim olgusunun ge¢misten gliniimiize sekil, boyut ve amag degistirmesi hem
iireticide hem de tiiketicide bir takim kavramsal degisiklikler meydana getirmistir.
Miizik degisince dans da degisir denilen bir Afrika atasoziinde veciz bir sekilde ifade
edildigi gibi degisimin dinamik yapisi var olan yargilari, diisiinceleri ve dolayisi ile
davranislan etkileyerek yeni kaliplar ortaya ¢ikarmistir.

Uretim ve iiriin kategorilerindeki artis ve cesitlenme tiiketicilerin satin alma
karar siireci asamalarina “se¢eneklerin degerlendirilmesi” asamasini ekleyerek mevcut
irlinler arasinda se¢im yapma zorunlulugunu ile karsi karsiya birakmustir. Tiiketim
olgusunun degismesi tiiketicilerin daha zor ikna ve tatmin olmasina yol agmustir. Artan
iiretici sayist beraberinde rekabeti ortaya ¢ikarmis ve iireticileri, tiiketicileri elde tutma
cabalar1 arayisina sokmustur.

Tiiketiciyi elde tutmanin, onu sadik bireyler haline getirmenin yolu, tiiketici
tutum ve davranisinin altinda yatan etmenleri tiiketici arastirmalar1 yaparak tespit
etmek ve tiiketicilerin diistincelerini, bakis acilarini, algilarini inceleyerek marka
iletisim stratejisi olusturmaktan ge¢cmektedir.

Pazarlardaki iiretici ve iirlin sayisindaki artis, bu iiriinlerin birbirinden ayir etme
ithtiyacini da beraberinde getirmistir. Temelinde, ¢ift¢ilerin hayvanlarint damgalayarak
baskalarinin hayvanlar1 ile karigmalarini 6nlemek amaciyla kullanilan “brandr”

(daglama) islemi “markalama” nin ilk kullanimidir denilebilir. “Brandr” modern
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anlamda markalama olarak kullanilan “brand” kelimesinin de kokenidir. Bu
damgalama, iirlinleri diger {iriinlerden ayirma gorevini ifa eder (Uztug, 2003, s. 14).

Markalamada esas amacin ayristirma/ayrim/farklilik oldugu, marka kelimesinin
diger dillerdeki anlamlarindan da anlasilmaktadir. Dilimize Italyanca “marca” yani
“isaret, damga” sdzciigiinden ge¢medir. Italyancaya da Germence ayni anlama gelen
“markd” sozciigiinden ge¢mistir (etimolojiturkce, 2021). Yine Almanya’nin euro’dan
onceki ulusal para birimi olan “mark™ da ayn1 kokenlidir. Lehge-1 Osmani adli eserde
marka; “nisan, ticari alamet, para yerine gecen pul veya jeton” (Ahmet Vefik Pasa,
1876) olarak tanimlanmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) markayi, bir
saticinin tirlin ya da hizmetini diger saticilara gore farkli olarak tanimlayan bir isim,
terim, tasarim, sembol veya diger herhangi bir ozellik seklinde tanimlamistir
(American Marketing Association, 2017).

Tirk Patent ve Marka Kurumu ise markayi; bir firmanin mal ve/veya
hizmetlerini baska bir firmanin yaptiklarinda ayirt etmeyi saglamas sartiyla, kisi adlar
dahil sozciik, sekil, harf, sayi, iriinlerin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen, basim yoluyla yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaret
(turkpatent, 2021) olarak tanimlamistir.

Aaker’e (2009 a, s. 25) gore marka; iirliniin kaynagin belirten, lireticiyi ve liriinii
rakip mallara kars1 koruyarak farklilasmay1 saglayan bir isim, logo veya ambalaj gibi
sembollerdir. Kisaca sahipligin isaret ile gosterilmesidir.

Gitgide herkesin her seyi yapabilecekmis gibi goriindiigii bir diinyada marka,
farklilagmanin son asamasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Pile, 2001, s. 240).

Yukaridaki tanimlar markanin tescil ve sorumluluk yoniinii 6ne ¢ikarmaktadir.
Marka kavrami, mali belirleyen bir¢ok 6zelligi blinyesinde barindirir (Mucuk, 1998,
s. 150). Markalama, zaman icerisinde isletmelerin diger isletmelerden iistiinliiklerini
vurguladiklar1 bir rekabet konusuna doniismiistiir (Tenekecioglu, 2003, s. 127).
Markanin iiriinden soyutlanip, “insa edilen bir deger” haline gelmesi ile farkli
boyutlara evrilerek adeta {iriinden bagimsiz bir kimlik kazanmistir. Logo ve/veya bir
isim olarak tiriine kalite, fiyat ve ayirt etme gibi somut katkilar saglamaktan, soyut ve
duygusal doyum saglayan gizemli bir yapiya biiriinmiistiir. Marka, iiriin ve hizmetle

ilgili olarak, tiiketiciye verilen vaatler ve taahhiitler haline gelmistir.
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Seth Godin markayi; bir tiiketicinin bir iirlin veya hizmeti digerine tercih etme
kararimi aciklayan beklentiler, anilar, hikayeler ve iliskiler dizisi (Godin , 2021) olarak
tamimlatip  kavramdaki  anlam  degisikligine  dikkat  ¢ekmistir.  Tipik
farkindalik/farklilik/isaret algisi, yerini daha soyut kavramlara birakmistir. Bu soyut
kavramlar, tiiketicilerin markalara addettigi kisilik ve kimlik gibi degerlerdir. icerigi
cok sayida ve farkli somut ve soyut 6zelliklerin bir araya getirilmesiyle olusturulan
marka, bu sayede ikame mal ve hizmetlerden ayrisabilmekte ve benzersiz kisiligi
sayesinde “deger” yaratabilmektedir (Pile, 2001, s. 242).

Boylelikle saticilar bir yandan iirtinlerini diger saticilarin iirlinlerinden ayirt
etmeyi hedeflemis, diger yandan marka ile tiiketicilere vaat ettikleri kalite ve tatmin
sayesinde onlar1 sadik bireylere doniistiirme ¢abalarina girismislerdir.

Degersel acidan marka; isim, motto/slogan, amblem/logo/sembol, font,
jenerik/ses, renk, sekil, vizyon, misyon, kurum kiiltiirii gibi somut ve soyut
degerlerden olusan bir biitiindiir (Saglam, 2019).

Marka kavramu ile alakali tanimlarinin ¢oklugu ve farkliligi, kavramin zaman
icerisinde ugradigi anlam degisimini ve aym zamanda gelisimini gz Oniine
sermektedir (Tosun, 2010, s. 7).

Marka, tescil ettirilen bir isim, logo, tasarim veya {iriin iizerine basilan bir kelime
olmanin &tesine gegmis ve bahsi gecen unsurlar markanin varligini bildiren birer golge
ve hatirlatictya doniismiistiir (Arslanoglu, 2021). Isaret ekonomisinin temel kavrami
haline gelmistir.

Marka tiiketiciye dort anayoldan ulasir (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong,
1999 ,s.571).

a. Nitelikler: Marka, klasik tanimindaki ayirt etme ve {iriinii niteleme fonksiyonu
ile {irliniin sahip oldugu temel nitelikleri akla getirir. Tasarim, kullanim sekli ve
kolaylig1, dayaniklilik, prestij, kalite, yiiksek veya diisiik fiyat vs. gibi niteliklerin
vurgulanmast ile hedef kitle ile iletisim kurulur. Isletme bu niteliklerden bir ya da
birka¢ini reklamlarinda kullanabilmektedir (Kotler P. , 2000, s. 404).

b. Faydalar: Tiiketici, ihtiyaci olan mal ve hizmeti satin alarak bir tatmine
ulagmak ister. Tatmine ulagsmanin yolu yeterince fayda elde etmekten gegmektedir. Bu
sebeple iirtin nitelikleri, fonksiyonel ve duygusal faydalara doniistiiriilerek satis vaadi

olusturulmalidir. Tiiketicinin kafasinda olusabilecek riskler giderilmelidir. Ornegin bir
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gida iirtiniinde “katki ve koruyucu madde yoktur” ibaresi ile iiriiniin saglhiga zararh
unsurlar icermedigi vaat edilir.

c. Degerler: Deger kavramu literatiirde kisisel degerler, insani degerler ve tiiketici
degerleri gibi farkli isimlerle ifade edilmektedir. Salt deger kavrami agisindan
bakildiginda ifade edilmek istenen mana ayni olmakla beraber, kullanilacagi bilimsel
ama¢ yoniinden kendine has bir takim ozellikler gosterebilmektedir. Tiiketici
degerlerini, tiikketici davranislarinin bir alt dali olarak ele aldigimizda deger, {iriin
tarafindan yaratilan faydalarin toplami olarak tanimlanabilir (Altintag, 2000, s. 3). Bu
acidan bakildiginda bir marka kendisini tercih eden tiiketicilerin prestij, performans,
garanti, giivenlik vb. gibi “degerleri” hakkinda 6nemli ipuglart verir.

d. Kisilik: Bir insani, sahip oldugu kabiliyet ve o6zellikleriyle kendine has ve
benzersiz bir varlik olarak tanimlayan bu kavram; markalarin farklilasma ve benzersiz
olma gayesi neticesinde “bu marka bir insan olsaydi, onu nasil tanimlardik™ sorusuna
verilen cevaplarla ortaya konan 6zellikler biitlinii olarak marka kisiligini olusturur.
Insani 6zelliklerin markaya uyarlanmasi yoluyla markaya bir kisilik kazandirilir.
Genel olarak marka kisiligi, tiiketicilerin markaya isnat ettigi kisisel vasiflarin
toplamidir (Ogilvy, 1983, s. 85).

Markanin en bariz faydasi, satin alma siirecinde tiiketicinin alacagi mal veya
hizmeti belirlemesine yardimct olmasidir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 360).

Tiiketicilerin edindikleri mal ve hizmetleri degerlendirme asamasinda kisisel
deneyimlerinden, ic¢inde bulundugu sosyal ¢evre ve referans guruplarinin
goriislerinden yararlanarak, mal veya hizmetin markasina yiikleyecegi olumlu anlam,
daha sonraki donemlerde satin alma kararlarina temel olusturacak ve marka
sadakatinin ilk basamagini insa edecektir.

Markalarin bireyleri istila ettigi bir ¢agda yasamaktayiz (Perry & Wisnom ,
2004, s. 12). Yasadigimiz bu ¢agda mal ve hizmetlerin yani sira yerler ve fikirler ve
hatta insanlar dahi ticari degeri olan {iriinler olarak goriilmektedir (Doyle, 2001, s. 3).

Markanin 6ziinde, tiiketici ihtiyaclarini karsilayan bir nesne bulunmaktadir.
[letim ihtiyacini karsilayan bir mobil telefon, ulasim ihtiyacini karsilayan bir otomobil,
uyku ihtiyacini karsilayan bir yatak, beslenme ihtiyacini karsilayan bir besin vs. gibi.
Somut unsurlar, rasyonel tiiketici tercihlerine dayanak olusturan unsurlardir (Doyle,

2001, s. 12-13). Soyut unsurlar ise duygusal tercihlerin temelini olusturur.
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Markanin bir {iriinii temsil etmesinin yaninda misteri tatminini saglamak
amacityla sair iirlinlerden farkini ortaya koyan boyutlar1 da vardir. Bunlar somut ve
rasyonel farklar olabilecegi gibi soyut, sembolik ve duygusal niteliklerde de olabilir
(Keller , 2008, s. 42).

Marka sadece ambalajin iizerindeki isim degil, ayn1 zamanda bircok duygu,
diisiince, algi, olay, olasilik ve isletme hakkinda var olan soOylentiler biitliniidiir
(Sullivan, 2004, s. 33).

Bu tanimlar 1s18inda marka ve lriin arasinda olusan anlam farkliliklarin1 su
sekilde siralayabiliriz:

a- Uriin fonksiyonel bir fayda sunan somut nitelikli bir mal ya da hizmet iken;
marka bu faydaya art1 degerler katan isim, sembol veya isaretin yarattig1 anlamlar ile
soyut Ozellikleri biinyesinde barindirir (Uztug, 2003, s. 22).

b- Uriin, girdi-islem-¢ikt1 olarak formiile edilen siirec ile elde edilirken, marka
iletisim eylemleri yoluyla yaratilir (Uztug, 2003, s. 22).

c- Uriin tiiketiciye fiziksel fayda saglarken, marka bir statii gostergesi olarak
tatmin saglar ki fiziksel faydadan daha uzun siire etkisi devam eder (Kirdar, 2003, s.
234).

¢- Uriin beynin sol tarafi olan rasyonaliteye hitap ederken, marka beynin sag
tarafina yani duygulara seslenir (Kirdar, 2003, s. 234).

d- Uriin, iiriin grubu igerisindeki her hangi bir mal veya hizmetken, marka bunlar
arasindan yapilan se¢imin sebebidir (Broadbent, 2003, s. 28).

e- Uriin rafi, marka zihni temsil eder (Aksoy A. , 2005, s. 259).

f- Uriin kullanim ile ilgili iken, marka inanca ve duyguya yoneliktir
(Crosthwaite, 2001, s. 259).

Bu agidan bakildiginda, bir isletmenin kanuni koruma altinda olan tasarim ve
patentlerin yaninda, kopyalanmasi zor olan fikirler, bilgi birikimi, kurum kiiltiirii ve
iligkiler gibi sahip oldugu entelektiiel sermaye, onun en degerli varliklarini
olusturmaktadir (Fisk, 2008, s. 363).

Bir malin saglayacag: fonksiyonel faydaya psikolojik ihtiyaglar: tatmin edecek
marka degeri de eklenerek yaratilan giiven duygusu ile muadil rakip mallardan daha
cok arzulanmasi saglanacaktir (Doyle & Stern, 2006, s. 165). Ek degerler eklenmemis

bir iirlinlin markalama siirecinin saglikli bir sekilde islemesi miimkiin degildir. Deger
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eklemesi yapilirken tim zorluklarina ragmen akil ve duygu arasindaki dengenin
saglanmasi son derece dnemlidir (Bartle, 2001, s. 31). Uriiniin sahip oldugu islevler
rasyonel faydalar saglarken eklenecek soyut degerler ile de duygusal faydalar yaratip,
bu somut ve soyut faydalar arasinda dogrudan bir iliski kurmak markanin konumunu

giiclendirecektir (Tosun, 2010, s. 84).

2.2.2. Marka Sadakati Kavram

Sadakat, bir miisterinin alternatif secenekler mevcut oldugunda bile belirli bir
markaya olan bagliligidir (Cyr, Hassanein , Head , & Ivanov, 2007, s. 43).

Sadakat, miisterinin firma veya marka ile devam eden bir iliskiyi slirdirmeyi
isteme derecesi, diger bir deyisle miisteri taahhiidiidiir (Evanschitzky , Gopalkrishnan
, Plassmann, Niessing, & Meffert, 2006, s. 1207). Isletmenin marka aracilig ile verdigi
sOzlere, miisterinin inanmasi ve stirekli olarak olumlu geribildirimde bulunmasidir.
Miisteri sadakati, bir firmanin finansal “karliligi1” tizerinde carpici bir etkiye sahiptir
(Cyr, Hassanein , Head , & Ivanov, 2007, s. 43).

Marka sadakati, tiiketicinin karar asamasi siirecinde iiriin veya hizmetle ilgili
bireysel degerlendirme yapmalarinda énemli bir rol tistlenmektedir (Yoon & Kim ,
2000, s. 120). Kim vd. (2007) miisteri sadakatini, tliketicinin bir hizmete, mala,
markaya veya isletmeye olan olumlu tutumu olarak tanimlamaktadir.

Marka sadakati tanimi ayn1 marka {iriin gurubundan tekrar tekrar satin almay1
icermenin yaninda, rakiplerin ikna edici pazarlama iletisimlerine direnerek ve cazip
tekliflerini reddederek ilgili markaya baglilik ve olumlu tutumu da kapsar.

Miller ve Grazer (2003) marka sadakatini tekrarli satin almalar, fiyat artislarina
kars1 duyarliligin azalmasi ve triiniin diger tliketicilere tavsiye edilmesi olarak ifade
etmektedir.

Tiiketicinin markaya olan sadakat derecesi yiikseldik¢e satin alma oram artar.
Marka sadakati direngli miisteri kitleleri yaratarak rekabet¢i stratejilerde basarili olma
sansini arttiran onemli bir etmendir.

Dick ve Basu (1994, s. 99) marka sadakatini tiiketicinin degisken tutumu ve
miisteri olma giidiisii arasindaki iliskinin giicii olarak ifade etmistir.

Sadakat, stirekli olarak ayn1 mali/ hizmeti veya firmayi tercih ederek, bir {iriin

ya da hizmete miisteri olma sikligidir (Zeithaml , Berry, & Parasuram , 1996).
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Yukaridaki tanimlarin hepsi, marka sadakatinin bir miisterinin belirli bir
markaya veya markanin iirlin/hizmetlerine baglilig1 oldugunu vurgulamaktadir. Marka
sadakati, miisterinin alternatif secenekler mevcut olsa bile tercih ettigi bir marka ile
devam etmek istegi ve marka ile iliskisini siirdiirme derecesi olarak tanimlanabilir.
"Marka sadakati", bir miisterinin belirli bir markaya veya markanin iiriin veya
hizmetlerine karsi gosterdigi baghlik ve devamlilik durumudur. Miisterinin bir
markaya kars1 gosterdigi baglilik, marka degeri, miisteri hizmetleri, pazarlama ve
iriin/hizmet kalitesi gibi faktorler tarafindan sekillenebilir ve miisteri sadakati, bir
firmanin finansal karhilig1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasinin yaninda
tilketicinin karar asamasi stirecinde de 6nemli bir rol oynar.

Marka sadakatinin biligsel, duygusal, ¢abasal ve eylemsel boyutlar1 vardir
(Oliver, 1999, s. 35-36). Biligsel sadakat marka hakkinda edinilen bilgileri ve kullanim
sonucu olusan deneyimleri, duygusal sadakat kullanim sonunda ortaya ¢ikan
memnuniyet ve tatmini, ¢abasal sadakat markaya ulasabilmek ve elde edebilmek icin
katlanilacak ¢abalari, eylemsel sadakat ise yeniden satin almay fiiliyata dokmeyi ifade
eder.

Marka sadakati, miisteri olma giidiisiiniin ortaya ¢ikardigi yogun bir baglilikla
rakiplerin pazarlama caligmalari ve mevcut durumsal etkilere ragmen yeniden ayni
marka gurubundan yapilan satin alimlardir (Oliver, 1999, s. 34).

Marka, uhdesinde bulunan mal ve hizmetleri tanitmanin, hatirlatmanin ve
satmay1 saglamanin yaninda miisteriyi bilgilendirmenin en kestirme yoludur.
Tiiketiciler agisindan marka, mal ve hizmetin kalitesinin garantisi olarak algilanir.
Ciinkii tiiketiciler, markay1 her satin aldiklarinda umduklar1 tatmini yasayacaklari
beklentisi i¢indedirler. Bu tatmini tiiketicilere yasatan markalar, sagladiklar1 tatmin
oraninda deger kazanacaklardir. Marka fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamanin yaninda
psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayan degerleri tiriinle biitiinlestirebilmesi durumunda,
rakip mallara nazaran daha cazip hale gelecektir. Firma, tiiketici zihninde olusan bu
pozitif algi sayesinde markasinin piyasadaki yerini saglamlasarak tiiketiciyi
gerektiginde daha fazla fiyat 6demeye ikna etmis olacaktir (Pringle & Thampson,
2000., s. 13).

Marka, onu yaratan kurumun degerlerini, yapmak istediklerini, hedeflerini,

verdigi sozlerin gergeklesme diizeyini tiiketicilere yansitan bir 6zettir.
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Burada karistirilmamasi gereken bir konuya da deginmekte fayda vardir. O da
ticari marka kavrami ile marka kavrami arasindaki farktir. Ticari marka, kelimelerin
sembollerin veya isaretlerin kanunlar ¢ercevesinde kullanim hakkini ifade eden ve
isletmelere yasal koruma saglayarak, isletme menfaatlerini koruyan bir kavramdir.
Ikame mallara kars1 farkindalik yaratarak satis kaybi yasanmasinin dniine gegmeye
yarayan onemli bir etmendir.

Marka kavraminin temeli felsefesi, tiiketicide ayricalikli bir iiriin satin aldig
yargisinin olusturulmasidir. Yoksa benzer iiriin guruplarindaki mallar temelde ayni
iiretim slirecinden gecerek yaratilmaktadir ve birbirlerine ¢ok benzerler. Fakat marka
devreye girdiginde, iletisim aracilig: ile tiretilen mala eklenen soyut degerler tiiketici
nezdinde farkliliklar olusturur.

Marka bir mal, kisi, yer veya kurumun kimligini ve degerini olusturmak ve bir
farkindalik yaratmak icin tasarlanmis bir dizi somut ve soyut degerler biitiiniidiir
(Sammut-Bonnici, 2015, s. 1). Marka, iirlinlin arka planindaki isletmeyi tanitarak,
iriinii tekrar satin almak isteyen tiiketicilere, karigiklig1 6nleyerek satin alma sirasinda
zaman kazandirmaktadir (Erdil & Uzun, 2010, s. 15).

Markalar, tiiketicilerine sosyal ve duygusal kimlik degerleri sunarak, {irtiniin
algilanan faydasini, arzusunu ve kalitesini arttirmaktadir (Morgan & Pritchard, 2004,
s. 60). Basaril1 bir markanin degeri, ikame edilebilirligini azaltma potansiyelinde yatar.

Marka sadakati, satislari olumlu yonde dogrudan etkilemesi bakimindan marka
denkliginin temel unsurlarindan biridir (Aaker D. A., 2009 b, s. 39).

Sadakatin olusumu bir siirectir ve bu siirecin tamamlanabilmesi igin bazi
sartlarm var olmasi gereklidir. Oncelikle sadakat tesadiifen degil, davramssal bir
tepkinin sonucu oldugundan, karar verici tarafindan birden fazla marka secenegi
karsilagtirilarak gerceklestirilip karar alma ve degerlendirme denilen psikolojik
asamalardan gegerek belli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar (Odabasi & Baris , 2003,
s. 99-100).

Tiiketicilerin iirlinden ziyade marka ile iligkili olmalarindan dolayi, sadakat
tiketiciler ve marka arasinda kurulan kopriiniin en oOnemli Ogelerinden birini
olusturmaktadir (Ozdemir & Kogak, 2012, s. 132).

Yeniden satin almayi, marka sadakati kavrami ile karistirmamak gerekir.

Yeniden satin alma eger rakiplerin gorsel sunumlari, fiyat diizenlemeleri, gekilis,
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indirim kuponu, hediye vb. gibi rakiplerin ¢eldirici ¢abalarindan etkileniyorsa, bu
sadakat sahtedir. Marka sadakatini tekrar satin alma eyleminden ayiran tiiketicinin
markaya bagliligidir.

Day (1969) marka sadakatini; bir markay1 rakiplerin ¢abalarina ragmen tercih
etmek, ilgili markaya ulasilamamasi halinde satin alma eyleminden vazge¢mek veya
satin almayi ertelemek, markayla duygusal bag kurmak gibi davranislar gercek marka
sadakati olarak, zorunluluktan veya aliskanliktan yapilan tekrar satin almalari ise sahte
marka sadakati olarak tanimlamustir.

Marka sadakati ilk olarak tekrarlanan satin alma davranisi olarak ele alinmis
diger bir deyisle tekrarli satin almalar sadakat olarak nitelendirilmistir. Belli bir zaman
diliminde belli bir markanin satin alinma siklig1 veya oram incelenerek sadakatle
baglanti kurulmustur. Satis verilerine bakilarak ortaya konulan bu yaklasim
davranmigsal sadakat kavramini ortaya c¢ikarmistir. Davranmigsal sadakat yaklasimu,
tiiketicinin karar alma siirecini goz ardi ederek nedenleri degil sonuglar1 6énemser.
Basrolde karar alic1 degil satin alict vardir. Gergeklesecek olani degil, gerceklesmis
olani inceler.

Zihinsel siireglerin satin alma davranisi iizerindeki etki derecelerinin ortaya
konulmasi sadakati, tutumlar1 degerlendirerek tanimlamay1 gerektirmis ve sistematik
satin alma kavrami genisletilerek amacli/kasitli/bilingli satin almalarin sadakat
kavramina dahil edilmesi benimsenmistir.

Aaker’e gore (2009 a, s. 59) marka sadakati bes katmanli bir piramitten olusur.
Her katman belli bir sadakat seviyesini gdsterdiginden, uygulanacak pazarlama
stratejilerin de bu katmanlara gore belirlenmesi gerekecektir.

Byron Sharp’a gore ise Aaker’in bu goriisii ger¢ek hayati tam olarak yansitmaz.
Stratejileri katmanlara gore gelistirmek bilimsel pazarlama kanunlarina uygun
degildir. Cilinkii marka sadakatinin arttirilabilmesi i¢in genis kullanict kitlelerine
ulagmasi ve pazara niifuz etmesi elzemdir. Sadakat, pazara niifuz etmenin bir sonucu
oldugundan, niifuz etmeyen markalar Cifte Risk Kanunu’na (Double jeopardy) gore
sadakati arttiramaz (Aksoy T. , 2017).

Tiiketicinin marka ile uzun donemli bir iligski i¢inde olmasi, marka acisindan
karlihgin da artmast sonucunu dogurur. iliskinin siirekli olabilmesi, tiiketicinin

ithtiyaclarinin tam olarak karsilanmasi, satis oncesi, satis sirasit ve satis sonrasinda
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tiikketicinin maksimum faydayr elde edebilmesi igin gerekli 6nlemlerin alinmasi ve
ortaya ¢ikmast muhtemel olumsuzluklarin miimkiin olan en kisa siirede giderecek
sikayet/cOziim yOnetimi olusturulmasi ve {iriinden en uzun siire fayda edinilmesini
saglamakla miimkiindiir.

Karsilikli giiven, iletisim kolaylhigi, isbirligi, tatmin gibi 6geler sadakatin
olusmasinda pay sahibidirler. Bu 6gelerden herhangi birinde meydana gelecek bir
eksiklik sadakatin azalmasina ve tiiketicilerin rakip marka iirtinlerini degerlendirmeye
almalarina sebep olacaktir.

Sadakatsiz tiiketiciler materyalist bir bakis acgisina sahiptirler. Onlar igin
markalar arasindaki fark 6nemsiz ve ihmal edilebilir niteliktedir. Otomobil, bir avug
civata, telefon bir alo makinesi, mont iigiitmesin yeter vs. gibi Uiriiniin temel nitelikleri
acisindan degerlendirerek duygusal agidan degil tamamen fonksiyonlarina ve 6zellikle
de fiyatina bakarak tercihte bulunurlar.

Marka sadakati alt1 farkli asamada ayr1 ayr1 degerlendirilebilir. Birinci asamada
rastgele olmayacak bir sekilde niyetin olmasidir. Ikinci asamada satin alma gibi
davranigsal bir tepki ortaya ¢ikmasi, {liglincli asama bu davranigin zaman igerisinde
devamlilik géstermesidir. Dordiincii asama bu kararin bir karar alma birimi tarafindan
alinmasi, besinci agama karar alma biriminin birden fazla alternatif i¢erisinden se¢im
yapmasidir. Son asamada ise karar verme ve degerlendirme vardir (Jacob & Chestnut,

1978, s. 80-81).

2.2.2.1. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler
2.2.2.1.1. Performans ve Kalite

Uriiniin ~ kullanim  neticesinde  tiiketicinin ~ yapmis  oldugu  nesnel
degerlendirmelerden elde ettigi performans sonuglari, markanin pazardaki basari
seviyesini belirler. Uriiniin pazar pay1 ve goreceli fiyat1 da marka performansinin
verilerini olusturur.

Algilanan kalite ise bir iriinlin tiim unsurlart hakkinda tiiketicide olusan
siibjektif yargidir. Kisaca tiiketicinin beklentilerin karsilanma diizeyidir. Algilanan
kalitenin 6znel bir degerlendirme olmasindan dolayi, kesin bir dogrulukla tespit

edilmesinde giigliikler yasanmaktadir.
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Algilanan kalite ile iirin kalitesi kavramlar1 arasinda farklar vardir. Tutuma
benzeyen kiiresel bir degerlendirme olan algilanan kalite, 6znel ve soyut 6zellikler
tagidig icin iiriiniin sahip oldugu objektif ve spesifik 6zellikleri ifade eden gergek
kaliteden farkli sekilde ortaya ¢ikar (Zeithaml V. A., 1988, s. 3-4).

Yapilan arastirmalar, tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinde algilanan
kalitenin 6nemli bir etki faktorii oldugunu ortaya koymustur (Severi & Ling, 2013, s.
127). Tiiketici alternatif markalar arasindan yapacagi tercih siralamasini algiladigy
kalite yoluyla yapar. Oncelik siralamasinda 6nemli bir faktordiir.

Tiiketicinin satin alacagr maldan maksimum faydayi elde edebilmesi, malin
kullanimi1 sirasinda fonksiyonlarini tam olarak yerine getirebilmesine, olusabilecek
problemlerin zamaninda, hizl1 ve yeterli bir sekilde giderilebilmesine bagldir. Uretim
kalitesi, hizmet kalitesi, nitelikleri, tamir edilebilirligi, kullanim kolaylig1 gibi iiriiniin
spesifik ozelliklerinin yaninda ulasilabilirligi, marka kimligi-kisiligi, marka degeri,
marka hikayesi gibi pazarlama 6zellikleri de tercihler iizerinde etkilidir. Uriiniin sahip

oldugu olumlu ya da olumsuz imaj da gelecekteki satin alma kararlarini etkiler.

2.2.2.1.2. Fayda

Fayda mal ve hizmetlerin ihtiyaclar1 karsilama oOzelligidir. Tiketiciler de
ihtiyaclar ¢esitlerine gore fonksiyonel, psikolojik, sosyal ve hedonik a¢idan fayda elde
etmek amaciyla tiketim faaliyetinde bulunur. Edinilen bu faydalar tatmin, giiven,
mutluluk, zevk, memnuniyet vb. gibi duygularin ortaya ¢ikmasini saglayip marka

sadakati olusmasina yardimci olur.

2.2.2.1.3. Tatmin/Memnuniyet

Tiiketici memnuniyeti hem bilissel memnuniyeti hem de duygusal memnuniyeti
igerir. Sadakat ve tatmin/memnuniyet arasinda siki bir bag vardir. Tatmin seviyesinin
yiiksek olmasi, sadakat seviyesini de yiikseltir. Bu bagin kuvveti tiiketicinin yasadigi
olumsuz bir deneyimi bile tolere edebilir. Markanin pazar konumu da algty1, dolayisi
ile hissedilen tatmini etkileyeceginden, rakiplerin ¢eldirici deger vaatlerine direng

olusturacaktir.
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2.2.2.14. Giiven

Bir {iriiniin kendisinden umulan, beklenilen nitelige sahip olmasinin tiiketicide
olusturdugu bir duygu olan giiven, ge¢mis tecriibelerle insa edilmesine ragmen
gelecekle alakali niyetlerden de etkilenir. Markalarin ileriye doniik vizyon, misyon ve
politikalarinin yani sira iiriin performansini siirekli yilikseltme ¢abalar1 giiveni
saglamlastirir. Duygusal bilesenlerden olusan ve daha soyut bir yaklasimi ifade eden
“marka niyeti” kavrami, markanin gegmiste test ve tecriibe edilmemis durum ve
sartlarin olusmasi halinde nasil davranacagini ortaya koyarak tiiketicide olusabilecek

tereddiitleri ifade eder (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001, s. 1242).

2.2.3. Marka ile ilgili Kavramlar

Markayr maldan ayiran niteliklerin soyut yapisi, kavrama yiiklenen anlam ve
deger bilesenlerinin genis bir yelpazede yer tutmasi, bir takim farkli kavramlarin da
markaya ilistirilmesi sonucunu dogurmustur. Kimlik, imaj, deger, konumlandirma,
kisilik vb. gibi markanin mahiyetini tam olarak ortaya koyan ve marka tanimini
tamamlamaya yarayan bu kavramlar, marka iletisim planlamasinin tiim asamalarinda
ve sadakatin olusturulmasinda katki saglamaktadirlar. Kavramlar arasindaki etkilesim
ve baglantilar, birbirlerinden keskin sinirlarla ayirmayr zorlastirmakla beraber

aralarinda bir uyum saglanmasi marka iletisimini basariya tasiyacaktir.

2.2.3.1. Marka Kimligi (Brand Identity)

Kimlik, hem farklhiliklar1 ortaya koyan Ozellikler ve niteliklerdir hem de
toplumsal ¢evreyle uyumlasmayi saglayan bir mekanizmadir. Kimlik, bireyi diger
bireylerden ayiran dengeli ve olusturulmus gdostergeler biitliniidiir (Askin, 2007, s.
214). Anlamlarin ortaklastirilmasiyla yani sosyallesme silirecinde insa edilir. Bir
taraftan benzerlikler diger taraftan farklilar ortak anlamlar1 yaratir. Toplum i¢indeki
bireyin, diger bireylerle olan ortak taraflarini fark etmesiyle belirginlesen kimlik; yine
bireyin farklilastirici 6geleri kesfetmesiyle bicimlenerek bir aidiyet konsepti olusturur
(Yenigeri, 2006, s. 9).

Zamanla, sadece insanlara 6zgii bir 6zellik olmaktan ¢ikan kimlik kavramu, artik

sosyal hayatta cesitli gorevler iistlenen oOrgiit, kurum, kurulus gibi yapilarda da



65

kullanilmaktadir (Bakan, 2005, s. 59). Bunun yaninda iiretilen mal ve hizmetlere de
uyarlanarak kimlik kavraminin pozitif etkilerinden yararlanilmaya ¢alisilmaktadir.

Marka kimligi, markanin adeta “Genel Bilgi Tarama” (GBT) sistemidir.
Markanin temsil edildigi sembolden, sahip oldugu degerlere kadar birgok bilgi marka
kimligi sayesinde degerlendirilebilir. Marka kimligi tiiketicide bir takim ¢agrisimlar
uyandirdigindan, piyasada taninirligi ve bilinirligi arttirip sadakat olusumunda pozitif
katkilar saglamaktadir.

Marka kimligi, markay1 piyasadaki rekabet ortaminda rakiplerden ayristiran ve
hedef kitlesinin markayr tanimasmi saglayan ilk unsurdur. Tiiketicide olusmasi
beklenen imajin kilavuzudur (Borga G. , 2019, s. 101).

Kaynagi isletmenin kendisi olan marka kimligi kavrami, hedefkitleye sunulmak
istenen Ozelliklerin tamamidir (Nandan, 2005, s. 265) ve hedefkitle ile iliski kurularak
olusturulan marka ve markanin ¢agrisimlarindan olusan benzersiz bir settir (Aaker D.
A., 2009 b). Bu essiz cagrisimlar, marka iirlin yenilemesi yaptiginda veya yeni
pazarlara girdiginde markanin ruhunu korumasimi saglar. Kimligin olusturulmasi
markanin yapisal biitiinliigiiniin devamina ve dolayisi ile tiiketici sadakati olusmasina

katkida bulunur.

2.2.3.2. Marka Kisiligi

Bir kimseye 0zgii belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii,
sahsiyet (sozluk.gov.tr, 2021) olarak tanimlanan kisilik, bir kisinin diisiinme, hissetme,
davranma ve diger bireylerle iletisim ve iligki kurma niteliklerinin devamlilik gosteren
genel bir desenidir (Burhanoglu, 2021).

Kimsin sorusuna verilecek olan kendini tanitici kapsamli cevaplarin toplamidir.
Kisilik, diistince, his ve davranis kaliplarindaki bireysel farkliliklari ifade eder. Kisilik
kavrami, belirli kisilik 6zelliklerindeki bireysel farkliliklara ve bir kisinin parcalarinin
bir biitlin olarak nasil bir araya geldigine odaklanir (American Psychological
Association, 2021).

Marka kisiligi sadakatin olusturulmasinda, tipki marka kimligi gibi 6nemli rol
oynar. Cekici bir kisilik agizdan agiza iletisim tizerinde olumlu etkilere sahip
oldugundan, marka sadakatini doguran dolayl: etkilere sahip oldugu tespit edilmistir
(Kim, Han, & Park, 2001, s. 203).
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Bes Faktor Modeli olarak da bilinen Biiylik Bes Modeli, glinlimiizde psikologlar
tarafindan kabul edilen ve en yaygin kabul goren kisilik teorisidir. Teori, kisiligin
OCEAN kisaltmasiyla bilinen bes temel faktore indirgenebilecegini belirtir (Lim,
2020).

a- Agiklik ( Openness to Experience ): Rutin ve uygulanabilir isler yerine his,
macera, sira dis1 fikirler, merak ve ¢esitli deneyimler i¢in yaratici ve anlik kararlar.

b- Sorumluluk (Conscientiousness): Diirtiisel ve diizensiz yerine disiplinli ve
dikkatli.

c- Disa doniikliik (Extraversion): I¢ine kapaniklik, ¢ekingenlik ve diisiinceli
olmaktan ziyade girisken ve eglenceyi seven.

d- Uyumluluk (Agreeableness): Siipheci, isbirligi yapmayan ve zit olmaktan ¢ok
giivenen, yardimsever ve merhametli olmaya egilim.

e- Duygusal denge (Neuroticism): Sakin, kendine giiven duygusunun yerine
ofke, endise, bunalim, kotiimserlik ve alinganlik gibi nevrotik olumsuz duygulara

evrilmesi sonucunda duygusal dengesizlik olarak ortaya ¢ikar.

Bireyleri i¢e doniik veya disa doniik olarak ikili kategoriye ayiran diger 6zellik
teorilerinin aksine, Biiylik Bes Modeli her kisilik 6zelliginin bir spektrum oldugunu
iddia ederek, bireyleri iki ug¢ arasindaki bir 6l¢ekte siralar.

Ornegin, disaddniikliigii lgerken, kisi tamamen disa doniik veya ice doniik
olarak siniflandirilmaz, ancak iki u¢ arasinda disa doniikliik diizeyini belirleyen bir
konuma yerlestirilir.

Disadoniikliik 6zelligi, giriskenlik (sosyal), kendine giivenen (giiglii), etkinlik
(enerjik), heyecan arayan (maceraci), olumlu duygular (hevesli) ve sicaklik (sempatik)
gibi etiketleri iceren kategorik bir yelpaze olarak diisiintilebilir.

Bu 5 temel faktor her kiside farkli oranlarda gergeklesmektedir ki bu da kisiyi
digerlerinden ayiran 6zellikleri olusturmaktadir. Nasil ki toplam 7 nota ya da 29 harf
olmasina ragmen sonsuz sayida melodi ve kelime tiirediyse bu 6zelliklerin de farkli
oranlarda yansimasi farkl kisilikleri tantmlamada yardimci olur.

Kisilik, kisinin ¢evresiyle kurdugu ayirt edici, dengeli ve yapilandirilmis bir

iliski bi¢cimi, onu diger insanlardan ayiran benzesmezlikler ve farkli durumlarda farkl
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bir hareket bigimlerine yonelten ozelliklerin disa yansimasi olarak tanimlanabilir
(Kog, 2013, s. 226).

Marka kisiligi, markanin bir kisi olmast halinde nasil biri olacagi sorusuna
verilen cevaptir (T1gl1, 2003, s. 68). Kisilik nasil bir bireyin digerlerinden ayrismasini
sagliyorsa, markalara da insan kisiligi Ozellikleri atfedilerek, markanin piyasadaki
diger markalardan farklilagsmasini saglar. Markalar1 sanki insanmis gibi, tipik insani
ozelliklerle iliskilendirilerek kisilik giydirilebilir.

Markalar tiiketicilere vaat ettigi degerleri telkin ederek markaya has bakis agisi
olusturmak ve marka kiiltiiriinii aktarabilmek igin kisiligi, mesaj iletme araci olarak
kullanmaktadir (Tosun, 2010, s. 333).

Markanin temsil ettigi degerin marka yonetimince netlestirilmesi diger bir ifade
ile tesadiiflere birakilmamasi, istenmeyen algilarin veya kargasa ¢ikmasinin Oniine
gececektir (Bruce & Harvey, 2010, s. 340). Bu sayede tiiketicilerin tercihleri istenilen
istikamette yonlendirilebilecektir (Erdil & Uzun, 2010, s. 89).

Insam birey yapan, onu farkli kilan, digerleriyle olusturdugu iliski yapilaridir.
Erich Fromm’un tanimima gore ise kisilik, bir insan tarafindan edinilen ve onu
benzersiz yapan ruhsal 6zelliklerdir (2010, s. 63).

Marka kisiligini giiglii bir sekilde olusturabilmek, hedef kitle olan tiiketicilerin
analizinin yapilarak onlarin hayat tarzlarina ait degerleri ve inanglari hakkinda
bilgilerin elde edilmesine baghidir (Karpat Aktuglu , 2009, s. 29).

Markanin sahip oldugu nitelikler, tiiketici ile iliskilendirip kisisel bir tarzda
sunulmadig takdirde hi¢bir cazibesi olmayacaktir (Jones J. P., 2004, s. 76).

Tiiketiciler yogun rekabetin yasandigi piyasa kosullarinda, mevcut rakipler
arasindan bir markay1 tercih etmek i¢in bir sebebe gereksinim duyarlar (Uztug, 2003,
s. 23). Marka kisiligi, tiiketicinin soracagi “neden?” sorusuna verilecek bir cevap,
sunulacak bir sebeptir. Marka kisiligi, bir markanin taniminin olusmasini yiiksek
oranlarda etkiler (Taskin & Akat, 2008, s. 100).

Hem fiziki olarak hem de islevsel yonden birbirine benzeyen tiriinlerin oldugu
piyasalarda farklilasma gereksiniminin karsilanmasina, marka kisiligi yardimer olur
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 53). Tiiketicilerin, markalar1 sanki bir insanmis gibi
degerlendirip kendilerini etkileme potansiyeline sahip kisiler olarak gormeleri (Pringle

& Thampson, 2000., s. 56-57) bunu saglar.
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Marka kisiligi, tiiketici ile insani bir iliski kurmanin yaninda, markanin somut
ozelliklerini ve faydalarini1 6ne ¢ikarmakta da oldukca etkilidir (Tosun, 2010, s. 334).

Tanimi 1y1 yapilmis bir marka, ilgililerine yol gosterici bir 151k gibidir (Pile,
2001, s. 244). Markaya atfedilen kisilik yardimiyla markaya soyut anlamlar
yiiklenebilmekte ve boylelikle marka tipki bir insan gibi gelenekgi, saldirgan, diizenli
vb. sekillerde kategorize edilebilmektedir (Tosun, 2010, s. 89).

Tiketiciler marka satin alirken, fonksiyonel yeterliligin yani sira marka
kisiliginin kendileri ve iginde bulunduklari durum ile uyumunu da g6z Oniinde
bulundurmaktadirlar (Uztug, 2003, s. 23). Aslinda markalarin sattiklar1 sey, kisiliktir
(Henry, 2001, s. 175).

Kisiligi olusturan unsurlarin tutarli olmasi, marka yaratiminda basarili olmanin
esaslarindandir (Pringle & Thampson, 2000., s. 88). Kisiligi olan bir markanin
kullanilmasi, tiiketicilerin sahip olduklar1 veya sahip olmak istedikleri 6zelliklerin
disavurumudur (Tosun, 2010, s. 333).

Tiiketiciler, yagam tarzlarinin ve kisisel degerlerinin bir yansimasi olarak marka
se¢iminde bulunurlar (Erdil & Uzun, 2010, s. 93). Marka kisiligi olusturulurken, marka
iletisimi ¢ercevesinde gerekli cagrisimlarin ve sembolik anlamlarin eklenmesi
tilketicileri etkileyebilme agisindan 6nem tasir (Tosun, 2010, s. 334). Markalar tutarl,
glivenilir ve hedef kitlenin beklentilerine paralel bir kisilik insa edip farkindalik
olusturabildikleri 6l¢iide, tiiketici ile ortak bir zeminde bulusma sans1 yakalar (Aslan,
2014, s.20)

Duygusal faydalarin stratejik bir sekilde ortaya konulmasi, bir markanin tiiketici

zihninde giiglii bir kimlik yapisi ile konumlanmasini saglar (Temporal, 2002).

2.2.3.3. Marka imaj1

“Resim, suret, goriintli” anlamina gelen Fransizca “image” sozciigiinden alinti
(etimolojiturkce, 2021) bir kelime olan imaj, zihindeki hayali bir resim veya birinin ya
da bir seyin nasil olduguna dair bir fikirdir (Cambridge Dictionary, 2021).

Kimilerinde olumlu kimilerinde ise olumsuz anlamlar cagristirsa da imaj,
hayatin vazgegilmez bir ger¢egi haline gelmistir (Oziipek, 2005, s. 107) ve tiiketicilerin
satin alma karari, iriin ve markanin imaj1 etkisinde kalinarak verilmektedir (Karpat

Aktuglu , 2009, s. 34).
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Imaj kavram, igerisinde bir bireyin bir nesneye karsi tepki vermesi sirasinda
dikkate aldig1 duyum, izlenim, inang¢ ve bilgiyi barindirmaktadir (Karpat Aktuglu ,
20009, s. 34).

Marka imaj1 ise bir marka ile ilgili tiiketicilerin belleklerinde olusan bir genel
algi (Franzen & Moriarty, 2009, s. 19) ya da bir grup tiiketicinin zihinlerindeki
goriintiilerin tarafli bir yansimasidir (Riezebos, Kist, & Kootstra, 2003, s. 63).

Marka ile ilgili hikayelerin tiiketici zihninde olusturdugu resimler, marka imajin
olusturur (Schultz, Barnes, Schultz, & Azzaro, 2009, s. 320).

Anlamli ve uyumlu bir sekilde diizenlenmis bir ¢cagrisimlar toplulugu (Aaker D.
A., 2009 a, s. 131) olan marka imaji, iletisim cabalar1 sayesinde tliketicilerin
zihinlerinde olusturulan algilar ve marka adiyla bagdastirdiklari anlamlar biitiiniidiir
(Uztug, 2003, s. 40). Yasadigimiz ¢agda algi, olgunun c¢ok oOtesinde bir 6nem
tasimaktadir.

Bu noktada kimlik ve imaj kavramlari arasindaki farka deginmek gerekmektedir.
Imaj yaratilabilir ve yansitilabilir (Levinson & Hanley, 2009, s. 108) bir kavram
olarak, tiiketicilerin o markay1 algilama bi¢imi (Erdil & Uzun, 2010, s. 111) iken,
kimlik markanin kendini dis diinyaya tanitma ve sunma sekli, tarzi, bicimi ve
yontemidir.

Kisilik ve imaj arasindaki temel fark; marka kisiliginde marka sahibinin markay1
tanimlamasi s6z konusu iken, marka imaj tiiketiciler nezdinde marka ismiyle alakali
ozellikleri ve cagrisimlar ifade eder. Imaj, kisiligin bir parcasi sayilmaktadir (Karpat
Aktuglu , 2009, s. 35).

Marka imaj1 tiiketiciye baghdir (Kapferer, 2008, s. 174). Marka yonetiminin
tamamen kontrollii bir sekilde yonetebilecegi bir siire¢ olmaktan g¢ok, markanin
titkketicide olusan izdiisiimleridir. Bu yiizden tiiketicide olugmasi istenen alginin nasil
ortaya ¢ikacaginin bir kesinligi yoktur.

Marka beyan ettigi kimlik ve kisilik yoluyla, olusturmak istedigi imaja etki
edebilir. Dogru iletisim stratejisi basar1 oranim arttiracaktir. Ifade edilmek istenen ile
karg1 tarafin anladig1 arasindaki fark ne kadar diisiik ise sonu¢ o kadar iy1 olacaktir.
Imaj, markanin kontrolii altindaki iiriin, hizmet veya iletisim yoluyla yaymlanan
kodlarin hedef kitle tarafindan nasil ¢oOziimleneceginin alternatif tanimlarinin

yapilmasidir (Kapferer, 2008, s. 174).



70

Imaj siirecinin en tehlikeli asamasi, birbirlerinden farkli olan tiiketicilerin
markalarin yayinladiklari mesajlart kendi stizgeglerinden gegirerek yorumlamalart ve
kendilerince anlamlandirmalaridir. Geg¢mis, gelecegi sekillendirir. Yaklasimin
yoniinlin olumlu ya da olumsuz olmasinin belirler.

Marka imaj1 bazen gergekc¢i olmasa bile etkisi kuvvetli olabilir (Swystun, 2007,
s. 60). Olumlu bir imaja sahip olan bir marka, rakiplerinden farklilasabilir, algilanan
riskleri en aza indirgeyebilir ve yiiksek kaliteyi temsil edebilir (Taskin & Akat, 2008,
s. 113). Bunun yolu da alicinin zihninde olumlu ve kuvvetli intibalar yaratmaktir
(Uztug, 2003, s. 21).

Tiiketicilerin markaya yonelik algi ve tanimlamalari, satin alma kararini ve
eylemini etkileyen belirleyici unsur olarak ortaya ¢ikar (Elden, 2015, s. 117). Olumlu
imaj, yatinmcilari isletmeye yonlendirdigi gibi tiiketicileri de tirline yonlendirmektedir
(Summak, 2018b, s. 65).

Marka imayji, tiiketicinin zihninde markaya ait goriintiilerin 6ziimsenmesi ile
olusur. Goriintiilerin somut ve hissedilebilir nitelikte olmasi, i¢sellestirmeye yardimci
olur (Tosun, 2010, s. 152).

Markanin gérsel yansimasi diger bir ifade ile tarzi, marka imajinin olusmasinda
onemli bir etkendir. Imajin giiglii olabilmesi 6zellikler deger ve kisilik baglaminda
zihinde olumlu etkiler yaratmasina baghdir (Kirdar, 2003, s. 240).

Uriinle ilgili pazarlama iletisim stratejisi ve diger faaliyetler yoluyla, tiiketici
zihninde yaratilan marka imaj1 (Uztug, 2003, s. 41) yalnizca malin fiziksel kalitesini
degil, ayn1 zamanda tiiketicinin ait oldugu sosyal statiiniin gerektirdigi uygun tatmini
de saglamaktadir (Kirdar, 2003, s. 240).

Taninmis markalar uzun zamandir artik iiriinii tamamen kendi iiretip bunun
reklamini yapmak yerine belirledigi niteliklerde, alanlarinda uzman firmalara fason
iiretim yaptirarak mallar1 kendi markasi ile markalamakta ve asil yogunluklarimi marka
imajin1 kuvvetlendirici yaratici faaliyetlere yoneltmektedirler (Klein, 2012, s. 28).

Malin islevsel faydasi tek basina bir markay1 basariya tasiyamaz (Jones J. P.,
2004, s. 75). Tasisa da, rakipler tarafindan kisa stirede taklit edileceginden, basari uzun
stire devam etmez.

Marka imaj1 bir taraftan sirketlerin degeri ve servet kaynagi iken diger taraftan

zay1fligi yani yumusak karmidir (Klein, 2012, s. 364). imaj ve realite arasinda meydana
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cikabilecek dengesizlikler markay1 zor durumda birakabilecegi (Klein, 2012, s. 380)
icin marka imajinin, kimlik ve kisiligi ile ahenkli bir hale getirilmesi gerekir.

Marka imaji, tiiketicinin veya bir grubun bir marka hakkindaki ussal ve duygusal
degerlendirmelerin toplamidir (Peltekoglu, 2007, s. 583). Markanin kisiler {izerinde
olusturdugu ¢agristmlarin yansimasidir. Bu yansimalara bakilarak, markanin
tiiketicideki yeri tespit edilebilir.

Marka imaji, marka tercihine olumlu katkilar saglar. Imajin tercihe yapmis
oldugu katkilara, iki biiylik kiiresel gazli igecek markasi iizerinde yapilan deneysel
calismalar 6rnek gosterilebilir. Calismada deneklere kapali goz tat testi (blind test)
uygulanmis ve markalar gizlenerek tadim yaptirildiginda Pepsi’nin tercih edildigi,
aym kisilere, markalar asikar bir sekilde tattirildiginda ise Coca-Cola’nin tercih
edildigi ortaya ¢ikmistir (Woolfolk, Castellan, & Brooks, 1983, s. 185-186).

Marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlar birbirleri ile yakin iliskilidir. Kisilik
markanin yasal sahipligi noktasinda bilgi verirken, imaj bu kisiligin tiiketicilerde
cagristirdigl kavramlari ifade eder. Marka imaji, marka kimligin alt unsurudur. Marka
imajinin marka kimligi ile uyumlu olmasi gerekmekle birlikte tiiketicisinin imaji ile
de uyumlu olmasi basarinin anahtar1 olacaktir. Bireyin yasam tarzi, hangi mali neden
ve nasil tiiketmesi gerektigini de belirleyici bir unsurdur.

Marka imaji1 tiiketicinin kalite algisini, tatmin derecesini, markaya sadakat ve
bagliligini arttiran etkilere sahiptir (Ogba & Tan, 2009, s. 141).

Marka tiiketici deneyimlerinin ve zihinlerindeki imajlarin sofistike bir

toplamidir (Keegan & Green, 2020, s. 330).

2.2.3.4. Marka Konumlandirmasi

Tiiketicinin karar almasinda yardimci olan ve iiriiniin ya da markanin diger
rakipler arasindaki yerini belirleyen konumlandirma (Karagor S. , 2000, s. 124),
tiketiciler tarafindan isletmenin ya da {Uriiniin nasil algilanmasi gerektiginin
kararlastirilmasidir (Uniivar, 2008, s. 135).

Markanin bilinirligini arttirarak rekabette avantaj elde etmenin ilk basamagi,
tiiketicinin zihninde iirline ait bir olumlu bir alg1 olusturarak yer tutmaktir. Bu yerin
kalict ve ayricalikli bir yer olmast igin yapilan c¢alismalarin timii marka

konumlandirmasi olarak adlandirilir. Hedef, istenilen algmin olusturulmasidir.
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Tiiketicinin algisinda olusturulan etkinin giicli ve siirekliligi, markanin basarisini da
devamli kilacaktir.

Tehdit ve firsatlar1 biinyesinde birlikte barindiran rekabet sertlestikce, marka
konumlandirmanin firsat anlaminda onemi daha da artmaktadir. Lury (2004) marka
konumlandirmanin, iknada kullanilan geleneksel yontemlerin yerini aldigi One
surmistur.

Konumlandirma cabalar1 iletisim yoluyla gerceklestirilir. iletisim siirecinin
amaca ulasabilmesi igin, kaynagin kodlarla olusturdugu mesaji alicinin dogru bir
sekilde algilamasi ve zihninde olusacak anlamlarin ayni olmasi gereklidir. Tanimlanan
unsurlarin zihinlerdeki karsilig1 birbirinden farkli anlamlar tasiyorsa konumlandirma
ile elde edilmek istenen sonuca da ulasilamaz.

Marka konumlandirmasinin basarisi igin agiklik, tutarlilik giivenirlik ve rekabet
edebilirlik olmak iizere dort hususa dikkat etmek gerekir (Cakirer, 2013, s. 38).
Aciklik, zihinde karmasa olusturmayacak, anlasilir ve motive edici unsurlarin
kullanilmasidir. Tutarlilik, verilen mesajlarin ¢eligkisiz ve birbiri ile uyumlu olmasini
ifade eder. Giivenirlik, marka vaadi tasiyan mesajlarda sahip oldugu 6zellikleri dile
getirilmesi, kitlenin glivenmesi istenen noktalara deginilmesi, yamltict bilgilere yer
verilmemesi gerekliligidir. Rekabet edebilirlik ise markanin rakiplerinden {stiin
yanlarini 6ne ¢ikararak ayirt edilebilirligine vurgu yapmak ve rekabette markanin
uistlinliiklerini yansitmaktir.

Markay1 tercih eden tiiketicinin beklentilerine ulasmasi, sorun ¢iktiginda
kolaylikla ¢oziilmesi, markaya olan giiveni arttiracak (Ercis, Yaprakli, & Can, 2009,
s. 186) ve konumlandirma etkisinin devamli olmasini saglayacaktir.

Konumlandirmanin amaci, iiriinii satmak yerine tiiketicinin satin almasina
yardimci olmaktir. Marka tiiketicinin istek, goriis ve iggdriilerini dikkate alip, bunlari
onem siralamasi ve igerik planlamasi yaparak tiiketici-marka iliskisini insa eder.

Marka, tliketici baghligmin ve devamliliginin saglanmasinin isletmeye fayda
saglayabilmesi i¢in isletmelerin belirli kurallara riayet etmesi gerekmektedir.
Markalasma siirecini iyi yonetebilen isletmeler diger varis noktalarina gére hem farkli
olan ozelliklerini 6n plana ¢ikarmis olurlar hem de potansiyel miisteriler tarafindan

bilinirlilige ulasmasi kolaylasabilir (Sezgin & Ozdemir, 2022, s. 73).
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2.2.3.5. Marka Farkindahgy Bilinirligi

Markanin tiiketici zihnindeki mevcudiyetinin giicii olan marka farkindaligi,
tilketiciye degisik kosullarda markay1 fark etme yetenegi kazandirir (Aaker D. A.,
20009 a, s. 60).

Rakipleriyle arasinda belirgin farklar olmadigr icin basari sanst diisiik olan
(Borga G. , 2007, s. 114) markalar tiiketicilerin algilarina yonelik iletisim faaliyetleri
ile farkliliklarin1 6ne ¢ikararak kendilerini ayr1 bir yere konumlandirabilirlerse
tiikketicinin tercihleri arasinda yer edinebilirler (Zaichkowsky, 2010, s. 558).

Marka kavrami iriinii de kapsayan genis bir alan oldugundan, marka
olusturulmasi safhasinda iiriine eklenecek, iliskilendirilecek degerlerin se¢imi, bazen
irlinii ¢ok geride birakip tek basina temsil ettigi degerler bazinda tercih edilmeyi
saglayabilecektir. “Tamek’se koy sepete” sloganinda oldugu gibi, Tamek markasinin
iiretmis oldugu ketcaptan meyve suyuna, sal¢adan regele kadar tim {triinlerin gozii
kapali tercih edilebilirligine vurgu yapilarak zihinlerde giiven ¢agristmi olusturulmak
hedeflenmis ve ilgili mal grubunda bu agidan bir farklilagsma yoluna gidilmistir. Yine
“Bosch” markasinin kurucusu olan Robert Bosch’un “insanlarin giivenini
kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” sozii markanin mottosu olmus bu
sayede tiiketicilere dnemli olan seyin para kazanmak degil giiven oldugu belirtilerek
marka esittir gliven cagristmi yaratilmistir. Cagrisimlar saglam, eski, iyi, yenilikei,
dogal, katkisiz, saglikli, uzun 6miirlii, lider, 6ncii vs. gibi hem somut hem de soyut
nitelikler tastyabilir.

Alginin sadece fizyolojik bir siire¢ degil ayn1 zamanda psikolojik bir siire¢
oldugu gercegine ragmen, siire¢ fiziksel olarak fark etmeyle baslar. Birey bes duyu
araciligl, bazen altinci his denilen ige dogma ile algilanan nesneleri zihninin
yardimiyla sahip oldugu degerleme sisteminden gegirerek, bir hitkme varir.

Tiiketici katinda degerli olabilmenin yolu, markanin tiiketici algisinda hos
cagrisimlar uyandirarak, rakip markalardan daha iyi ve daha net bir yer edinmesini
saglamak ve zihinde hatirlatmay1 saglayici unsurlar1 yaratmaktir.

Uriiniin kullanim alanlari, mensei, marka, hedefkitle, servis agi, kalite vs. hangi
niteligi vurgulanmak isteniyorsa, konumlandirma stratejileri dogrudan iirtine iligkin

veya lirline yonelik olmayan sekilde tasarlanabilir (Aaker D. A., 2009 a, s. 197).
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Fayda mal ve hizmetlerin ihtiyaglari karsilama diizeyidir. Faydayi islevsel ve
sembolik fayda olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Fayda iiriinlin temel niteliklerinden
elde ediliyorsa fonksiyonel, temsil ettigi degerler sayesinde olusuyorsa sembolik fayda
s6z konusudur. Ozetle fiziki tatmin islevsel fayda, duygusal tatmin sembolik fayda
saglar.

Marka isminin tiiketici belleginde var olmasi 6nemlidir fakat tek basina yeterli
degildir. Tiiketicide marka tercihin olusabilmesi i¢cin marka ve ¢agrisim arasinda bir
eslestirme yapmasi ya da baglanti olusturmasi gereklidir. Bu noktada isletmeler
devreye girerek algiyr yonlendirebilmelidirler. Hedefi kitle olan tiiketicinin istenilen
sekilde diistinmesini saglamak amaciyla mesaja ve ortama gerekli unsurlar ytiklenerek
alg1 yonetimi yapilir (Eren , 2006, s. 72). Zemine ve zamana uygun olarak kodlanmis
mesajlar algi tizerinde daha etkili olacaktir. Alginin degismesi nesnenin veya olayin
zihindeki goriintiistinii degistirir.

Markanin giicti herhangi bir iiriin kategorisi s6z konusu oldugunda kendiliginden

tiiketici zihninde belirip belirmemesi ile 6l¢iiliir (Franzen, 2002, s. 98).

2.2.4.Marka Sadakati Modelleri

Tiiketicinin bir markaya bagliligini ifaden eden marka sadakati, rakip markalarin
iistiin olan Ozelliklerine, fiyat avantajina ve sahip oldugu diger cazibe unsurlarina
ragmen kararl bir sekilde ayni markay1 tercih ederek satin almasidir (Aaker D. A.,
2009 a, s. 45).

Sadakatin siddetinin artmas1 tiiketicinin rekabet¢i c¢abalara duyarliligini
azaltarak rakip markalar1 satin almama konusunda direnmesi sonucunu dogurur (Yoo
& Donthu, 2001, s. 3).

Marka sadakati yoluyla tiiketici satin alma niyetiyle bir markay1 birincil tercih
olarak belirler.

Ttiketicilerin ayn iriin niteliklere sahip ve ayn1 pazarlama cabalarina girisen iki
irlinden markali olana, markasiz olanina gore farkli tepkiler vermesi marka degeri
olarak tanimlanir (Yoo & Donthu, 2001, s. 1). Bunun yaninda algilanan kalite rakip
mallardan ayristirmay saglayarak tiiketiciye, satin alma nedenleri olusturur ve ona art1

deger saglar (Pappu, Quester, & Cooksey, 2005, s. 145).
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Tiiketici temelli marka degeri Yoo ve digerleri (2000, s. 195) tarafindan
markanin iirline ilave ettigi deger veya sagladigi art1 faydalar olarak tanimlanmistir.

Marka kisiligi, markanin insan karakteristikleri gostermesidir (Kaptanoglu ,
Kiligarslan , & Tosun, 2019, s. 255).

Marka farkindaligi, “bir alicinin, bir markanin belirli bir iiriin kategorisinin tiyesi
oldugunu tanimasi veya hatirlamasi yetenegidir” (Yoo & Donthu, 2001, s. 3) ve hem

marka tanima hem de hatirlamadan olusur (Rossiter & Percy , 1987).

2.2.4.1. Marka Denkligi /Ederi

Marka degerini (brand equity) tiiketici temelli davranigsal bir bakis acisi
kullanarak tanimlamak gerekirse, rakip markalarin her ikisi de ayni diizeyde pazarlama
uyaranlarina ve triin 6zelliklerine sahip olmasima ragmen odak marka ile markasiz
iirlin arasindaki tiiketicinin farkli tepki vermesi denilebilir. Tiiketici tepkisindeki bu
farklilik, marka adina atfedilebilir ve markaya yapilan uzun vadeli pazarlama
yatirimlarmin etkilerini gosterir (Yoo & Donthu, 2001, s. 1).

Keller (2008, s. 37)’e gore markali bir iirliniin markalanmamis olana gore
pazardan daha fazla gelir elde etmesinin sebebini agiklayan unsur marka denkligi diger
bir ifade ile marka ederidir. Ciinkii marka denkligi kavrami markanin verdigi sozii
yerine getirme algisi yaratir (Erdil & Uzun, 2010, s. 188).

Marka degeri, bir sirketin jenerik bir esdegeri ile karsilastirildiginda adinin
taninmasindan elde ettigi “deger getirisi’ni ifade eder. Sirketler iirtinlerini akilda
kalici, kolayca taninabilir, kalite ve glivenilirlik agisindan iistiin kilarak marka degeri
yaratabilirler. Tiketicilerin itibarli gordiikleri mal ve hizmetlere yonelmesi firmalarin
satts hacmi ve karliliklarini dogrudan ve olumlu yonde etkilemekte, bu sebepten dolay1
da asil rekabet alanin1 marka degeri iizerinde yogunlasmaktadir (Hayes A. , 2021).

Her seyden oOnce, bir marka ve iirlinleriyle ilgili hem bilgi hem de deneyimi
iceren tiiketici algisi, marka denkligini olusturur. Tiiketici segmentinin bir marka
hakkinda sahip oldugu algi, dogrudan olumlu ya da olumsuz etkilerle sonuglanir
(Hayes A. , 2021). Etkilerin olumlu ya da olumsuz olarak ortaya ¢ikmasi, marka

degerini arttirir veya azaltir.
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Ingilizce “brand equity” kavraminin dilimizdeki karsilign marka denkligi olup
bazi ¢evirilerde marka degeri olarak da yer almaktadir (Elden, 2015, s. 117). Aslinda
“brand value” kavraminin karsilig1 olan “marka degeri” kavrami (Aslan, 2014, s. 38),
bu hatali ¢eviri yiizinden “marka denkligi” kavrami ile siklikla birbirine

karistirilmaktadir.

2.2.4.2. Marka Degeri

Marka yalnizca isim, sembol, logo ve tasarim gibi iirliniin veya isletmenin
mengeini bildiren unsurlar1 degil duygu, beklenti ve tecriibeleri de yansitir. Marka
denkligi ile marka degeri birbirine esit degildir. Marka denkligi tiiketicinin algilari,
deneyimleri, anilar1 ve marka ile ilgili sair baglantilarindan olustugu igin tiiketici
temellidir.

Marka degeri ise markanin, sahibi olan firmaya pazarda saglamis oldugu parasal
degeri temsil eder. Sirketin mal veya hizmetleri araciligi ile piyasada olusturdugu ve
kisa stirede degistirilemeyen kalite ve giiven gibi olgulardan olusur. Sirket degerinin
Olciilmesinde etkili bir etkendir.

Marka denkligi, iirliniin kendisinin degil, markanm adiyla tiiketicide tercih
olusturup kazandig1 degerdir. Tiiketicide markaya karst olumlu tutum ve davraniglar
olusturur ve satin alma istekliligini arttirir. Tiiketicileri kazanarak yani kendisine
baglayarak marka basarisi saglar.

Marka degeri markanin miibadele yani ekonomik degerini yansitir. Tiiketicinin
markayr satin almak i¢in 6demeye hazir oldugu parasal tutar1 belirler. Ayrica
isletmenin “net bugiinkii degerini” yiikseltir. Mal ve hizmetin kalitesi, performansi ve
iliskileri markanin toplam finansal giiciinii arttirir.

Marka denkligi niifuzu, marka degeri ise niifusu temsil eder. Niifuz nitel, niifus
ise nicel bir degerdir. Cokluk her zaman deger yaratmaz. Yiiz tane bir kurusun bir tane
bir lira ile ayn1 degere sahip olmasin1 buna 6rnek verebiliriz. Coklugu olusturan
unsurlar degersel agidan ayni1 ise o zaman bir anlam ifade eder.

Deger, eger bir seyin dnemini vurguluyorsa kiymeti ifade eder. Eger o sey para
vb. bir 6l¢ii ile degerlendiriliyorsa o zaman deger, bir bedel yani paha olur.

Deger kavrami bir seyin gerekliligini, 6nemini belirlemeye yarayan 6l¢ii, bir

seyin para ile ifade edilebilen karsiligi, bedel, kiymet paha, nitelik, meziyet
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(sozluk.gov.tr, 2021) olarak tanimlanan ve kullanildig1r yere goére anlami farklilik
gosterebilen bir kavramdir. Felsefede “bireyin nesnelerle arasindaki bagdan dogan her
sey” olarak nitelendirilen deger, sosyoloji biliminde kisi, olay ve nesnelere karsi
benimsenen ve agiga vurulan iyi, kotii, giizel, ¢irkin, hakli, haksiz tiirlinden yargilarin
her biri, bir degerlendirme igeren, getiren yargi anlamina gelir.

Bir toplulugun sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak sahiplendigi biitiin somut ve
soyut 6geleri kapsayan deger, kabul edilen karsilik ve ona denk diye diisiiniilen seyleri
tanimlar.

Deger, bir degerlendirme sonucu ortaya ¢ikan, nesnenin kendisinin degil temsil
ettigi soyut kavramla ilgili yargilardir. O seye verilen kiymet hiitkmiidiir. Bu hiikmiin
bir say1 veya 6l¢ii ile ifade edilmesi durumunda ‘deger’ somut bir ifadeye biiriinebilir.

Deger bireyin belli davramig kaliplarimi  benimsemeyerek bu kaliplar
cercevesinde Oncelik siralamasi olusturmasimi saglar. Ortaya c¢ikan bu Oncelik
siralamast “tercihler” olarak adlandirilabilir. Hofstede (1985, s. 347) degerin “bazi
durumlar1 diger durumlara yegleme egilimi” oldugunu ve bireyin karar verme
standartlarini olusturdugunu ifade eder. Renner (2003, s. 127) degeri, tercih dnceligini
aciklayan biligsel bir yap1 olarak tanimlar.

Degerler uzun vadede degisebilmekle beraber goreceli olarak duragan bir yapiya
sahip (Brungle-Vlagsma, Pieters, & Wedel, 2002, s. 95) olmalarindan dolay1 tiiketici
davraniglari1 yorumlamay1 kolaylastirir ve pazar bolimlendirmede kilavuz rolii
oynar.

Bireyin sahip oldugu degerler yoluyla olusturdugu normatif standartlar,
alternatif davranis bigimleri arasindan yapacagi se¢imi dogrudan etkileme giiciine

sahiptir (Elizur, Borg, Hunt, & Beck, 1991, s. 22).
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3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, evren ve 6rneklem, arastirmada kullanilan veri

toplama araglarinin gegerlik ve glivenirligine iliskin bilgiler yer almaktadir.

3.1.Arastirma

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Calisma, mobil telefon iireticileri tarafindan yapilan viral pazarlama
etkinliklerinin tiiketici davranislar1 tlizerinde etkisi aym1 zamanda marka sadakati
yaratmada Onemli bir ara¢ olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilmistir.
Arastirmada, markalar1 tercih eden tiiketicilerin; hedonik ve rasyonel marka
algilamalarinin, marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka
bagliligindan olusan tiiketici temelli marka degeri boyutlarina etkisini belirlemeyi
amaglanmistir. Onde gelen mobil telefon firmalarin, tiiketici davraniglarini etkilemek
icin, yeni mecralarda uygulamis olduklar1 viral pazarlama ve reklam stratejilerinin
marka sadakatine etkileri arastirilmistir. Ayn1 zamanda viral pazarlamanin tiiketici
davranislari tizerindeki etkisinde marka sadakati kavraminin aracilik rolii belirlenmeye

calisilmustir.

3.1.2. Arastirmamn Kapsami

Calismanin birinci boliimii viral pazarlama, ikinci boliimii tiiketici davranislari
ve marka sadakati, liclincii boliim ise ve arastirma sonuclarindan olusmaktadir. Birinci
ve ikinci boliimde yer alan kavramlar hakkinda literatiir incelemesi yapilmistir.
Ucgiincii béliimde ise olusturulan 6lgek yardimi ile arastirma konusu ve hipotezler
incelenmistir. Ortaya ¢ikan bulgular sonu¢ kisminda daha once yapilan calisma

sonuglariyla karsilastirilmis ve benzerlik ya da farkliliklar ortaya konmustur.
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3.1.3. Arastirmamn Kisitlar:

Aragtirmanin en 6nemli kisitini; zaman ve maddi kaynak yetersizligi dolayisiyla
uygulamanin sadece Konya il merkezinde yapilmasi olusturmaktadir.

Aragtirmanin kapsamini; son bir yil i¢erisinde mobil telefon arastirmasi yapmis
ya da satin almis olan 18-29 yas aras1 geng tliketicileri olusturmaktadir. Ankette daha
ist yas gruplari 30 yas ve istli olarak gosterilmistir. Kapsama geng tiiketicilerin
almmasinin nedeni; pazarin biiyiik bir kismim1 ve gelecegin yetiskin pazarini bu
genglerin olusturmasi ve ¢ogunlugunun arastirmaya konu olan iirtinii en fazla kullanan

grup olmasidir.

3.1.4.Arastirmanin Modeli

Nicel arastirma deseninde tasarlanan ¢alismada olusturulan model sonucunda
ortaya konulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla bagintisal (iliskisel) yontem ve
nedensel (karsilastirmali) yontemden yararlanilmistir. Calismamizda, belirlenen anket
formlar1 yardimiyla birden ¢ok degiskenin birbiriyle olan olasi iligkilerinin tespiti i¢in
iligkisel tarama modeli kullanilmistir (Karasar, 2012; Biiyiikoztiirk , Kilig-Cakmak,
Akgiin, & Karadeniz, 2008). ilgili modeli olusturmak amaciyla Agizdan Agiza Viral
Pazarlama Olgegi, Tiiketici Davranislar1 Olcegi ve Marka Sadakati Olgeginden
faydalanilmustir.

3.1.5. Calisma Grubu

Arastirmanin evrenini 2022 yilinda, Konya ilinin merkez il¢eleri olan Selguklu,
Karatay ve Meram’ da yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem se¢iminde kadin-
erkek oranlarinin esit veya yakin olabilmelerine dikkat edilmistir. Belirlenen evrenden
sonra érnek hacminin elde edilmesinde Oransal Ornekleme Y éntemi kullanilmistir,
ilgili formiil asagidadir (Arikan, 2013).

Konya ilinin merkez ilgeleri olan Selguklu, Karatay ve Meram’in 2021 yili
niifusu 1390 051 dir (www.nufusu.com, 2022). Arastirmanin yapildigi 2022 yili niifus

say1s1 2023’ te yayinlanacagi i¢in 2021 verileri esas alinmustir.

N.p.
n= p.q
(N-1).D+p.q

p=0,5
q=0,5
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7= 1,96 ( %95 giiven aralig1 i¢in istatistik degeri)
D= (2)2 (Hata orani)

0,0438

b=( 1,96

)2 = 0,000499

Degerler yukaridaki formiilde yerine konuldugunda, yapilan hesaplama ile
0,0438 hata pay1, %95 giiven araliginda 6rneklem hacmi n=500,821 olarak bulunur.
n=501 Orneklem hacmi i¢in gereken sayidir. Bu dogrultuda tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden olan kolayda Ornekleme yontemi ile 2022 yilinda 566

tiikketiciden yiiz yiize anket teknigi ile veriler elde edilmistir.

3.1.6. Veri Toplama Araclari

Bu boliimde calismamizda veri toplama amaciyla kullanilan olgeklerle ilgili
bilgiler verilmistir. Dort boliimden olusan anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin
demografik 6zelliklerini tanimlayici istatistiksel bilgilerin elde edilmesi i¢in alt1 adet
(1-6 aras1) soru hazirlanmistir. Anket formundan kullanilan 6l¢ekler icin 5°11 likert
kullanilmis ve bu baglamda “Kesinlikle Katilmiyorum=1”, “Katilmiyorum=2",
“Kararsizzim=3", “Katiliyorum=4" ve “Kesinlikle Katiliyorum=5" seklinde puanlama
islemi gerceklestirilmistir.

Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilar1 Olgegi:

Anketin ikinci bolimiinii Onurlubas ve Dinger (2016) tarafindan olusturulan
“Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algist Olgegi” olusturmaktadir. Anket formunda
7-23 numarali ifadeler arasinda yer alan ve 17 maddeden olusan bu 6lgek, 7-13 arasi
Giivenli olma ve bilgi aktarimi, 14-17 aras1 Yararli olma, 18-23 arasi ise Cevredekilere
giiven olmak iizere 3 boyutta siniflandirilmistir.

Tiiketicilerin Aligveris Davranis Bigimleri Olcegi:

Erkmen ve Yiiksel (2008) tarafindan gelistirilen ve arastirmada kullanilan
Tiiketicilerin Alisveris Davranis Bicimleri Olcegi ise 24-54 arast 31 maddeden
olusmaktadir. Bu maddeler 24-34 aras1 Hazci, 35—39 arast Faydaci, 40-46 arasi
Alisveris tutkusu ve 47-54 arasi ictepisel davrams olarak boyutlandiriimistir.

Marka Sadakati Algis1 Olgegi:

Calismada kullanilan marka sadakati 6lg¢egi ise Johnson, Herrmann ve Huber

(2006) tarafindan olusturulan ve tiiketicinin sadakat niyetini 6lgen 5 (55-59 arasi)
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ifadeden olusmaktadir. Olgek, yazarlarin orijinal calismasinda “loyalty intention”

adiyla alt boyut olarak kullanilmustir.

3.1.7. Arastirmanin Hipotezleri

Uygulanan anketler ile yapilan alan arastirmasi neticesinde, Tiiketicilerin
Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilar, Tiiketicilerin Aligveris Davranis Bigimleri
ve Marka Sadakati Algilar1 ol¢iimlerine dayanilarak gelistirilen hipotezler asagida
siralanmustir.

Hi: Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilar1 demografik
degiskenlere gore anlamli farkliliklar gosterir.

Ho. Tiiketicilerin Aligveris Davranis Bigimleri algilart demografik degiskenlere
gore anlaml1 farkliliklar gosterir.

Hs: Tiiketicilerin Marka Sadakati Algilar demografik degiskenlere gore anlaml
farkliliklar gosterir.

Ha: Tiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilarinin Tiiketicilerin
Aligveris Davranis Bigimleri tizerinde anlamli etkileri vardir.

Hs: Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilarinin Tiiketicilerin
Marka Sadakati Algilar izerinde anlaml etkileri vardir.

He: Tiiketicilerin Marka Sadakati Algilarinin Tiiketicilerin Aligveris Davranisg
Bi¢imleri tizerinde anlamli etkileri vardir.

H7: Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilarmin Tiiketicilerin
Aligveris Davranis Bicimleri Algilari iizerindeki etkisinde Marka Sadakati Algilarinin

aracilik roli vardir.

3.1.8.0Ol¢eklerin Uygulanmasi

Arastirmada kullanilacak olan anket formunun katilimcilara yoneltilmesi i¢in
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Etik Kurulu’na basvurulmus ve gerekli izinler
almmustir. Etik kurul izni 2022°nin mayis ayinda alindigindan, ikinci 6 ayda degisen

asgari licret tutar1 sebebi ile anketin gelir degiskeni yeni anket formunda uyarlanmustir.

3.1.9.Verilerin Analizi

Arastirmada veri toplama araglar1 olarak kullanilan 6l¢eklerin i¢ tutarlilik testleri

alt 6lgekler dahil Cronbach Alpha degerleri ile test edilmistir. Olgeklerin bu
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arastirmanin 6zelinde ayni boyutlara sahip olup olmadiklari Dogrulayict Faktor
Analizi ile sitnanmistir. Tanimlayicr istatistikler, Frekans tablolar: ve Normallik testleri
uygulanarak veri setinin niteligi arastirllmis, tiiketicilerin algilarinin genel durumu
betimlenmistir. Tiiketicilerden olusturulan demografik gruplara gore olgeklerdeki
algilar1 ikili gruplar i¢in Bagimsiz Orneklem t-Testi, {ic veya daha fazla gruplarda Tek
Yonlii Anova Testi ile sinanmistir. Post Hoc Testi ile bagimsiz gruplar arasinda
anlamlilik arastirilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskilerini alt 6lgekler dahil
tespit etmek icin Pearson Correlation Analizi kullanilmistir. Cok degiskenli nedensel
iligkileri test etmek ve degerlendirmek icin Yapisal Esitlik Modellemesi tercih edilmis,
bu metodun uygulanmasinda Dogrulayict Faktér Analizi ve Yol (Path) Analizi

uygulanmistir. Analizler SPSS AMOS 24 istatistik programu ile gerceklestirilmistir.

3.1.10. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), sosyal ve davranigsal bilimlerindeki
arastirmalarda ¢ok degiskenli nedensellik iligkilerini belirlemek ve degerlendirmek
icin giderek daha fazla tercih edilmektedir. YEM'ler, dnceden varsayilan nedensel
iliskiler iizerindeki dogrudan ve dolayli etkileri test ettikleri i¢in diger modelleme
yaklasimlarina gore tercih edilmektedir. Baslangicta YEM'ler, yol analizini kullanarak
nedensel modelleme mantig1 ile yapilirken sonralar1 faktoér analizini de igerecek
sekilde gelistirilmistir.

YEM iki istatistiksel yontemin birlesimidir: dogrulayici faktor analizi ve yol
analizi. YEM'de bes mantiksal adim vardir: model belirleme, tanimlama, parametre
tahmini, model degerlendirme ve model modifikasyonu (Kline , 2010; Hoyle, 2011;
Byrne B. M., 2013). Model belirleme, bir YEM'deki degiskenler arasindaki varsayilan
iligkileri kisinin bilgisine dayali olarak tanimlar. Model tanimlama, modelin asir1
tanimli m1, tam tanimli mi1 yoksa eksik tanimli m1 oldugunu kontrol etmektir. Model
katsayilar1 yalnizca tam olarak tanimlanmis veya asir1 tanimlanmis modelde tahmin
edilebilir. Model degerlendirmesi, genel uyum iyiligi i¢in hesaplanan nicel endekslerle
model performansini veya uyumunu degerlendirir. Modifikasyon, model uyumunu
tyilestirmek i¢in modeli ayarlar, yani post hoc model modifikasyonu. Dogrulama,
modelin giivenilirligini ve istikrarini iyilestirme siirecidir. YEM uygulamalar i¢in

poptler programlar genellikle AMOS, Mplus, LISREI, Lavaan (R-paketi),
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piecewiseSEM (R-paketi) ve Matlab gibi sezgisel kilavuzlarla donatilmistir. Son
olarak, yapisal esitlik modellemesi yonteminde genellikle asagida belirtilen islemler

takip edilmektedir:

e Yapisal modelin kurulmasi ve modelde yer alan degiskenler arasindaki
iliskilerin tespit edilmesi, 6l¢gme modelinin test edilmesi,

e Yol diyagraminin elde edilmesi, iliskilere ait yol katsayilarinin (regresyon
katsayilarina benzer) tespit edilmesi,

e Modele ait uyum 1iyiligi istatistiklerinin incelenmesi: Ki-kare/Serbestlik
Derecesi, GFI, AGFI, CFI, RMSEA, RMR ve Standardize SRMR siklikla
kullanilan uyum istatistiklerinden bazilaridir,

e Yapisal modelin incelenerek bulgularin yorumlanmasi

YEM ile olusturulan modelde araci degisken eklendikten sonra bagimli degisken
ile bagimsiz degisken arasindaki iliskide diisiis gozlendiginde araci degiskenin
anlamlilig1 genellikle Sobel testi ile test edilmektedir. Sobel testi, aracit degisken
eklendikten sonra bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskide diisis
gozlemlendiyse bunu tespit etmek i¢in kullanilir (Sobel, 1982). Aracilik etkisi
(mediation effect) iki degiskenin birbirini anlaml diizeyde a¢iklamasi yaninda, tiglincii
bir degiskenin araci degisken olarak yer almasi durumudur. Bir degiskenin aracilik
etkisi degisik sekillerde sinanabilmektedir. Ancak, araci etkiden bahsedebilmek adina
oncelikli olarak asagidaki 6nkosullarin saglanmasi gereklidir (Baron & Kenny, 1986;
MacKinnon , Lockwood, Hoffman, & West, 2002).

1) Bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerinde anlamli etkisi olmalidir.

2) Bagimsiz degiskenin araci degisken lizerinde anlamli etkisi olmalidir.

3) Bagimsiz ve araci degiskenlerin ikisinin birden bagimli degisken iizerine
etkisi Olciildiigiinde (iki bagimsiz degisken aymi anda modele dahil edildiginde)
bagimsiz degiskenin etkisi azalmalidir (kismi aracilik- partial mediation) veya ortadan
kalkmalidir (tam aracilik- complete mediation). Bu sartlar saglandiginda ilgili

degiskenin anlamli bir aracilik etkisi vardir denebilir.
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3.2. BULGULAR

3.2.1. Demografik Bulgular
566 katilimciya ait demografik degiskenlerle ilgili bilgiler asagidaki tablo ve

grafiklerde 6zetlenmistir.

Tablo 1: Katilimcilann Cinsiyet Dagilimm

[1}
Cinsiyet N %
Erkek 256 46,0%
Kadm 299 53.8%
Toplam 565 99,8%

Not: 1 katilimer yanitlamamustir.

Kadin ve erkek katilmcilarin oranlart dengelidir. Aligveriste kadinlarin
erkeklere gore daha etkin oldugu diisiiniiliirse kadin oraninin yiiksekliginin sonuclara

pozitif katk1 yapacagi yorumlanmustir.

Tablo 2: Katilmcilarin Medeni Durum Dagilinm

N %
Evli 164 29,5%
Bekar 390 70,1%
Diger 2 0,4%
Toplam 566 100%

Bekar katilimcilarin orani evlilerin yaklagik 2 katidir.

Grafikl:Katilimcilarm Yas Gruplarina Dagilin
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Katilimcilardan %40’ 1 22-25 yas arasindadir. Her yas grubundan yeterli sayida
katilimci oldugu grafikte goriilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilann Egitim Durum Dagilimu

Egitim Durumu N %

Ikégretim 51 9,2%
Lise 100 18,0%
On lisans 198 35,6%
Lisans 186 33,5%
Lisansiistii 21 3,8%
Toplam 566 100%

Katilimcilarin ¢ogunlugu yiiksekokul mezunudur (yaklasik %75). Her egitim
grubundan yeterli sayida katilimci oldugu tablodan goriilmektedir.
Tablo 4: Katilimcilarin Meslek Durum Dagilimi

Meslekler N %

Isci 51 9.2%
Memur 45 8,1%
Esnaf 39 7,0%
Serbest Meslek 45 8,1%
Ogrenci 225 40,5%
Ev Hanim 88 15,8%
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Diger 63 11,4%

Toplam 556 100%

Not: 10 katilime1 meslek belirtmemistir.
Katilimcilardan en biiyilik grubu 6grenciler olusturmaktadir. Meslek gruplarinda

yeterli sayida katilime1 oldugu tablodan goriilmektedir.

Grafik 2 Katilimcilarin Gelir Gruplarma Dagilimi

35; 6%
71;13% '

177;32%

32;6%

241;43%

= 5500TL ve alti = 5501-8000TL = 8001-10 000TL = 10 001-12 OOOTL = 12001TL ve Usti

En biiyiik grup geliri 5500TL ve alt1 olanlar, ardindan geliri 5501-8000TL
olanlardir. Gelir grubu yiikseldik¢e oranlar diismektedir. Gelir gruplarinda yeterli
sayida katilimc1 oldugu grafikten goriilmektedir.

3.2.2.Arastirmada Kullanilan Olceklere Ait Analizler

Aragtirmamizda kullanilan 6l¢geklerden Onurlubas ve Dinger (2016) tarafindan
gelistirilen Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Olceginin bu arastirma
icin yapilan i¢ tutarlilik testine gore Ol¢egin ve alt dlgeklerinin Cronbach Alpha
degerleri Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Olgegi I¢ Tutarlilik Katsayisi
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Alt Olgekler/ Olgegin Tiimii Cronbach Alpha Olcek Madde Sayis

Giivenli Olma ,829 (,949) 7
Yararh Olma ,768 (,836) 6
Cevredekilere Giiven ,0688 (,734) 4
Olcegin Tiimii ,848 (,889) 17

Not: Parantez igindeki degerler Onurlubas ve Dinger (2016) tarafindan yapilan
calismada elde edilen Cronbach Alpha katsayilaridir.

Arastirmamizda 6lg¢egin biitiiniinde Cronbach Alpha 0,848 olarak hesaplanmis
ve alt Olgeklerin i¢ tutarlilik degerleri de Onurlubas ve Dinger (2016) tarafindan
yapilan calismada hesaplananlara ( parantez iginde verilen degerler) gore diisiik
cikmistir. Alanyazinda Alfa katsayist i¢in kabul goren alt smir 0,70 olarak
belirtmektedir. Aragtirmamizda Cevredekilere Giiven alt dlgeginde Alfa katsayisi alt
sinira olduke¢a yakin ¢ikmistir. Literatiirde alfa i¢in kabul goren alt sinir bazi yazarlara
gore 0,60 olarak belirtilmektedir (Hair , Anderson , Tatham , & Black, 1998, s. 118).
Ayrica bu alt 6l¢egin orijinal ¢alismasinda alfa degeri 0,734 hesaplandigindan bu
farkliligin 6rneklemden kaynaklanmis olabilecegi yorumlanarak Cevredekilere Giiven
alt 6lgegi arastirmamiza dahil edilmistir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Alisveris Davranis Bigimleri Olgegi I¢ Tutarlilik Katsayist

Alt Olgekler/Olgegin Tiimii Cronbach Alpha Olcek Madde Sayisi
Hazc1 Satin Alma ,826 (,786) 11
Faydaci Satin Alma ,588 (,297) 5
IAlisveris Tutkusu ile Satin Alma , 798 (,779) 8
ictepkisel Satin Alma 778 (,754) 7
Olcegin Tiimii ,884 (....) 31

Not: Parantez igindeki degerler Erkmen ve Yiksel (2008) tarafindan yapilan
calismada elde edilen Cronbach Alpha katsayilaridir. Erkmen ve Yiiksel (2008)
calismalarinda dlgegin biitlinii i¢in alfa degerini vermemistir.

Aragtirmamizda dlgegin biitiinlinde Cronbach Alpha ,884 olarak hesaplanmis ve
alt olgeklerin i¢ tutarlilik degerleri Erkmen ve Yiiksel (2008) tarafindan yapilan

calismada hesaplananlara ( parantez i¢inde verilen degerler) gore oldukga yiiksek



88

cikmistir. Faydaci Satin Alma alt Slgeginin Cronbach Alpha katsayisi Erkmen ve
Yiiksel (2008) tarafindan yapilan ¢alismada ,297 olarak bulunmus, bu nedenle yazarlar
gelecek arastirmalar i¢in kullanilmamasina karar vermisti (Erkmen ve Yiiksel, 2008).
Ancak ¢alismamizda Faydaci Satin Alma alt 6lgeginin Cronbach Alpha katsayisi ¢ok
daha yiiksek (,588) olarak bulundu ve 6lgegin biitliiniinde hesapladigimiz Cronbach
Alpha katsayisi 1yi diizeyde hesaplandi. Bunun iizerine sdz konusu alt Slgegin
maddelerinin atilmasiyla 6lgek biitiinii i¢in hesaplanan Cronbach Alpha katsayisinin
degisip degismeyecegi ¢alismamizda incelendi ve Faydaci Satin Alma alt 6lgeginin
maddelerinin atilmasiyla Olgek biitiinlinde Cronbach Alpha sayisinin anlamli bir
degisikligi olmadig1 ortaya ¢ikti. Diger yandan literatiirde bir¢ok yazar Cronbach’in
alfa sayisinin Ornekten Ornege degisebilir oldugunu, gilivenilirligin o6rneklem
ozelliklerinden biiylik Olglide etkilendigini, gruplarin hetorejenligi arttik¢a alfa
katsayisinin ylikselecegini belirtmektedir. Kisaca giivenilirlik, popiilasyona veya
ornekleme bagimhdir (Bademci, 2001; Mellenbergh, 1996; Knapp, 1991). Sonug
olarak arastrmamizda Faydaci Satin Alma alt 6l¢eginin de kullanilmasina karar
verilmistir.

Johnson, Herrmann ve Huber (2006) tarafindan gelistirilen ve arastirmamizda
kullanilan Marka Sadakati alt 6l¢eginin Cronbach's Alpha degeri ,825 (iyi) olarak
bulunmustur. Aragtirmamizda bu alt 6l¢ek bagimsiz bir 6l¢ek olarak kullanilacagi i¢in
Marka Sadakati Algis1 dlgegine A¢imlayict Faktor Analizi uygulanmast gerekmistir.
Veri setinin faktér analizi i¢in uygun olup olmadigit KMO ve Barlett’s testi ile
stnanmustir. Olgegin Kaiser-MeyerOlkin (KMO) degeri ,794 bulunmustur. Bu deger
veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Barlett testinin p degeri
p< 0,001 bulunmus, degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski
oldugu saptanmistir. Ardindan Marka Sadakati Algis1 Olgegi verilerine A¢imlayici
faktor analizi yapilmis, 1 alt boyut tespit edilmistir. Bu boyutun toplam varyansin
%359,6 © sin1 agikladigi belirlenmistir.

Tablo 7: Marka Sadakati Olgegi Agimlayici Faktor Analizi Istatistikleri

Ozdegerler Yiik Karelerinin Farklar Toplanu

Bilesenler
Toplam | % Varyans | Kiimiilatif % | Toplam | % Varyans | Kiimiilatif %

1 2,978 59,561 59,561 2,978 59,561 59,561
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2 ,802 16,038 75,599
3 552 11,046 86,646
4 454 9,077 95,722
5 214 4,278 100,000

Tablodan sadece 1 nolu bilesenin 6zdegerinin 1 den biiylik oldugu, bu bilesenin
toplam varyansin %59,56 sin1 acikladig1 goriilmektedir. Olgek bir faktorliidiir. Olgegi
olusturan maddelerin faktor yiik degerleri asagidaki tablodadir.

Tablo 8: Marka Sadakati Algis1 Olgegi Faktor Yiik Degerleri

Madde No Markglzjgiakati
55 ,836
56 ,872
57 ,798
58 , 726
59 ,596

Yiik degerlerinin ,596 ile ,872 arasinda uygun degerler aldig1 goriilmektedir. Her
ne kadar yaptigimiz analizde dl¢egin toplam puanlarinin giivenirligini, yani maddeler
arasindaki i¢ tutarlilig1 gosteren katsay1 olan Cronbach’s Alpha degeri ,825 gibi iyi bir
deger olsa da alfa katsayis1 ile saglikli bir degerlendirme yapabilmek i¢in faktordeki
her bir sorunun bu katsayiya katkisinin incelenmesi gerekir (Tucker , Koopman , &
Linn, 1969)

Tablo 9: Marka Sadakati Olgegi Madde —Toplam Istatistikleri

Madde no | Madde atilinca 6l¢ek ortalamasi | Madde atilirsa 6l¢cegin Cronbach's Alpha degeri
55 12,30 ,768
56 12,33 ,752
57 12,55 ,779
58 11,96 ,800
59 12,31 ,839

Tablodan goriildiigii tizere 6lgekten 59.madde atildiginda 6l¢egin Cronbach's

Alpha degeri az da olsa ylikselmektedir ancak bu maddenin atilmasi 6lgek alfa degerini
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iyi seviyeden miikemmel seviyeye ¢ikarmamaktadir. Bu nedenle 6lgegin 5 maddeli
olarak alinmasinin uygun olduguna karar verilmistir.

Aragtirmamizda kullanilan Ol¢eklerde katilimcilarin tiim maddelerde elde
ettikleri puanlarin ortalamalar1 da incelenmistir.

Tablo 10: Olgeklerin Betimleyici Istatistikleri

TDO-Ort. MS-Ort. AAVP.-Ort
Gegerli 556 556 556
: Kayip 0 0 0
Ortalama 3,05 3,07 3,36
Medyan 3,03 3,00 3,42
Mod (S1klik) 3,03 2,80 3,34
Std. Sapma 0,62 1,07 0,66
Skewness(Carpiklik) ,104 -,025 -,351
Kurtosis(Basiklik) -,126 =717 ,590
Minimum 1,23 1,00 1,17
Maximum 4,87 5,00 5,00
a. Veride bir¢cok mod oldugundan en Kkiiciigii gosterilmistir.

Tablodan oOlgeklerde ortalamalarin  3,05( Kararsizim) ve iizeri oldugu
belirlenmistir. Medyan ve Mod degerlerinin ortalama civarinda olmasi verilerin
normal dagilima uygun olduguna isaret etmektedir. Dagilimin normalligini gdstermek
tizere carpiklik ve basiklik katsayilar ile ilgili olarak literatiirde sinir degerlere yer
verilmistir. Buna gore eger dagilim normal ise garpiklik ve basiklik katsayilarinin -1
ile 1 araliginda olmasi gerektigi eger carpiklik katsayisi -1 ile 1 araliginda ise basiklik
katsayisinin -2 ile 2 araliginda, eger basiklik katsayisi -1 ile 1 aralifinda ise carpiklik
katsayisinin -2 ile 2 araliginda olabilecegi belirtilmektedir (George & Mallery, 2001;
Leech , Barrett , & Morgan, 2005). Tablodan normallik testi sonuglarina bakildiginda
Olceklerin tiimiinde Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerinin -1 ile
ldegerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degerler verilerin normal dagilim
gosterdigini belirtmektedir (Biyiikoztirk , Kilig-Cakmak, Akgiin, & Karadeniz,
2008). Ayrica dlgeklerin Histogram grafikleri de incelenmistir.

Grafik 3: Grafik Tiiketicilerin Aligveris Davrams Bicimleri Olcesi Histogram Grafigi
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Grafikten katilimcilarin puanlarinin ortalama g¢evresinde tepe yaptigi, normal
dagilim egrisine olduk¢a uygun oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Histogram grafigi
de verilerin normal dagilim gosterdigini teyit etmistir.

Grafik 4: Marka Sadakati Olcegi Histogram Grafigi
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Grafikten katilimcilarin puanlarinin u¢ degerleri ihmal edilirse normal dagilim
egrisine oldukca uygun oldugu goriilmektedir. Histogram grafigi de verilerin normal
dagilim gosterdigini teyit etmistir.

Grafik 5: Grafik Agizdan Agiza Viral Pazarlama Olgegi Histogram Grafigi
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Grafikten katilimcilarin puanlarinin normal dagilim egrisine uygun oldugu
goriilmektedir. Histogram grafigi de verilerin normal dagilim gosterdigini teyit
etmistir. Sonu¢ olarak olgeklerin toplam puanlarinin normal dagilima uyduguna,
bunun iizerine yapilacak analizlerin parametrik testlerle yapilmasinin uygun olduguna

karar verilmistir.

3.2.3. Ol¢eklerde Demografik Degiskenlere Gore Yapilan Analizler

Olgeklerde katilimeilarin ortalama puanlari {izerinde ikili gruplarda t-Testi, {i¢
veya daha fazla gruplarda Tek yonlii Anova Testi ile yapilan analizlerde elde edilen
sonuclar asagida verilmistir.

Tablo 11: Cinsiyet Degiskenine Gore Olgeklerde t-Testi Sonuglar

N | Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata Ort. | p degeri
. Erkek | 256 3,0175 ,61697 ,03856
TDO Ort. ,255
Kadm | 299 | 3.0772 61383 03550
. Erkek | 256 3,1258 1,04815 ,06551
MSO Ort. ,266
Kadm | 299 3,0241 1,09125 ,06311
) Erkek | 256 | 32767 69212 04326
AA-VPO Ort. ,006%*
Kadm | 299 3,4300 ,61477 ,03555

Tabloda anlamli p degerleri 0,01 diizeyinde (**)ile, 0,05 diizeyinde (*) ile
isaretlenmistir. 1 katilimci cinsiyet bildirmemistir.

Tablodan goriildiigii tizere Agizdan Agiza Viral Pazarlama Algi 6l¢geginde Kadin
ve erkekler arasinda ortalamalar anlaml farklilik gostermektedir. Kadin katilimcilarin
ortalama puanlar1 erkeklerden anlamli yiiksektir. Bu sonu¢ kadinlarin Agizdan Agiza

Viral Pazarlama konusunda erkeklere gore daha etkin oldugu seklinde yorumlanmustir.
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Ileri analiz yapilarak erkek ve kadmnlarin VPO’ nin hangi alt 6l¢eklerinde farklilastig
da incelenmistir. Oncelikle alt dlgeklerde ortalama puanlarm normal dagilima uydugu

tespit edilmis, ardindan t-Testi uygulanarak alt 6l¢eklerde analiz yapilmistir.

Tablo 12: Cinsiyete Gore AA-VP Olgegi Alt Olgekleri t-Testi Sonuglar

N | Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata Ort. | p degeri

Erkek | 256 3,4010 1,00704 ,06294

Giivenli Olma ,004%*
Kadin | 299 3,6265 ,83180 ,04810
Erkek | 256 3,1016 ,83477 ,05217

Yararh Olma ,049%
Kadin | 299 3,2363 ,77158 ,04462
Erkek | 256 3,5026 ,94049 ,05878

Cevredekilere Giiven ,142
Kadm | 299 3,6210 ,95056 ,05497

Tabloda anlamli p degerleri 0,01 diizeyinde (**)ile, 0,05 diizeyinde (*) ile
isaretlenmistir. 1 katilimci cinsiyet bildirmemistir.

Tablodan goriildiigii lizere Agizdan Agiza Viral Pazarlama Algi 6lgeginin
Giivenli Olma ve Yararli Olma alt 6l¢eklerinde Kadin ve erkekler arasinda ortalamalar
anlaml farklhilik gostermektedir. Bu alt Olceklerde kadin katilimeilarin ortalama
puanlar1 erkeklerden anlamli yiliksektir. Bu sonu¢ kadinlarin Giivenli Olma ve Yararl
Olma alt olgeklerinde erkeklere gore daha etkin olduklarini, memnun olduklar
iiriinleri ¢evrelerine internette yoluyla daha fazla tavsiye ettikleri, Agizdan Agiza Viral
Pazarlama yonteminin yararina daha fazla inandiklar1 seklinde yorumlanmustir. Diger
yandan erkekler ve kadinlar arasinda yakin ¢evreden satin alacagi triinler hakkinda
bilgi alma konusunda farklilik olmadig: da ortaya ¢ikmustir.

Medeni duruma gore yapilan t- Testi analizinde tiim Ol¢eklerde ortalamalar
arasinda anlamli farkliliklar olmadigi ortaya c¢ikmustir. Bu veri, evli ya da bekar
olmanin tiiketici davraniglari, miisteri sadakati ya da agizdan agiza viral pazarlama
konularinda anlamli bir farklilik olusturacak bir degisiklik yaratmadigini ortaya
cikarmustir.

Yas degiskenine gore Olgeklerin ortalama puanlari iizerinde yapilan analiz
sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 13: Yas Degiskenine Gore Olgeklerde Tek Yonlii Anova Test Sonuglart
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Olgekler 18-21 22-25 26-29 |30 yas ve Toplam Gruplar
yas yas yas usti arasi
hesaplanan
Yas gruplar1 katilimer 97 277 99 138 556 p degeri
sayilar
Ortalama 3,0658 3,1058 3,0847 2,9250 3,0502
Std.Sapma ,59477 ,60296 ,56756 ,66754 ,61500
Std. Hata ,06039 ,04047 ,05704 ,05683 ,02608
Tiiketici 95% | Alt
Davramsslart | Giiven | Smir 2,9460 3,0260 2,9715 2,8126 2,9989 047%
Olgegi aralig | {jg¢
3,1857 3,1855 3,1979 3,0373 3,1014
Simir
Minimum 1,71 1,68 1,71 1,23 1,23
Maksimum 4,45 4,87 4,52 4,58 4,87
Ortalama 2,9897 3,0459 3,1212 3,1391 3,0727
Std.Sapma 99011 1,10820 | 1,12661 | 1,03136 | 1,07159
Std. Hata ,10053 ,07438 ,11323 ,08780 ,04545
Marka 95% | Alt
Sadakati Giiven | Stmr 2,7901 2,8994 2,8965 2,9655 2,9834 694
Olgegi aralign | {jg¢
3,1892 3,1925 3,3459 3,3127 3,1619
Simir
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maksimum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Ortalama 3,3076 3,3915 3,3552 3,3508 3,3603
Std.Sapma ,68880 | ,62428 ,60838 ,71420 | ,65531
Std. Hata ,06994 ,04190 ,06114 ,06080 ,02779
AA-Viral 95% | Alt
Pazarlama | Giiven | Smir 3,1687 3,3089 3,2339 3,2306 3,3057 762
Olgegi arali@1 | gt
3,4464 3,4741 3,4766 3,4711 3,4149
Simir
Minimum 1,33 1,17 1,92 1,17 1,17
Maksimum 4,75 5,00 5,00 5,00 5,00

Tabloda anlamli p degerleri ,01 diizeyinde (**)ile, ,05 diizeyinde (*) ile

isaretlenmistir.

Tablodan gériildiigii iizere, yas gruplart AA-VPO ve MSO puanlar iizerinde p

(>,05) oldugundan anlamli bir degisken olarak belirlenmemistir Diger yandan TDO

ortalama puanlar1 yas gruplarina gore anlamli olarak farklilasmaktadir(p =,047<,050).

Tukey HSD ve Tamhane testleri ile gruplar arasindaki inceleme 22-25 yas grubu ile

30 yas ve Ustii grubu ortalamalarinin anlamh farklilastigini belirlemistir. Elde edilen
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bu veriler yas gruplari arasinda AA-VPO ve MSO puanlarinin anlamli bir farklilik
olusturmadigini ancak 30 yas ve iistli grupta tiiketici davranis algilarinin diger gruplara
gore azaldigini, 22-25 yas grubunda ise en iist diizeyde oldugunu gostermektedir. ileri
analiz yapilarak yas gruplarinn TDO’nin hangi alt 6lgeklerinde farklilastigi da
incelenmistir. Oncelikle alt dlgeklerde ortalama puanlarin normal dagilima uydugu
tespit edilmis, ardindan Anova Testi uygulanarak alt 6l¢eklerde analiz yapilmustir.
Tukey HSD ve Tamhane testleri ile yas gruplar1 arasinda yapilan incelemede Hazci
Satin Alma ve Aligveris Tutkusu ile Satin Alma Davranisi alt 6lgeklerinde 22-25 yas
grubu ile 30 yas ve dsti grubun ortalamalarinin anlamli farkhilastigini
belirlemistir(p<0,05). Bu iki dlgekte 22-25 yas grubu en yiiksek ortalamaya sahipken
30 ve iistli yas grubundaki katilimeilarin ortalamalart en diisiik olarak gergeklesmistir.
Bu veri 22-25 yas grubu katilimcilarin Hazc1 Satin Alma ve Aligveris Tutkusu ile Satin
Alma Davraniglarina en yatkin olan yas grubu oldugunu gostermistir. Diger yandan 30
ve Ustii yas grubundaki katilimcilarin ise Hazeir Satin Alma ve Alisveris Tutkusu ile
Satin Alma Davranislari en diisiik diizeyde olan yas grubu oldugunu ortaya ¢ikarmustir.

Katilimcilarin  egitim duruma goére yapilan Anova Testi analizinde tiim
Ol¢eklerde ortalamalar arasinda anlamli farkliliklar olmadig: ortaya ¢ikmustir. Egitim
durumu degiskeninin tiiketici davranislari, miisteri sadakati ya da agizdan agiza viral
pazarlama konularinda anlaml bir farklilik olusturacak degisken olmadigini ortaya
cikarmistir. Bu sonug egitim ile davranis degisikligi arasinda beklenen pozitif yonlii
iliskiyi gostermemektedir. Aragtirmamizda egitim gruplarina gore tiiketicilerde tutum
ve davranislarda anlamli farklilik olmadiginin belirlenmesi bu konularda verilen
egitimlerin niteligi ve niceliginin hem okullarda hem de ailelerde artirilmasi gerektigi
seklinde yorumlanmustir.

Katilimcilarin meslek gruplarina gére yapilan Anova Testi analizinde TDO ve
MSO ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklar olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Diger
yandan AA-Viral Pazarlama Olgegi ortalama puanlarinin meslek gruplar1 arasinda
anlamli olarak farklilagtig1 belirlenmistir.

Tablo 14: Meslek Degiskenine Gore AA-VP Olgegi Tek Yonlii Anova Test Sonuglart

Ev
Hanimm

Isci | Memur | Esnaf Ser. Ogren.

Meslek Diger | Toplam | p deg.
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Grup

Katihma 51 45 39 45 225 88 63 556

Sayisi

Ortalama 3.2 3,5 33 3,1 33 3,5 3,5 3.4

Std.Sapma 0,7 0,7 0,5 0,6 0,6 0,7 0,7 0,7

Std. Hata 0,1 0,1 0,1 0,1 0,0 0,1 0,1 00 | gogus

95% |Alt | 535 1 33 | 31 | 29 33 33 | 33 33

Giiven | Simir

arabgy| Ust | 5 3,7 3,5 32 3.4 3,6 3,7 34
Sinir

Minimum 183 | 1,17 | 200 | 1,75 1,17 | 2,00 | 142 1,17

Maksimum | 475 | 500 | 475 | 400 | 475 | 500 | 500 | 5,00

AA-VP olceginde p degeri p=0,005<0,05 bulundugundan meslek gruplarinin
ortalamalarinin anlamli farkliliklar gosterdigi bulunmustur. Meslek degiskeninin
tiiketicilerin AA-VPO algilarinda anlaml bir degisken oldugu belirlenmistir. Tablo
incelendiginde Serbest meslek sahiplerinin AA-VPO ortalama puanlarinin meslek
gruplar1 icinde en diisik olmasi, Memur ve Ev Hanimi meslek gruplarinin
ortalamalarinin diger gruplardan yliksek olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu veri serbest
meslek sahiplerinin AA-VPO algilarinin en diisiik olan grup oldugunu géstermektedir.
Tukey HSD ve Tamhane testleri ile meslek gruplari arasinda yapilan incelemede
Serbest meslek sahiplerinin Memur ve Ev hanimi gruplar: ile anlamli farklilagtig
belirlenmistir. Bu farklilasmay1 ortaya cikarmak icin alt Olgeklerde de analiz
yapilmustir.

Yapilan ileri analizde AA-VP Olceginin Giivenli Olma alt dl¢eginde hesaplanan
anlamlilik degeri p=0,006<0,01 bulunmustur. Diger alt Slgeklerde gruplar arasinda
anlamh bir farklilik belirlenmemistir. Giivenli Olma alt 6l¢eginde Tukey HSD ve
Tamhane testleri inceleme yapilmis, Serbest meslek sahiplerinin ortalamalarinin
(3,16), Ev hanimlarinin ortalamalarindan (3,80) anlamli olarak farklilastigi
belirlenmistir. Bu veri Ev hanimlarinin memnun olduklart {riinleri cevrelerine
internette yoluyla tavsiye etme yontemine diger gruplardan ve anlamli olarak Serbest
meslek sahiplerinden daha fazla giivendikleri seklinde yorumlanmustir.

Katilimcilarin gelir gruplarina gore yapilan Anova Testi analizinde AA-Viral
Pazarlama ve MSO ortalamalar1 arasinda anlamli farkhiliklar olmadifi ortaya
¢ikmustir. Diger yandan TDO ortalama puanlarinin gelir gruplari arasinda anlamli

olarak farklilastig belirlenmistir.
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Olcek Gruolar 5500TL | 5501- |8001-10 112033(}% 12001TL | Topla | Gruplar
Adi p ve alti | 8000TL | 000TL ve listii m Arasi
L Anlamlilik
Katilimei sayisi 251 185 71 25 24 556 degeri(p)
Ortalama 3,0264 | 3,0671 | 2,9546 | 3,4555 | 3,0282 | 3,0502
Std.Sapma ,57848 | ,62768 | ,62751 | ,66052 | ,68412 | ,61500
. Std. Hata ,03651 | ,04615 | ,07447 | ,13210 | ,13965 | ,02608
2}5% Alt Smir | 2,9545 | 2,9761 | 2,8060 | 3,1828 | 2,7393 | 2,9989 | 0,010*
uven ..
aralyy | UstSmur | 3,0984 | 3,1582 | 3,1031 | 3,7281 | 33171 | 3,1014
Minimum 1,23 1,23 1,68 2,32 1,81 1,23
Maksimum 4,61 4,61 4,32 4,87 4,19 4,87
Ortalama 3,0335 | 3,0454 | 3,0451 | 3,4560 | 3,3750 | 3,0727
Std.Sapma 1,10974 | 1,06999 | 1,00410 | ,85736 | 1,02374 |1,07159
Std. Hata ,07005 | 07867 | ,11917 | ,17147 | ,20897 | 04545
MSO ?_}5_% Alt Siir | 2,8955 | 2,8902 | 2,8074 | 3,1021 | 2,9427 | 2,9834 | 0,230
uven ..
aralis Ust Siur | 3,1714 | 3,2006 | 3,2827 | 3,8099 | 3,8073 | 3,1619
Minimum 1,00 1,00 1,00 2,00 1,60 1,00
Maksimum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Ortalama 3,3523 | 3,3505 | 3,3239 | 3,6400 | 3,3368 | 3,3603
Std.Sapma ,66783 | ,60506 | ,66107 | ,55367 | ,91896 | ,65531
Std. Hata ,04215 | ,04449 | ,07845 | ,11073 | ,18758 | ,02779
AA- - 105% [ AltSimir | 32692 | 32627 | 3,1675 | 34115 | 2.9488 | 3.3057 | 0300
VPO | Giiven -
aralip | UstSmr | 34353 | 34382 | 34804 | 3,8685 | 3,7248 | 34149
Minimum 1,17 1,17 1,83 2,67 1,42 1,17
Maksimum 5,00 4,75 5,00 5,00 5,00 5,00

Tabloda anlamli p degerleri

isaretlenmistir.

0,01 diizeyinde (**)ile, 0,05 diizeyinde (*) ile

Tablodan goriildiigii izere, gelir gruplart AA-VPO ve MSO puanlari iizerinde p

(>0,05) oldugundan anlamli bir degisken degildir. Diger yandan TDO ortalama

puanlar1 gelir gruplarina goére anlamli olarak farklilasmaktadir(p = 0,010<0,050).

Tukey HSD ve Tamhane testleri ile gruplar arasindaki inceleme yapilmis, dlgekte en

yiiksek ortalamaya(3,46) geliri 10001-12000TL olan katilimcilarin sahip oldugu, bu

gelir grubunun puanlariin nispeten diisiik gelir gruplariyla anlamli olarak farklilastigi

ortaya ¢cikmustir. Bu veri geliri 10 001TL ve {izeri olan grubun tiiketici davraniglarinin

anlamli farklilastig: seklinde yorumlanmustir. ileri analiz yapilarak gelir gruplarinmn

TDO’nin hangi alt dlceklerinde farklilastig1 da incelenmistir. Oncelikle alt dlgeklerde
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ortalama puanlarin normal dagilima uydugu tespit edilmis, ardindan Anova Testi
uygulanarak alt 6l¢eklerde analiz yapilmistir. Hazeir Satin Alma Davranisi(HSAD) ve
Aligveris Tutkusu ile Satin Alma Davranisi(ATSAD) alt 6l¢eklerinde gelir gruplari

arasinda puanlarin anlaml olarak farklilastig1 tespit edilmistir. f1gili veriler tablodadir.

Tablo 16: Gelir Degiskenine Gore TDO Alt Olgeklerinde Tek Yonlii Anova Test Sonuglari

- 10 001- Grupl
Olcek 5500TL | 5501- |8001-10 12001TL | Topla ruplar
Aa | Gruplar vealt |8000TL| 000TL | 29007 | Vliistii | m Arasi
L Anlamhhk
Katihmer sayisi 251 185 71 25 24 556 | degeri(p)
Ortalama 3,1138 | 3,1740 | 3,0499 | 3,5818 | 3,2121 | 3,1510
Std.Sapma ,76250 | 78325 | ,84899 | 79686 | ,79690 | ,78781
Std. Hata ,048221 | ,05759 | ,10074 | ,15937 | ,16267 | ,03344
HSAD S
95% | AltSmr | 30188 | 3,0603 | 2,8490 | 3,2529 | 2,8756 | 3,0853 | 0,049%
Giiven Ust Siir
aralis1 3,2088 | 3,2876 | 3,2509 | 3,9107 | 3,5486 | 3,2167
Minimum 1,00 1,00 1,18 2,09 1,45 1,00
Maksimum 5,00 5,00 5,00 5,00 4,27 5,00
Ortalama 2,9935 | 2,9351 | 2,8275 | 3.4350 | 2,7396 | 2,9617
Std.Sapma ,80232 | ,82300 | ,86946 | ,93061 | ,88392 | ,83367
Std. Hata ,05074 | ,06051 | ,10319 | ,18612 | ,18041 | ,03539

Giiven Ust Sinir

arahi 3,0934 | 3,0545 | 3,0333 | 3,8191 3,1128 | 3,0312
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,38 1,25 1,00
Maksimum 5,00 475 5,00 5,00 4,63 5,00

ATSAD |95% | AltSimr | 28936 | 28158 | 2,6217 | 3,0509 | 23664 | 2,8922 | 0,016*

Tabloda anlamli p degerleri 0,01 diizeyinde (**)ile, 0,05 diizeyinde (*) ile
isaretlenmistir.

Tablodan goriildiigii tizere HSAD ve ATSAD alt 6lgeklerinde geliri 10 001TL
ile 12000TL arasindaki katilimecilarin alt Olgekteki ortalama puanlari diger gelir
gruplarindan oldukga yiiksektir. Tukey HSD ve Tamhane testleri ile gelir gruplari
arasinda yapilan incelemede geliri 10001TL ile 12000TL arasindaki katilimcilarin
Hazc1 Satin Alma Davranisi algilari, geliri S500TL ve altinda olan ve geliri 8001TL
ile 10000TL arasinda olan gruplardan anlamli farklilik gostermistir(p<0,05). Alisveris
Tutkusu ile Satin Alma alt 6l¢eginde ise geliri 10001TL ile 12000TL arasindaki
katilimcilarin diger tiim gelir gruplarindan anlaml olarak farklilik gosterdigi(p<0,05)
belirlenmistir. Bu veri geliri 10001TL ile 12000TL arasindaki katilimcilarin
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aligveristen haz alma ve tutku ile satin alma davraniglarinin diger gruplara gére anlaml

olarak yiiksek oldugu seklinde yorumlanmastir.

3.2.4.0l¢eklerin Dogrulayici Faktor Analizleri

Acimlayict faktor analizi faktor yiiklerine dayanarak verilerin faktor yapisi
belirlemek i¢in kullanilir. Dogrulayict Faktor Analizi( DFA) ise genellikle belirli
degiskenlerin bir kuram temelinde faktorlere dagitildigi yani gelistirilmis 6lgeklerin
yeni bir ¢alismada, farkli bir veri seti lizerinde de dogru olacag varsayiminin
sinanmasina dayanmaktadir (Siimer, 2000). Bagka bir tanima gore, DFA, belirlenen
faktorler arasinda yeterli diizeyde iligskinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi
faktorlerle iliskili oldugunu, faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigin,
faktorlerin modeli agiklamakta yeterli olup olmadigmi smmamak i¢in kullanilir
(Biiyiikoztiirk, 2002).

Dogrulayici Faktor Analizi’nin, Agiklayict Faktor Analizi’nden ayrilan tarafi,
daha 6nceden belirlenmis faktoriyel yapinin dogrulugunu test etmektir. Gelistirilmeye
calisilan Olcegin Agiklayict Faktor Analizi ile elde edilen sonuglari, Dogrulayict
Faktor Analizi ile test edilmekte ve dogrulanmaktadir (Steiger, 1990).

DFA ile olusturulan modelin uyumunun belirlenmesi ve anlamliliginin test
edilmesi gerekir. Arastirmacilar istatistiksel uyum anlamliligim belirlemek i¢in bazi
kriterleri dikkate alirlar. Modelin uyumu varyans-kovaryans matrisinin yapisal esitlik
modeline uyumunu belirler. Model uyumu i¢in yaygin olarak kullanilan istatistikler
asagida verilmistir:

Ki-Kare(y?) degeri modelin genel uygunlugunu test etmek amaciyla kullanilan
en popiiler 6lglimdiir ancak bu istatistigin kullaniminda en 6nemli problem Ki-Kare
degerinin orneklem biiyiikliigiinden etkilenmesi ve biiylik orneklerde (N>50)
neredeyse her zaman model uygunlugunu reddetmesidir. Bu nedenle 6zellikle biiyiik
orneklemler kullanilirken Ki-Kare istatistigini kullanarak model uygunlugu
konusunda yorum yapmak yerine istatistik¢iler bu istatistigin en azindan serbestlik
derecesinden (sd) arindirilarak degerlendirilmesi gerektigini savunmuslar, yani y2/df
(CMIN/df) degerini hesaplamay1 onermislerdir (Bentler & Bonett, 1980; Joreskog &
Sorbom, 2001; Kenny & McCoach, 2003).
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Aragtirmamizda 6rneklemimiz 566 gibi biiylik bir deger oldugundan uygunluk
oOlciisti olarak (CMIN/df) degerinin kullanilmasi uygun bulunmustur. Diger yandan
hangi sinir degerin alinacagi konusunda belirli bir fikir birligi mevcut degildir. Bazi
kaynaklar ¥2/df=5 gibi yliksek bir degeri kabul ederken (Wheaton , Muthen , Alwin ,
& Summers, 1977), baz1 kaynaklar ise y2/df=2 gibi ¢ok diisiik bir degeri kabul
etmektedirler (Tabachnick & Fidell, 2007, s. 285).

GFI (Goodness-of-fit Index - Uyum Iyiligi indeksi) orneklem varyans-
kovaryans matrisi ile tiiretilmis varyans-kovaryans matrisi farkinin karesel toplamini
temel alir (Schumacher & Lomax , 2004). GFI varyans miktarindan ve orneklem
hacminden etkilendiginden 6rneklem hacmi artikga GFI‘de artar. AGFI(Adjusted
Goodness-of-fit Index — Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi) Joreskog ve Sérbom (1989)
tarafindan ortaya atilmistir. GFI uyum indeksine ek olarak serbestlik derecesini de
dikkate alir. AGFI degeri de 6rneklem hacmi yiikseldikge artar.

NFI (Normed Fit Index —Normlandirilmis Uyum indeksi) NFI istatistigi
modelin y2 degeri ile sifir modelinin y2 degerini karsilastirmaktadir. NFI degeri O ile
1 arasinda deger almaktadir ve sinir deger olarak 0.90 degeri “iyi uygunluk™ ifade eder
(Hu & Bentler , 1999) NFI istatistiginin zayif yonii 200’{in altindaki 6rneklemlerde
uygunlugunu diisiik gostermesidir (Mulaik , ve digerleri, 1989)

CFI(Comparative Fit Index- Karsilastirmalh Uyum indeksi) Bentler
tarafindan 1980 yilinda ortaya atilmistir. Bagimsiz modele dayanan uyum indeksleri
icerisinde en c¢ok kullanilan uyum indeksidir. NFI istatistiginin gelistirilmis
versiyonudur, 6rnek biiytlikliigiinii de hesaba katar ve kiiciik 6rneklemlerde dahi iyi
sonuglar verir, en ¢ok kabul goren ve kullanilan istatistiklerden biridir. NFI’ ye benzer
sekilde sifir modelini 6rneklem kovaryans matrisi ile kiyaslayarak sonug elde eder ve
ayni sekilde O ile 1 arasinda deger alir. 1°e yaklastikca modelin uygunlugu artmaktadir.
Baslarda 0,90 sinir degeri kabul edilmistir, daha sonralar1 ise 0,95 degerleri “iyi
uygunluk” gostergesi olarak belirlenmistir (Bentler & Bonett, 1980). Orneklem
biiyiikliiglinden en az etkilenen istatistik oldugundan neredeyse tiim paket
programlarda kullanilmaktadir (Fan , Thompson, & Wang, 1999)

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation - Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii) Steiger ve Lind (1980) tarafindan, YEM‘de, modelden elde

edilen varyans-kovaryans matrisinin, orneklemden elde edilen varyans-kovaryans
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matrisine uygunluk diizeyini 6l¢mek i¢in gelistirilmistir. RMSEA degerinin 0,05 e esit
yada kii¢lik olmast “ iyi uyum” ; 0,05 ile 0,08 arasinda olmasi “Yeterli uyum” ; 0,08
ile 1 arasinda olmasi “Kabul edilebilir uyum” ve 1°‘den biiylik olmasi ise “Kabul
edilemez uyum” gostergesidir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger , & Miiller, 2003).
RMR (Root Mean Square Residuals - Hata Kareler Ortalamasinin
Karekokii) RMR modelden elde edilen varyans-kovaryans matrisiyle drneklemden
elde edilen varyans-kovaryans matrisi arasindaki fark matrisinin elemanlarindan
olusan hatalara dayanilarak hesaplanir. RMR, 0 ile 1 araliginda degerler alir. RMR
degerinin sifira yakin olmasi iyi uyumun gostergesidir (Schermelleh-Engel,
Moosbrugger , & Miiller, 2003; Kline, 2012). RMR ‘nin standartlastirilmis hali SRMR
adi1 alir. SRMR, 0 ile 1 aralifinda degerler alir. SRMR degeri, 0,01°den kiigiik
oldugunda iyi uyumun, 0,05‘den kiiciik oldugunda ise kabul edilebilir uyumun
gostergesidir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger , & Miiller, 2003; Brown T. A., 2006;
Yilmaz & Celik, 2009; Kline, 2005). SRMR, 6l¢ekten bagimsiz bir uyum ol¢titiidiir.
Olusturulan modeldeki yollar i¢in yapilan tahminlerin her birinin anlamlilig
gozlenir. Bunlar kritik degerlerdir. Her bir parametre tahmini(A) kendi standart
hatasina( o1 ) boliindiigiinde t degerleri elde edilir. t degerlerinin anlamliligi t tablosuna
bakilarak hesaplanabilir. Arastirmada test edilen model program dilinde “Varsayilan
model “olarak tanimlanir. Doymus model (Saturated Model), modelde tiim yollarin
olmasi, yani parametrelerin maksimum sayisi ile olusturulan modelin adidir. Marsh
vd. (2004), model uyumunun degerlendirilmesi konusunda, érneklem hacmi 50‘nin
tizerindeyse Ki kare( y? Juyum istatistigi yerine x> / sd degerine bakilmasimi, CFI
0,95‘n ve SRMR 0,90°nin tizerinde degilse ¢ok elestirel olunmamasini dnermistir.
Dogrulayict Faktor Analizi hesaplamasinda AMOS programi varsayilan olarak
“Maximum Likelihood (ML)- Maksimum Olasilik” istatistigini kullanmaktadir. ML
yontemi kullanim kolayligi, yorumlanabilme uygunlugu ve verdigi uygunluk testleri
sonuglarinin zenginligi agisindan en ¢ok kullanilan yontemdir (Schumacher &
Beyerlein, 2000) Bu nedenle DFA ile yaptigimiz incelemelerde ML yontemi tercih

edilmistir.
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3.2.5. Marka Sadakati Algis1 Olcegi Aciklayic1 ve Dogrulayici Faktor
Analizi

Marka sadakati olgegine aciklayici faktor analizi uygulamasinda ilk olarak
verilerin Faktor analizine uygunlugunu 6lgen Bartlett Testi yapilmalidir. Bartlett testi
onceki korelasyon matrisini inceler ve bu korelasyon matrisinin istatistiki olarak
anlamliligini test eder. Uyguladigimiz Barlett testinde anlamlilik degeri p=0,000
bulunmus ve anlamlilik tespit edilerek verilerin faktér analizine uygunlugu
onaylanmuistir.

Aragtirmada kullanilan Marka Sadakati Algis1 6lgegi verilerine faktdr analizi
uygulanmasi i¢in dncesinde veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigt KMO
ve Barlett’s testi ile stnanmistir. Barlett testinin p degeri 0,000 oldugu yani p < 0,01
oldugu i¢in degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugu
saptanmistir. KMO testi degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ve faktor analizinin
uygunlugunu 6lgen testtir. KMO testinin degeri 0 ile 1 araliginda olmalidir. KMO
degeri, herhangi bir degiskenin diger degiskenler tarafindan hatasiz tahmin edilmesi
halinde 1’e esit olur. 0,8 iistii degerler miikemmel sayilabilir. Olgegin Kaiser-
MeyerOlkin (KMO) degeri 0,794 bulunmustur. Bu deger veri setinin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2002) Bu asamalardan sonra Marka
Sadakati Algis1 Olgegi verilerinin faktdr analizine gecilmistir. Faktor analizinin ana
amac1 boyut indirgemedir (dimension reduction). Boyut indirgemenin en yaygin uy-
gulamasi olan Ac¢iklayici faktor analizinin (AFA) amaci ise veri setini kiiciilterek daha
kolay agiklanabilir hale getirmektir (Brown J. D., 2009).

MS blgegi verilerine Acimlayict faktdr analizi yapilmis, Ozdegeri 1°den biiyiik
maddelere gore 1 alt boyut tespit edilmis, bu boyutun toplam varyansin %59,561 * ini
acikladig belirlenmistir.

Tablo 17: AFA Sonuglarnna Gore Agiklanan Varyanslarin Dagilimu

Ozdegerler Aciklanan Varyans
Bilesen Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Toplam A % Toplam A %
55 2,978 59,561 59,561 2,978 59,561 59,561
56 ,802 16,038 75,599
7 ,552 11,046 86,646
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58 454 9,077 95,722
59 214 4278 100,000

Olgegi olusturan maddelerin faktdr yiik degerleri asagidaki tablodadir.
Tablo 18 : MS Olgegi Faktor Yiik Degerleri

Madde No Yiik Degeri
55 ,836
56 ,872
57 ,798
58 , 726
59 ,596

Yiik degerlerinin 0,5906 ve iizeri oldugu, bu degerlerin uygun oldugu
goriilmektedir. Olgegin toplam puanlarinin giivenirligini, maddeler arasindaki i¢
tutarlilik katsayisi olan olan Cronbach’s Alpha degeri hesaplanarak 0,824 olarak
bulunmustur. Bu veri i¢ tutarliligin iyi1 bir degerde oldugunu gostermistir (Tucker ,
Koopman , & Linn, 1969) Olgekten 59.madde atilmasi durumu da incelenmis, bu
durumda o6lgegin Cronbach's Alpha degerinde ¢ok az bir yiikselme olurken KMO
degerinin 0,7 altina diistiigii tespit edilmistir. Bu nedenle 6l¢ek orijinalinde oldugu gibi
5 madde olarak kullanilmasinin uygun oldugu diistintilmiistiir.

AFA sonrasi Johnson vd. tarafindan gelistirilen Marka Sadakati Algist dlgeginin
faktor yapist AMOS 26 programiyla asagidaki gibi olusturularak DFA uygulanmistir.

Sekil 1: Marka Sadakati Algis1 Olgegi Faktor Yapisi
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Grafikte dlcegin faktorii Ortiik(Gizil) degisken, kutular iginde gdsterilen anket
maddeleri ise gozlenen degiskenler olarak adlandirilir. Her bir gozlenen degisken i¢in
e ile gosterilen “Hata istatistikleri” hesaplanir. Her bir maddenin (gozlenen
degiskenin) kendi gizil degiskeninin ne kadar iyi bir temsilcisi oldugu konusunda fikir
veren sayilara ise Standardize edilmis ¢oziimleme degerleridir. F1 ortiik
degiskeninden baglayip gézlenen degiskenlere dogru giden diiz oklar {izerinde olan bu
degerler her bir gozlenen degiskenin faktor lizerindeki standartlastirilmis yiikiini
gostermektedir ve faktorlerle maddeler arasindaki iliski hakkinda fikir verir.

Kurulan modelin uyumunun (Fit Index) degerlendirilmesinde en yaygin
kullanilan uyum indeksleri arasindan literatiir taramasi ile RMSEA, GFI, CFI, NFI ve
RMR istatistikleri se¢ilmis, uyum sinirlari da ¢alismamizin 6rneklemi dikkate alinarak
literatiirdeki ¢esitli goriisler arasindan asagidaki tabloda wverildigi sekliyle
belirlenmistir. (Meydan & Sesen, 2011; Steiger, 1990; Byrne M. , 2001; Hoyle, 1995;
Bayram, 2013).

Tablo 19: Marka Sadakat Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerleri
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CMIN/df <5 3,880 Kabul edilebilir uyum
GF1 >0,85 0,889 Kabul edilebilir uyum
CFI1 >0,95 0,955 Kabul edilebilir uyum
RMSEA <0,08 0,075 Kabul edilebilir uyum
NFI >0,90 0,921 Kabul edilebilir uyum
RMR <0,08 0,066 Kabul edilebilir uyum

Olgegin uyum iyiligi (Fit Index) degerlerinden Ki karenin serbestlik derecesine
orani 5 ten kiiglik olmas1 uyum igin yeterli goriilmektedir (Kelloway, 1998 ; Hooper,
Coughlan , & Mullen, 2008). RMSEA i¢in 0 degeri miikemmel uyumu gostermekte,
0,05’in altindaki degerler iyi uyum, 0,08’in altindaki deger makul deger olarak kabul
edilmektedir (Hu & Bentler, 1999). RMR, 0 ile 1 araliginda deger alir. RMR degeri
0’a yaklastik¢a iyi uyum belirtecektir (Iacobucci, 2010). 0-1 aralifinda deger alan CFI
ve GFI indeksleri i¢in 0,90 ile 1 arasinda yiiksek degerler iyi uyumu gosterir
(Schermelleh-Engel, Moosbrugger , & Miiller, 2003). Tabloda MS 6l¢egi i¢in yapilan
DFA sonuglarinin kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir. Marka
Sadakati Olgeginin yapisinin uygunlugu DFA sonucunda teyit edilmistir.

3.2.5.1. AA-VP Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Onurlubas ve Dinger tarafindan gelistirilen AA-VP o6lceginin faktdr yapisi
AMOS 26 programiyla orjinaline uygun olarak olusturulmus ve DFA uygulanmustir.
Uygulanan analizde GFI ve NFI degerlerinin sinirlardan diisiik olmasi sonucu modelde
modifikasyona gidilerek yliksek kovaryans iligskisi olan hata terimleri arasinda
modifikasyon yapilmis, DFA yeniden uygulanarak modelin uyum degerleri yeniden

hesaplanmustir.

Sekil 2: Sekil Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Olgegi DFA Sonuglari
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Modifikasyon sonrasi alt 6l¢ekler arasinda hesaplanan varyans oranlarinda bir
miktar artma gerg¢eklesmistir. Bu durum modifikasyonun yerinde olduguna isaret
etmektedir. Ikinci kez uygulanan Dogrulayic1 Faktor Analizi sonuglarinda elde edilen
uyum indeksleri asagidaki tablodadir.

Tablo 20: AA-VP Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri KE;:IIEH 1;22:5;2? Sonug¢

CMIN/df <5 4,813 Kabul edilebilir uyum
GFI >0,85 0,858 Kabul edilebilir uyum
CFI >0,95 0,961 Kabul edilebilir uyum
RMSEA <0,08 0,079 Kabul edilebilir uyum
NFI >0,90 0,902 Kabul edilebilir uyum
RMR <0,08 0,073 Kabul edilebilir uyum

Tabloya gore calismamizda kullanilan Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algisi
olceginin uyum degerleri “kabul edilebilir uyum” gostermektedir (Meydan & Sesen,
2011) AA-VP o6lceginin orijinaline uygun olarak {i¢ boyuttan olusan yapisiyla uyum
kosullarin1 “Kabul edilebilir uyum” seviyesinde sagladigindan 6lgegin 3 faktorli

yapisi arastirmamizda kullanilmak i¢in uygun oldugu diisiiniilmiistiir.
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3.2.5.2. Tiiketici Davramslar Algis1 Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Erkmen ve Yiiksel (2008) tarafindan gelistirilen TDA 6l¢eginin faktor yapisi
AMOS 26 programiyla olusturulmus ve DFA uygulanmistir. Uygulanan analizde CFI
ve NFI degerlerinin sinirlardan diisiik olmas1 sonucu modelde modifikasyona gidilerek

yiiksek kovaryans iliskisi olan hata terimleri arasinda modifikasyon yapilmis, DFA

yeniden uygulanarak modelin uyum degerleri yeniden hesaplanmistir.

Sekil 3: Grafik Tiiketici Davranislar1 Olgegi DFA Sonuglari

AMOS grafik meniisii yardimiyla cizilen diyagramin DFA uygulamasinda
gozlenen degiskenler arasindaki standardize edilmis degerlerin tiimii 1’den kiiglik
bulunmustur. Bu arastirma icin ikinci kez uygulanan Dogrulayici Faktor Analizi

sonuglar1 asagidaki tablodadir.

Tablo 21: TDA Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerleri

Uyum Arastirma

Kosullan Sonuclari Sonug

Uyum Olgiileri




CMIN/df <5 3,687 Kabul edilebilir uyum
GFI >0,85 0,889 Kabul edilebilir uyum
CF1 >0,95 0,958 Kabul edilebilir uyum
RMSEA <0,08 0,084 Kabul edilebilir uyum
NFI >0,90 0,913 Kabul edilebilir uyum
RMR <0,08 0,066 Kabul edilebilir uyum
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Tabloya gore ¢alismamizda kullanilan Tiiketici Davranislart Algist 6lgeginin

uyum degerleri “kabul edilebilir uyum” goéstermektedir. Bu nedenle TD olgegi 4

faktorlii orijinal yapisinda arastirmamizda kullanilmak i¢in uygun bulunmustur.
4.5. Marka Sadakati Algisinin Aracilik Etkisi
Baron ve Kenny’e (1986) gore:

1. X bagimsiz degiskeni bir Y degiskenini ¢ gibi bir oranla anlamli olarak

etkiliyor olsun(p<0,05).

2. X bagimsiz degiskeni bir M degiskenini a gibi bir oranla anlamli olarak

etkiliyor olsun(p<0,05).

3. Xile Y yolu M iizerinden tamamlanir, X, M ve Y birlikte regresyon analizine

alininca, M degiskeni Y’yi b gibi bir oranla anlamli olarak etkiliyor olsun(p<0,05).

Sekil 4: Aracilik Modelinde Dogrudan Etki(c) ve Dolayli Etki (axb)

Bu durumda;
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i. X ile Y arasinda daha once bulunan anlamli iliski, modele MY yolu
eklendiginde anlamli olmayan bir iligski olarak ortaya ¢ikarsa; M araci degisken adini
alir, M’nin tam aracilik etkisi (full mediation) vardir denir.

ii. X ile Y arasinda daha once bulunan anlamli iliski, modele MY yolu
eklendiginde, anlamliligini korurken ¢ oraninda azalma olursa; M araci degisken adini
alir, M araci degiskeninin kismi aracilik (partial mediation) etkisi vardir denir (Giirbiiz
& Sahin, 2017)

Yukaridaki modelde c; Toplam etki, axb; Dolayl etki olarak adlandirilir.

Bu yontemde, bir kosul saglandiginda diger adima gecilmelidir. Bir adim
anlamh degil ise bir sonraki adima gecilemez ve Onerilen aracilik modelinde araci
degisken oldugu one siirtilen M’ nin aracilik etkisi olmadig1 sonucuna ulasilir. Ayrica,
bircok yazar Baron ve Kenny’nin yonteminde, dolayli etkinin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigimi test etmek icin Sobel testi (Sobel, 1982) sonu¢larinin da
dikkate alinmas1 gerektigi onerilmektedir.

“Son yillarda (Fritz ve MacKinnon, 2007; Hayes, 2009, 2018; MacKinnon, Krull
ve Lockwood, 2000; MacKinnon ve ark., 2002; Preacher ve Hayes, 2004; Shrout ve
Bolger, 2002; Zhao ve ark., 2010) gibi bir¢cok yazar Baron ve Kenny yaklasimini
elestirerek aracilik modellerinin analizi i¢in daha gegerli ve giivenilir sonuglar veren
bir yaklasim 6nerdiler” (Giirbiiz & Bayik, 2021).

Bu yaklagima gore aracilik modelindeki bagimsiz degiskenlerin bagiml
degisken lizerinde ayr1 ayr1 hesaplanan etkilerinin ve toplam etkinin istatistiksel olarak
anlamli olma sartina gerek yoktur. Degiskenler arasi etki istatistiksel olarak anlamli
olmadigi halde aracilik etkisi istatistiksel olarak anlamli olabilmektedir. Kismi aracilik
ve tam aracilik ifadeleri de kullanilmamalidir. Bunun yerine aracilik modelinde
Dogrudan etki (c'), Dolayl etki (axb) ve Toplam etki (¢ = c'+a.b) degerleri
hesaplanmali ve aracilik modeline iliskin bulgular sayisal olarak raporlanmalidir.
Ayrica, yeni yaklasimda, Sobel Testinden daha giiglii ve gegerli sonugclar iireten
Bootstrap teknigi ile dolayli etkinin test edilmesinin bilimsel yaklasima daha uygun
oldugu onerilmektedir (Bollen & Stine, 1990; Hayes A. F., 2018; MacKinnon ,
Fairchild , & Fritz, 2007; Shrout & Bolger, 2002; Preacher & Hayes, 2008).

Aragtirmamizda aracilik etkisini test etmek i¢in Baron ve Kenny ydntemini

temel alip adimlarmi izleyecek, yeri geldiginde yeni yaklasimin sagladig
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avantajlardan yararlanmay1 da ihmal etmeyecegiz. Bu baglamda Yol(Path) analizinde
ilk once Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilari, Tiiketici Davranig
algilar1 ve Marka Sadakati algilar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi
belirlenmistir. Bunun igin yapilan Pearson korelasyon analizinde elde edilen veriler

asagidaki tablodadir.

Tablo 22: Olgekler Arasinda Pearson Korelasyon Analiz Sonuglart

AA-VPO | TDO MSO

r 1 406" 212"
AA-VPO |p ,000 ,000

N 556 556 556

r 406" 1 312
TDO p ,000 ,000

N 556 556 556

r 212" 312 1
MSO p ,000 ,000

N 556 556 556

** Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Korelasyon katsayist (r) ile gosterilir ve r degerinin yorumu asagidaki gibi
yapilir.

Iki degisken arasinda hesaplanan r degeri;

0,00 ise iliski yok

0,01-0,29 arasinda ise diisiik diizeyde bir iliski

0,30-0,70 arasinda ise orta diizeyde bir iliski

0,71-0,99 arasinda yiiksek diizeyde bir iliski

1,00 ise miitkemmel bir iligski oldugu yorumu yapilir (Koklii, Blyiikoztiirk , &
Cokluk Bokeoglu, 2006)

Bu tabloya gore MS o6lcegi ile AA-VP 6lcegi arasinda diisiik diizeyde ancak
anlamli bir korelasyon varligi yorumlanabilir. Ancak diger korelasyonlarin orta
diizeyde ve anlamli oldugu sdylenebilir. Sonug olarak Korelasyon analizinde dlgekler

arasinda tiim korelasyonlarin anlamli olmasi yol analizi i¢in yeterli bir veridir. Baron
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ve Kenny yaklasimina uygun olarak ¢alismamizda AA-VP o6lgegi ile TD olgegi

arasinda yol analizi yapilarak anlamlilik sorgulanmistir.

Sekil 5: AA-VP Olgegi ile TD Olgegi Arasinda Yol Analiz Modeli

S Db b

Semadan gorildiigii  lizere AA-VP 6lgeginin  TD 0lgegi  iizerinde
standartlastirilmis dogrudan etkisi %58’ dir.

Tablo 23: AA-VPA ile TDA Arasinda Yol Analizi Regresyon Degerleri

Model Tahmin() | C.R. Std. Hata | Anlamhlik (p)
AA-VP Olgegi. >TD 0,654(0,577) | 6,982 0,094 0,000%#*
Olgegi.

Parantez icindeki deger standartlastirilmis regresyon katsayisidir.

Tabloda hesaplanan regresyon katsayisi p<0,001 diizeyinde anlaml
bulunmustur. AA-VP 6lgeginin TD 06lcegi tlizerinde dogrudan etkisi yaklasik %58
olarak hesaplanmistir. Pearson korelasyon analizi ile yapilan analizde de korelasyon
katsayis1 0,406 olarak hesaplanmisti. Korelasyon analizinde tiiketicilerin AA-VP

Olcegi ile TD olgeginde aldiklar1 puanlarin pozitif ve anlamli bir iligki i¢inde oldugu
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ortaya c¢ikmistir. Sonug olarak tiiketicilerin AA-VP algilarin TD algilarim %58
diizeyinde dogrudan anlamli yordadigi (agikladigi) belirlenmistir.

Ikinci asama olarak MS &lceginin aracilik etkisini hesaplamak i¢in YEM modeli
analiz edilmistir. Yeni yaklagima gore onceden araci degisken igin anlamlilik analizine
gerek olmadigi, kurulan modelin analiz sonuglarina gére AA-VP 6lgegi ile MS 6lcegi

arasinda; MS ile TD arasindaki iligkilerin anlamli olup olmadig1 da kontrol edilecektir.

Sekil 6: AA-VP Olgegi ile TD Olgegi Arasinda MS Olgeginin Aracilik Modeli Analizi

. N I

Grafikte goriildiigl tizere AA-VP ve TD arasindaki yola (modele) MS araci bir
degisken olarak eklenip analiz yapilmistir. Standartlasmis regresyon degerleri grafik
tizerinde verilmistir. Baron-Kenny yontemine gore ikinci ve tiglincii sartin saglanip

saglanmadigi kontrol edilmistir. Veriler tablodadir.

Tablo 24: Baron-Kenny Yontemine Gore Aracilik Modelinin Degerlendirilmesi
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Modeller B Std. Hata C.R. p R?

AA-VP>MS 0,27 0,131 4,587 kool 0,205
AA-VP>TD 0,51 0,090 6,389 ok 0,121
MS->TD 0,22 0,025 4,494 oAk 0,084

Tablodan goriildigii tizere araci degisken olan MS 6lgegi ile Bagimsiz degisken
AA-VP ve Bagli degisken TD 6l¢egi arasindaki korelasyonlar anlamlidir. Ancak Araci
degisken eklendikten sonra Agizdan Agiza Viral Pazarlamanin Tiiketici Davranisi
tizerindeki etkisi baslangicta %58 iken aracilik sonrast %51 diizeyine distiigi
belirlenmis ve anlamlilik korumustur. Bu durumda Baron —Kenny yontemine gére MS
aract degiskeninin kismi aracilik (partial mediation) etkisi vardir denir (Giirbiiz &
Sahin, 2017). Goriildiigii lizere Hayes’in (2018) onerdigi yeni yaklasimda tiim
degiskenlerin aralarinda regresyon degerlerine bakmaya gerek kalmadan olusturulan
modelde anlamlilik analizi yapilarak modelin anlamliligina iligkin degerlere
ulagilmistir. Bu baglamda yeni yontemin Baron ve Kenny (1986) ydnteminin
asamalarinda elenen bazi modellerin aracilik modeli olabilecegini gostermis
oldugundan 6nemli bulunmustur. Ger¢i bizim modelimizde modele katilan tiim
Olgekler arasinda anlamli korelasyonlar oldugu bulunmustu. Ancak yeni yontem
korelasyonlar anlamli ¢ikmasaydi bile uygulanabilecekti. Bu nedenle yeni yaklagim
arastirmacilara daha genis ¢alisma imkanlar1 sunmaktadir denilebilir.

Olusturulan aracilik modelinin uyum indeks (Fit index) degerleri incelemesi
asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 25: MS Olgegi Aracilik Modeli(YEM) Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri KIOJ;:;::I‘I ‘;Ziitg:;? Sonuc
CMIN/df <5 4,619 Kabul edilebilir uyum
GFI >0,85 0,885 Kabul edilebilir uyum
CFI >0,95 0,922

RMSEA <0,08 0,080 Kabul edilebilir uyum
NFI >0,90 0,903 Kabul edilebilir uyum
RMR <0,08 0,073 Kabul edilebilir uyum

Modelin p=0,000 diizeyinde anlamli oldugu analizde belirlenmistir. Tablodan
CFI degerinin goriilmektedir. Marsh vd. (2004), model uyumunun degerlendirilmesi
konusunda, orneklem hacmi 50‘nin {izerindeyse CFI degerinin 0,95‘n iizerinde
olmamasi durumunda c¢ok elestirel olunmamasini Onermistir. CFI katsayisinin

orneklem biiyilikliigiimiiziin 566 olmasindan etkilenmesi nedeniyle istenen siniri
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saglamadigr diistiniilmiis, model uyumunun kabul edilebilir diizeyde oldugu
belirlenmistir.

Son olarak AA-VP 6lcedi ile TD 6lcegi arasina MS Olgegi aract degisken olarak
eklendikten sonra bagimli degisken(TD) ile bagimsiz degisken (AA-VP) arasindaki
iliskide diistis gozlendiginden araci degiskenin anlamliligi Sobel testi ile test
edilmistir. Sobel testi, arac1 degisken eklendikten sonra bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki iliskide diisiis gozlemlendiyse bunu tespit etmek i¢in kullanilir (Sobel,
1982). Sobel testi ile ilgili veriler asagida verilmistir.

Tablo 26: AA-VP Olgegi ile TD Olgegi Arasinda MS Olgeginin Aracilik Etkisinin Sobel
Testi

Test Istatistigi Standart Hata p-Degeri

Sobel Testi 2,67793160 0,0950146 0,00740783

Sobel testi sonucuna gore (**p<0,01)

Sobel testi sonucuna gore (**p<0,01) bulundugundan araci degiskenin anlamh
oldugu, araci degiskenin eklenmesinin modelin uygunluguna katki yaptigi
yorumlanmistir. Modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmasindan
sonra Sobel testinin de aracilik etkisini teyit etmesiyle modelin gecerli oldugu
belirlenmistir. Buna bagli olarak arastirmaci tarafindan gelistirilen “H7: Tiiketicilerin
Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilar ile Tiiketici Davramg Algilar arasindaki
anlamh iliskide Marka Sadakati Algilarmin aracilik rolii vardir.” hipotezi kabul
edilmistir. Tiiketicilerin tiiketici davranislari lizerinde agizdan agiza viral pazarlama
algilari ile birlikte marka sadakati algilarinin etkili ve anlamli bir yordayici (agiklayici)
oldugu belirlenmistir.

Diger yandan yeni yaklasima gore modelde hesaplanan etkilerin raporlanmasi
ve yorumlanmasi daha bilimsel bulunmakta, tam ya da kismi aracilik terimlerinden
sakimilmasi onerilmektedir. Bu baglamda kurulan aracilik modelinde Dogrudan etki
0,51; Dolayl1 etki ise 0,27 ile 0,22 sayilarinin ¢arpimindan 0,0594 olarak bulunur. AA-
VPA olgeginin MS 6lcegi araciligi eklendiginde TD 06lgegi tizerindeki Toplam etkisi
0,51+0,0504=0,5694 olarak bulunur (Preacher & Hayes, 2008). Yeni yaklagima gore
toplam etki ve dolayli etkinin c¢arpimi pozitif ise biitiinleyici araciliktan soz
edilmektedir (Zhao , Lynch, & Chen, 2010). AA-VPA 6lceginin TD 6lgegi tizerindeki
toplam etkisi ile dolayl etkinin ¢arpimi 0,5694x0,0594>0 oldugundan modelimizde



115

biitiinleyici aracilik (complementary mediation) oldugu soylenebilir. Bu terim Baron-
Kenny (1986) yaklasiminda kismi aracilik kavramina karsilik gelmektedir (Hayes A.
F., 2018).

3.3. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tiiketicilerin Agizdan Agiza Viral pazarlama, Marka Sadakati ve Tiiketici
Davranislari algilarint Mobil telefon sektorii baglaminda arastiran; viral pazarlamanin
marka sadakati ve tiiketici davranislar1 tlizerine etkisini belirlemeye ¢alisan bu
calismada olusturulan 1.hipotezin incelenmesi i¢in Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve
Viral Pazarlama algilarinin demografik degiskenlere gore analizleri yapilmistir. Elde
edilen sonuglara gore AA-VP odlgeginde kadinlarin algilarinin erkeklerden anlamli
diizeyde yiiksek oldugu; ileri analizde Giivenli Olma ve Yararli Olma alt 6l¢eklerinde
kadinlarin erkeklere gore algilarinin anlamli yiiksek oldugu belirlenmistir. Meslek
gruplarina gore yapilan analizlerde de gruplar arasinda anlamh farklilik oldugu, ileri
analizde 6grenci ve ev hanimi meslek gruplarinin algilarini diger gruplara daha yiiksek
puanlarla gosterdikleri tespit edilmistir. Elde edilen bu veriler sonrasinda arastirmanin
1. Hipotezi “ Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilar1 Cinsiyet ve
Meslek degiskenlerine gore anlamli farklilik gostermektedir.” seklinde diizenlenerek
kabul edilmistir.

Arastirmamizda bulunan bu sonu¢ Onurlubas ve Dinger (2016) tarafindan
yapilan ¢alisma sonuglariyla da uyum saglamaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararini
kesinlestirmeden Once riski azaltmak maksadiyla konuyla ilgili bilgilenme ihtiyacini
yakin gevresine danisarak gidermektedir. Ozellikle iiriinii daha &nce kullanmis ya da
malumat sahibi olan giivenilir kisilerin goriisleri satin alma kararina dogrudan etki
etmektedir. Agizdan agiza pazarlama kavramini trend haline getiren de kisilerin
deneyimlerini liglincii kisilere aktarma egilimidir.

Agizdan agiza ve viral pazarlamanin tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih
edilmesinin ve arastirma yapmaya kiyasla daha giivenilir bulmalarinin sebebi,
deneyimlerin olumlu ya da olumsuz fark etmeksizin aktarilmasidir. (Onurlubas &

Dinger, 2016, s. 199)
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Can ve Serhateri (2016) nin ¢alismasinda viral pazarlamanin bilgi yararliligini
kabul eden katilimeilarm olumlu tutum gelistirdikleri tespit edilmistir. lgili calismaya
gore bilginin yararli bulunmasi, olumlu tutumlar1 %14 oraninda arttirmistir.

Giiner (2016, s. 98) “in arastirma sonuglarinda da tiiketicilerin bilginin kaynagina
giivenmesi durumunda o bilgiyi yararli olarak degerlendirdigi ve bunun iiriin ya da
hizmetleri satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Cevher (2014, s. 76) ‘in arastirmasinda ise katilimcilarin yaklasik {icte biri
arkadaslarina viral reklamdan olumlu yonde bahsetme konusunda kararsiz oldugunu
belirtmistir. Geri kalan katilimer kitlesinin viral mesajdan olumlu veya olumsuz yonde
bahsedeceginden hareketle agizdan agiza ve viral pazarlamanin etkinligini ortaya
koymaktadir. Unal (2012, s. 81) ‘in arastirma sonuclarinda ise katilimcilarm
cinsiyetlerine gore yapilan analizlerde, erkek ve kadinlarin verdikleri cevaplar
arasinda anlamli bir fark bulunmamustir. Katilimcilar meslek guruplarma gore
incelendiginde ise guruplar arasi 6nemli farklar tespit edilmistir. Diger demografik
degiskenlerden yas, gelir ve meslek ile ilgili olarak yapilan farklilik testleri sonucunda
anlaml farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmustir. Ogrenciler diger meslek guruplarma gére
viral pazarlama kampanyalarindan etkilenme, giivenme ve tavsiye etme faktorlerine
daha fazla olumlu tutum ve davranislar sergiledikleri tespit edilmistir. Bu sonu¢ bizim
calismamizin sonuglari ile uyum gostermektedir. Ayni sekilde ev hanimlari da ikinci
yiiksek degere sahip meslek gurubu olarak kendini gostermektedir. Viral pazarlama
Olceginin gilivenli olma, yararli olma ve ¢evreye giiven alt faktorleri agisindan bu iki
gurup diger gruplara nazaran daha rahat davrandiklar1 goriilmektedir.

Aydin (2014, s. 137) “in arastirmasinda ise erkeklerin kadinlara gore viral
pazarlamaya ilgi ve giivenleri anlaml1 diizeyde yiiksek ¢ikmistir. Ayni arastirmanin bir
diger sonucuna gore satin aldiklari iriinlerden memnun kalmadiklar1 takdirde
memnuniyetsizliklerini internet lizerinden paylasip satin almama tavsiyesi yapanlar
icindeki en yliksek gurubun 6grenciler oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin 2. Hipotezinin incelenmesinde tiiketicilerin Tiiketici Davranig
Olceginde algilarinin demografik degiskenlere gore analizleri yapilmistir. Elde edilen
sonuglara gére TDO ortalama puanlarinin yas gruplarina gore anlamli olarak
farklilastig1; 30 yas ve Ustii grupta tiiketici davranig algilarinin diger gruplara gore

azaldigini, 22-25 yas grubunda ise en iist diizeyde oldugu belirlenmistir. {leri analizde



117

22-25 yas grubu katilimcilarin Hazci Satin Alma ve Aligveris Tutkusu ile Satin Alma
Davraniglarina en yatkin olan yas grubu oldugu, 30 ve {stii yas grubundaki
katilimcilarin ise Hazcr Satin Alma ve Aligveris Tutkusu ile Satin Alma Davranislar
en diisiik diizeyde olan yas grubu oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin gelir gruplarina
gore yapilan analizde TDO ortalama puanlarinin gelir gruplari arasinda anlamli olarak
farklilastig1 belirlenmistir. Yapilan ileri analizde geliri 10001TL ile 12000TL
arasindaki katilimceilarin aligveristen Hazc1 Satin Alma ve Aligveris Tutkusu ile Satin
Alma davranislarinin diger gruplara gore anlamli olarak yiiksek oldugu belirlenmistir.
Elde edilen bu veriler sonrasinda arastirmanin 2. Hipotezi “Tiiketicilerin Aligveris
Davranis Bicimleri algilar1 demografik yas ve aylik gelir degiskenlerine gore anlamh
farklilar gostermektedir.” seklinde diizenlenerek kabul edilmistir. Arastirmamizda
bulunan bu sonu¢ Akcan, Erdogan ve Karacor (2020, s. 51) tarafindan yapilan ¢alisma
sonuclariyla uyum saglamaktadir. Calismada igtepisel (diirtiisel) aligveris ile yas
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski olmadig1 sonucunu bulmusken, egitim
durumu ile ters yonde anlamli bir iligkiyi ortaya koymustur. Calismaya gore egitim
seviyesi arttikca aligverislerin diirtiisel olma egilimi azalmaktadir. Benzer sonuglara
Erdem (2016, s. 54) ‘in arastirmasinda da rastlanmaktadir. Ilgili calismada
katilimcilarin egitim seviyesi yiikseldik¢e biling diizeyinin yiikseldigi tespit edilmistir.
Tiiketicilerin yas guruplarina gore davranis bi¢cimlerindeki sonuglar da ¢alismamizla
benzerlik arz etmektedir. Erkmen ve Yiiksel (2008, s. 712) ‘in ¢alisma sonuglarinda
da yiiksek egitimlilerin daha az igtepisel aligveris davranisi sergiledikleri
goriilmektedir. Tiketicilerin satin alma davranig bi¢imlerini anlamanin ve karar
stirecinde demografik faktorlerin ne sekilde etki ettigini belirlemenin, olusturulacak
pazarlama stratejisini basariya gotiirecegi muhakkaktir.

Arastirmanin 3. Hipotezinin incelenmesinde tliketicilerin Marka Sadakati
Olceginde algilarinin demografik degiskenlere gore analizleri yapilmistir. Elde edilen
sonuglara gore tliketicilerin marka sadakati algilarinin arastirmada belirlenen
demografik degiskenlere gore anlaml bir farklilik gdstermedigi tespit edildiginden
arastirmanin 3. Hipotezi “H3: Tiiketicilerin Marka Sadakati Algilar1 demografik
degiskenlere gore anlamh farklilar gosterir.” red edilmistir. Arastirmamizda bulunan

bu sonug¢ Can ve Serhateri (2016, s. 25) ‘nin ¢alisma sonuglariyla uyum saglamaktadir.
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Ad1 gecem calismada; cinsiyet degiskenine gore markalara yonelik tutum farklarim
olemek icin yapilan analizler sonucunda anlamli farklilik ortaya ¢ikmamustir. Yapilan
T testinde bulunan 0,469 degeri 0,005°den biiyiik oldugundan ilgili ¢alismada da
hipotez reddedilmistir. Gelir degiskenine gore de anlamli farkliliklar yoktur. Fakat yas
guruplarina gore yapilan analizlerde 42 yas istiiniin diger yas guruplarina gore
tutumlarinda anlamli bir fark bulunmustur. Ilgili calismada tiim alt hipotezlerin kabul
edilmemesi sebebi ile ana hipotez de reddedilmistir.

Demir (2009, s. 122)’in arastirma sonuglarina gore ise egitim seviyesinin sadakat
algilar tlizerine etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmus, lisansiistii mezunlar en
diisiik sadakat oranina sahipken ilkdgretim mezunlarinda oran en yiiksek ¢ikmistir.
Gelir ve yas faktorleri agisindan yapilan analizlerde ise anlamli bir etki
bulunamamustir.

Uzunkaya (2016, s. 65)’nin ¢alismasinda ise lisansiistii egitime sahip olanlar
diger egitim durumlarma gore en yliksek sadakat egilimi gdsteren gurup olmustur.
Cinsiyete gore marka sadakatinin tekrar satin niyeti lizerindeki etkisi de anlamli
farkliliklar gostermektedir. Bu etki erkeklerde kadinlara gore gore daha fazladir. Gelire
gore yapilan analizlerde yliksek gelir ile sadakat arasinda anlaml farkliliklar tespit
edilmistir.

Arastirmanin 4. Hipotezinin incelenmesinde tiiketicilerin Agizdan Agiza ve
Viral Pazarlama algilar1 ile tiiketicilerin Tiiketici Davranig Bigimleri arasinda
korelasyon incelemesi yapilmistir. Yapilan Pearson korelasyon analizi sonucunda
katilmeilarin bu iki 6l¢ekte kullandigi puanlar arasinda hesaplanan korelasyon
katsay1s1 0,406 (Orta diizeyde) bulunmus, p =000 oldugundan korelasyon katsayisinin
anlamli oldugu belirlenmistir. Bu veri tiiketici davramislarinin agizdan agiza viral
pazarlama algilar1 ile orta diizeyde pozitif yonli bir iliski i¢inde oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle arastirmanin 4.hipotezi “Hs: Tiiketicilerin Agizdan Agiza
ve Viral Pazarlama algilarinin Tiiketicilerin Aligveris Davranis Big¢imleri tizerinde
anlamh etkileri vardir.” kabul edilmistir. Arastirmamizda bulunan bu sonu¢ Aydin
(2014, s. 141) “in arastirmasi ile uyum gostermektedir. Arastirma sonuclaria gore
internet ortaminda yayilan veya internet kanali ile elde edilen bilgilerin tliketici

davraniglar lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
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Cevher (2014, s. 69) ‘in ¢alismasinda ise katilimcilarin viral reklam videolarin
hem faydali olmadigini hem de videolardaki bilgilerin gercekligini hemen
ol¢emedikleri i¢in giivenilir bulmadiklarini ifade etmislerdir. Viral mesajlar1 giivenli
olarak degerlendirmeyen tliketiciler ise algiladiklar1 risk nedeni ile olumsuz tavir
sergilemektedir.

Ozdemir (2019, s. 63-64) ‘in arastirmasinda elde edilen bulgularda da viral
pazarlamanin tiiketici davraniglart iizerindeki pozitif katkilart goriillmektedir.
Calismada belirtildigine gore agizdan agiza ve viral pazarlama algisi ile alisveris
tutkusu ve icgtepisel satin alma arasinda pozitif ve diisiik diizeyde bir iliski
bulunmusken hazci satin alma ve faydaci satin alma arasinda pozitif ve orta diizeyde
anlaml bir iligki ortaya ¢ikmustir.

Onurlubas ve Dinger (2016, s. 199) in arastirma bulgularinda, tiiketicilerin kendi
deneyimlerini ve bilgilerini viral yollarla diger tiiketiciler aktardig1 ortaya
konulmustur. Paylasilan olumlu deneyimler satin almaya tesvik ederken, olumsuz
deneyimler de satin almay1 engelleyici bir rol iistlenmektedir. Hem olumlu hem de
olumsuz goriisleri yansitma 6zelliginden dolay1 agizdan agiza ve viral pazarlamanin,
tilketiciler tarafindan arastirma yaparak Ogrenmeye gore daha giivenilir olmasinm
saglamaktadir. Diger yandan zaman ve para tasarrufu saglamasi, agizdan agiza ve viral
pazarlamanin tiiketiciler tarafindan yararli bir ara¢ olarak algilamalarina sebep
olmaktadir. Tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alirken ihtiya¢ duyduklar: bilgileri
yanli gordiikleri firma reklamlar1 yerine g¢evrelerindeki giivenilir kisiler danisarak
edindikleri ve bunun satin alma kararlarinda biiyiikk bir etkiye sahip oldugu
gOrilmiistiir.

Ozetle calismamizda ortaya cikan ‘Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama
algilarinin Tiketicilerin Alisveris Davranis Bigimleri iizerindeki anlaml etki diger
calismalarca da desteklenmektedir.

Arastirmanin 5. Hipotezinin incelenmesinde tiiketicilerin Agizdan Agiza ve
Viral Pazarlama algilan ile tiiketicilerin Marka Sadakati algilar1 arasinda korelasyon
incelemesi yapilmistir. Yapilan Pearson korelasyon analizi sonucunda katilimcilarin
bu iki Olgekte kullandig1r puanlar arasinda hesaplanan korelasyon katsayist 0,212
(Diisiik diizeyde) bulunmus, p =000 oldugundan korelasyon katsayisinin anlamli

oldugu belirlenmistir. Bu veri tiiketicilerin marka sadakati algilarinin agizdan agiza
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viral pazarlama algilar1 ile diisiik diizeyde pozitif yonli bir iligki i¢inde oldugunu
gostermektedir. Sonu¢ olarak arastirmanm 5.hipotezi “Hs: Tiiketicilerin Agizdan
Agiza ve Viral Pazarlama algilarinin Tiiketicilerin Marka Sadakati Algilar iizerinde
anlamli etkileri vardir.” kabul edilmistir. Arastirmamizda bulunan bu sonug
Halitogullar1 ve Tetik Ding (2020, s. 3661) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglariyla
uyum saglamaktadir. Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin marka sadakati ve agizdan
agiza pazarlama algilarinin iliskisinin arastirildig1 ¢alismada iliski, yliksek diizeyde ve
pozitif yonde kendini gostermistir. Miisteriler markayr tercih ederken ¢ogunlukla
cevrelerinden ve internet kaynaklarindan tavsiye aldiklarini, Ozellikle kararsiz
kaldiklarinda bu yoldan faydalandiklarimi ifade etmislerdir. internet kaynaklari ve
yakin g¢evre tavsiyelerinin karar alma siirecini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Calismada, markaya sadakat hisseden miisteriler, diisiincelerini
baskalariyla paylasma istegi gilidiisii ile agizdan agiza iletisimi tercih ettikleri
goriilmektedir. Yadollahi (2016, s. 310)’nin ¢alismasinda da ¢alismasinda agizdan
ag1za-viral pazarlama ile marka sadakati arasindaki anlamli iliski ortaya konmustur.
Niyomsart ve Khamwon (2016, s. 267) ise “Bir miisteri diger bir miisterinin kullandig1
veya tanidigi bir markayir daha rahat satin alir’® saptamasinda bulunarak marka
sadakati olusturmada viral pazarlamanin 6nemine dikkat ¢ekmistir.

Arastirmanin 6. Hipotezinin incelenmesinde tiiketicilerin Marka Sadakati ile
Tiiketici Davranis algilari arasinda korelasyon incelemesi yapilmistir. Yapilan Pearson
korelasyon analizi sonucunda katilimcilarin bu iki 6lgekte kullandigi puanlar arasinda
hesaplanan korelasyon katsayisi 0,312 (Orta diizeyde) bulunmus, p =000 oldugundan
korelasyon katsayisinin anlamli oldugu belirlenmistir. Bu veri tliketicilerin marka
sadakati algilarinin tiiketici davranisi algilar ile orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski
icinde oldugunu gostermektedir. Sonu¢ olarak arastirmanin 6.hipotezi “He:
Tiketicilerin Marka Sadakati Algilar ile Tiiketicilerin Aligveris Davranis Bigimleri
lizerinde anlaml etkileri vardir.” kabul edilmistir. Arastirmamizda bulunan bu sonug
Cetintiirk (2017, s. 103-104) tarafindan yapilan calismanin sonuglariyla uyum
saglamaktadir. Calismada, faydaci satin alma ile marka sadakati arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin isletmelerden beklentilerinin
sadece ihtiyaglarinin karsilanmasi olmayip, katlandiklar1 maliyetin iizerinde bir fayda

elde etmek oldugu ifade edilmistir. Bu faydanin tiiketicilerde bir deger olusturdugu,
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bunun da daha sonra gerceklesecek satin alma davranislarina dogrudan etki ettigi,
tutum ve davranmiglar1 yonlendirdigi belirtilmistir. Onaran ve arkadaslart (2013) da
tatminin tiiketicilerdeki marka sadakatinde hem dogrudan hem de dolayli olarak
yiiksek diizeyde etki ettigini belirlemislerdir. Demir (2009, s. 101) ise tatminin isletme
karliligina dogrudan katki yapmadigina dikkat c¢ekerek, tekrar satin alma oranini
etkiledigini 6ne siirmiistiir.

Tiiketiciler marka tercihini yaparken kendi imajlarina uygun olmasina dikkat
ederler (Sirgy, 1982). Bunun sonucu olarak imaj-marka denkligini zihinlerinde
formiile eden tiiketicilerde bu denkligi saglayacak markalara sadakat olusur. Birkag
nadir durum disinda, eksiksiz miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini saglamanin ve
uzun vadeli finansal performans saglamanin anahtaridir (Jones & Sasser, 1995).

Aragtirmanin 7. Hipotezinin incelenmesinde tiiketicilerin Agizdan Agiza ve
Viral Pazarlama algilar1 ile Tiiketici Davranislar1 arasinda Marka Sadakati 6l¢eginin
aracilik etkisi Yapisal Esitlik Modeli teknigiyle incelenmistir. Amos 26 programi ile
kurulan aracilik modelinin incelenmesi yapilmis, Marka Sadakati 61¢eginin kismi araci
oldugu belirlenerek Sobel testi ile de onaylanmistir. Bu nedenle arastirmanin
7.hipotezi “H7: Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilar ile
Tiiketicilerin Aligveris Davranis Bigimleri Algilari arasindaki anlamli iliskide Marka
Sadakati Algilarinin aracilik rolii vardir.” kabul edilmistir. Daha dnce yapilan ¢alisma
sonugclarina bakildiginda;

Tirkmen (2018, s. 53) ‘in arastirmasinda tiiketiciler viral reklamlardaki
icerikleri, dogrudan markadan degil ilgili markay1 kullanan, bilen ve tavsiye eden
arkadas ¢evresinden duymalar1 durumunda, markaya yonelik tutumlarin olumlu yonde
etkilendigi, ayrica markanin satis oranlarina da artis olarak yansidigi sonucuna
ulagilmustir.

Tiiketici davranislarint marka sadakatine yonlendirmede kullanilan viral
pazarlama/reklamlarda tek bir viral reklam yeterli degildir. Markanin basariya
ulagmasi, pazarlama konseptini “biitiinlesik pazarlama iletisimi” ¢er¢evesinde
tasarlamasina baghdir. Verilen mesajlarda amag, sdylem ve konu birligi saglandiginda
ve tiiketici belli araliklarla ayni mesaji tasiyan igeriklere maruz kaldiginda viral
reklamlarin etkisi istenilen diizeyde olacaktir. Ciinkii insanlar bazen ihtiyaglar

olmayan tiriinleri tanitan viral reklamlar1 da eglenceli, ilging, ¢arpici vs. bulmalar: gibi



122

sebeplerle izleyebilmektedir. Bu gibi durumlarda proje ¢ok basarili da olsa satiglara
bir katkis1 olmayabilmektedir. Viral reklamlarin genel amaci satis arttirmak degil
markanin imajin1 ve bilinirligini hedeflenen seviyeye c¢ikarip uzun vadede markaya
sadik miisteri kitlesi olusturmaktir.

Aydin (2014, s. 142) “1n arastirma sonucunda yer alan bulgulara gore 6grenciler
kendilerini degerli ve 0zel hissettirdikleri i¢in pahali da olsa marka tercih ettiklerini
belirmisler ve diger guruplara gore istatistiksel olarak anlamli farklilik ortaya
koymuslardir.

Halitogullar1 ve Tetik Ding (2020, s. 3664)’e gore marka sadakati, tiiketicilerin
satin alma kararlarinda kilit bir rol tistlenmekle beraber markanin siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi i¢in tiiketicilerin markadan fonksiyonel fayda yaninda duygusal olarak da
fayda saglamak istedikleri de belirlenmistir. Bunun yolu olarak da tiiketicilerin tercih
ettikleri markalar hakkinda ¢evresinde insanlara marka hakkinda goriislerini aktarmak
ve deneyimlerini aktararak onlarin da bu duygular: hissetmelerini saglamak istedikleri
ifade edilmistir.

Tablo 27: Hipotez Sonuglar1 Tablosu

H, | Tuketicilerin Aglzdan Aglza ve Viral Pazarlama algilar Cinsi.yet Kabul
ve Meslek degiskenlerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

H, | Tuketicilerin Aligveris Davranis Bigimleri algilart demografik yas | gapyl
ve aylik gelir degiskenlerine gore anlamli farklilar gostermektedir.

H, | Tuketicilerin Marka Sadakati Algilart demografik degiskenlere Red
gore anlamli farklilar gosterir.

Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilarinin

Hs | Tiiketicilerin Alisveris Davranis Bigimleri tizerinde anlaml Kabul
etkileri vardir.
Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilarinin

Hs | Tiiketicilerin Marka Sadakati Al gilar1 tizerinde anlamli etkileri Kabul

vardir.

He | Tuketicilerin Marka Sadakati Algilarimin Tiiketicilerin Ahigveris Kabul
Davranis Bi¢imleri {izerinde anlamli etkileri vardir.

Tiiketicilerin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama algilarinin
H7 | Tiiketicilerin Aligveris Davranis Bigimleri Algilar1 izerindeki
etkisinde Marka Sadakati Algilarinin aracilik rolii vardir.

Kabul
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Marka sahibi firmalarin istedigi de tiiketiciyi pazarlama ve reklam siirecinin bir
pargast haline getirmektir. Bu sebeple marka tercihlerinin olugmasini saglayacak
sartlarin yaratilmasi, marka sadakatin ilk adimidir.

Tiiketicilerin bilgi teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak giiclii bir
konuma yiikselmesi ve bunun isletmeler tarafindan farkina varilmasi, izlenecek
pazarlama stratejisi i¢in mihenk noktas haline gelmistir. isletmeler i¢in ana gaye yeni
miisteriler kazanmaktan ¢cok mevcutlari sadik miisteriler haline getirmek olmustur.
Bunun yolu da tiiketicilerle olan iletisim kanallarin1 daima agik tutmak ve iliskileri
sicak tutarak tliketicilere kendilerini degerli hissettirmektir.

Tiiketici davraniglarinin sadece bir satin alma eylemi olmadiginin kabul
edilmesi, isletmelerin projektorlerini satin alma eyleminin Oncesi ve sonrasinin da
davraniglar {izerindeki etkilerine yoOneltmistir. Tiiketicilerin bir satin alma karari
vermesi, bir siire¢ oldugundan bu siire¢ bir biitiin olarak degerlendirilmeye alinmasi
gerekmektedir. Bu sayede tiiketicinin satin alma karari ile isletme hedefleri uyum
gosterebilir. Bunun yolu ise tliketicinin normal hayatini siirdiiriirken oldugu tiim
alanlarda bulunmak ve kullandig1 tiim kanallara niifuz ederek, firma/markaya asinalik
tesis etmek, giivenlerini kazanmak, ilk akla gelen olmaktir.

Degisen tiiketim aliskanliklarinin yaninda iiriin ve hizmetleri hedef kitleye
tanitmanin yollar1 da degismistir. Tiiketicilerin giderek artan sayida internet ve sosyal
medya kullanmmini gerceklestirmesi bu platformlarin da kullanimini giindeme
getirmistir. Normal sartlarda ulasilmasi ¢ok zor olan kisisel bilgiler ve zevkler,
ozellikle benmerkezci sosyal medya sitelerindeki kullanicilarin hiir iradesi ile
yayinlanmaktadir. Insanlar mahrem ortamda sdyleyecekleri sdzleri ve goriisler

Isletmeler tarafindan bu verilerin bilgiye dniistiiriilmesi, takip edilecek yollarin
belirlenmesi agisindan hayati 6nem tasimaktadir.

1876 da sesin iletimi amaci ile baslayan telefonun seriiveni, aradan gegen 147 yillik
stirecte gorsel, isitsel ve yazili olmasi fark etmeksizin her tiirlii i¢erigin iletilmesine ve
almmasi imkan veren bir platforma doniiserek insan hayatinin vazgegilmez
unsurlarindan biri haline geldi.

Gegmisten gelen aligkanliklarla adina hala telefon denilse de bu cihazlar
iletisimin yaninda statli gostergesi olma, bilgiye erisim, eglence, vakit gegirme, film

izleme, oyun oynama, e-posta gonderme, resim ¢ekme, sosyallesme vb. gibi bir¢ok
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islevi yerine getirebilmesi sayesinde giliniimiiziin temel ihtiyaglar1 i¢erinde yerini
almistir. Mobil telefon teknolojisinin hizla degismesi ve sektorde rekabetin artmasi
firmalarin dikkatini, Giriin yeniliklerinin yaninda tiiketiciyi elde tutma cabalarina da
yoneltmistir. Isletmeler {iriinleri ile tiiketicilere fonksiyonel ve fiziki faydalar
saglarken, markalar1 ile de deger, haz, statii gibi soyut faydalar sunma yolunu tercih
eder hale gelmislerdir.

Taklit¢i firmalarin teknolojiden ve yasal bosluklardan faydalanarak tiriinlerin
muadillerini  iiretmeleri lider pozisyondaki firmalar/markalar ig¢in  sikinti
olusturmaktadir. Bu kosullarda firmalar, yarattiklari markalar ile faaliyet gosterdikleri
pazarlarda paylarin1 korumak i¢in marka sadakati yaratmak zorundadir. Marka,
tiikketicilerin beklentilerini yiikseltir. Clinkii tiriiniin sahip oldugu kalite, ona bir deger
yiikler. Marka, bu degerin temsilcisidir. Beklentinin yiliksek olmasi, {iriiniin algilanan
degeri iizerinde ters etki yaratabilir. Uriiniin kalitesi beklentileri karsilar ise tiiketicinin
memnuniyeti artacak, bu da markaya giiven artis1 olarak yansiyacaktir. Tiiketicinin bir
sonraki satin almasinda, olusan memnuniyet ve giiven duygusu marka sadakatine yol
acacaktir. Marka sadakati bu siirecin neticesidir. 2000’li y1llarda diinyanin en ¢ok satan
telefon markasi olan Nokia, yenilik¢i rakipleri karsisinda tiiketici beklentilerini
karsilayamadigr icin kalite-beklenti-giiven-sadakat dongilisii kirilmigs ve bugiin
hatiralarda kalan bir marka haline doniigmiistiir.

Tiiketicinin kullanimdan elde ettigi ¢iktinin yarattigi hosnutluk hissi (Oliver,
1999, s. 34) olarak tanimlanan miisteri tatminin saglanmasi, her satin almada benzer
tatmin arayacak olan tiiketicide sadakat olusturacaktir. Bu saatten sonra isletmelerin

yapmasi gereken sey, olusan bu sadakatin siiresini miimkiin oldugunca uzatmaktir.
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EK ANKET FORMU:

Sayin Katilimet;
VIRAL PAZARLAMANIN MARKA SADAKATI VE TUKETICI DAVRANISLARI UZERINE ETKISI / MOBIL
TELEFON SEKTORU UZERINE BIR UYGULAMA isimli doktora galismast yapmaktayiz.
Aragtirma sonucunda elde edilecek veriler sadece bilimsel amagli olarak kullanilacaktir.
Anketimize katildigmiz igin simdiden tesekkiir ederiz.
Ogr.Gor.E.Erdal YORUK

*Ankete goniillii olarak katiliyorum. Euver..

1-Cinsiyetiniz : a- O Erkek b- O Kadm
2-Medeni durumunuz: a- O Evli b- O Bekar
3-Yagmiz: a- [118-21b- [0 22-25 ¢- [ 26-29 d- [0 30 ve iistiy

4-Egitim durumunuz: a- O Tlkégretim b- O Lise ¢~ O On lisans d- O Lisans e- O Lisanstistii

5-Mesleginiz: a-Clisgi b-00 Memur -1 Esnaf d-0J Serbest Meslek e-I0 Ogrenci £-00 Ev hanim1 g-CJ Diger
6-Ayhk ortalama geliriniz (TL): a-[0 5500 ve alt1 b-[1 5501- 8000 aras1 ¢-[18001-10.000 arast
d-[0 10.001-12.000 aras1 e-C1 12.001 ve iistit

YONERGE:

Asagida verilen yargilara iliskin goriisiiniizii

1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 2 ”Katilmiyorum”, 3 ”Kararsizim”, 4 “Katiliyorum” ve
5 “Kesinlikle Katiliyorum” seceneklerinden en uygun gordiigiiniize (X) isareti koyarak
belirtiniz.

=| K Katilmiyorum
rn| Katilmiyorum
w| Kararsizim

| Katihyorum

o| K Katiliyorum

Satin alacagim iriinle ilgili sosyal medyada yer alan bilgi, satin alan kigiler tarafindan
olusturulmugsa o bilgiye giivenirim.

8 | Satin aldigim tiriinlerden memnun olursam gevremdekilere o tiriinil tavsiye ederim

9 | Bana kendimi 6zel hissettiren markalar1 diger kullanicilara iletirim.

Migterilerine daha iyi bir deneyim yagatmaya ¢aligan markalari internet araciligiyla diger

W kullanicilara iletirim.

11 | Internet ortaminda yayilan bilgi ve deneyimler yoluyla firiin veya hizmet satin alirim.

Internette duydugum bir @iriin, hizmet veya marka ile ilgili bilgiyi baskalarma kolay bir

W sekilde aktaririm.

13 | Markalara ait tiriinlerin kalitesi hakkinda bagkalariyla konugurum.

Agizdan agiza ve viral pazarlama, tiketicinin satin alip denedigi firiiniin 1yi veya kotii

- ozelliklerini diger tiiketicilerle paylagmasini saglamaktadir.

15 | Agizdan agiza ve viral pazarlama en diiriist pazarlama aracidir.

16 | Agizdan agiza ve viral pazarlama en giivenilir pazarlama aracidir.

17 | Agizdan agiza ve viral pazarlama zaman tasarrufu saglar.

18 | Agizdan agiza pazarlama goriinmezdir.

19 | Agizdan agiza ve viral pazarlama para tasarrufu saglar.

Cevremdekilerin bilgisini TV, radyo, internet, dergi vb. kaynaklara gére daha giivenilir

2 bulurum.

21 | Uriinii satin almaya karar vermeden 6nce yakin gevreme danisirim.

22 | Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriigleri dikkate alarak iiriin veya hizmet satin alirim.

23 | Giivenilir kigilerin goriiglerini alirim.

Lutfen arka sayfaya geginiz.........
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24 | Aligverig yapmaktan zevk duyarim.

25 | Mecbur oldugum igin degil istedigim igin aligverig yaparm.

26 | Ginliik hayatin siradanligindan kagmak i¢in aligveris yaparm.

27 | Yapabilecegi baska geyler yerine aligveris yaparak zaman gegirmekten hoglanirim.

28 | Aligverig sirasinda ilk defa kargilagilan yeni tirinlerden heyecan duyarim.

29 | Sadece bir iiriinil satin almaktan degil, ahigverig yapiyor olmaktan zevk alirim.

30 | Aligverig yapmanmn tadmi ¢ikartir ve 1y1 vakit gegiririm.

31 | Aligverig sirasinda bir iiriine rastlayip onu elde etmenin heyecanini duyarm.

32 | Aligverig yaparken sorunlarimi unuturum.

33 | Aligverig esnasinda bir macera yagadigim hissine kapilirim.

34 | Aligverig yaparken sikilirim.

35 | Algverise ¢tkma amacim ne ise sadece onu gergeklegtiririm.

36 | Gergekten ihtiyacim hissettigim geyleri satin alamadigimu diigliniirtim.

37 | Aligveris yaparken tam da aradigim geyleri bulurum.

38 Aligveriglerimi tamvamlayabilmek icin bagka dilkkan/magazalara gitmek zorunda kalmak
bende hayal kiriklig1 yaratr.

39 | En kisa zamanda, ihtiyag duyulan geyi satin almak igin ahgverig yaparim.

40 | Param oldugu zaman tamami veya bir kismim harcamaktan kendimi alamam.

41 | Bazen igimden bir his beni bir geyler satin almaya iter.

42 | Kendimi birgeyler satin almak zorunda hissettigim zamanlar olur.

43 | Bazen gereksiz seyler satin aldigmm diigiincesi ile kendimi suglu hissederim.

“ Bazi durumlarda satin aldigim seyleri sorumsuzea aligverig yaptigimin diigiiniilmesi
korkusuyla bagkalarina gostermekten gekinirim.

15 Aligverig tperkezi veya maggzalarl gezmek tizere digani giktigimda karg1 konulmaz bir
diirtiiyle bir ditkkana girip birseyler satin alirim.

46 | Cok az paramm kaldigimi bildigi halde yine de ihtiyacim olmayan iiriinleri alirim.

47 | Cogu zaman satin aldigim tiriinlere bakip pigmanlik duyar ve kegke almasaydim derim

48 | Aligveriglerimi genellikle birdenbire yaparim.

49 | Aligverislerimi hig tereddiit etmeden gergeklestiririm.

50 | Her gordugimi satin alrim.

51 | Once al sonra diisiin, alisveris tarzina sahibimdir.

52 | O an olugan hislerimin etkisiyle aligverig yaparim.

53 | Aligveriglerimi dikkatlice planlamadan gergeklestiririm.

54 | Bazen, acaba ne alsam diye igim igimi yer.

55 Yeniden cep telefonu almam gerektiginde kesinlikle aym markanmn telefonunu satm
alacagim.

56 Cep telefonumu kaybedersem kesinlikle yeniden aym markanm cep telefonunu tekrar

satm alirim.

57

Herhangi bagka bir markanin cep telefonunu parasiz alma imkéanim olsa bile yine de kendi

cep telefonu markami tercih ederim.

58

Cep telefonum markasini bagkalarma tavsiye ederim.

39

Bagkalariyla cep telefonumun markasi hakkinda tartigirim

Tesekkiirler




