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OZET

Gilinlimiizde hizla gelisen teknoloji, siirekli degisiklik gosteren istek ve ihtiyaclar
beraberinde iletisim araclarinin da gelismesini saglamistir. Bu araclardan en
Onemlisi ise son giinlerde oldukg¢a popiilerligi artan sosyal medyadir. Sosyal
medya; kullanicilarin kendilerini 6zgiirce ifade edebildikleri ve birbirleri ile ¢esitli
iligkiler kurarak baglantida kaldig1 yeni bir sanal medyadir. Bu diinyada basarili
olmak isteyen isletmelerin rakiplerinden farklilagsmasi ve tiiketicilerin zihinlerinde
yer almasi markalagsma ile miimkiin olmaktadir. Markalagma yalnizca toplumu
olusturan bireylerin tiiketim kaliplarin1 ve aligveris egilimlerini etkilemekle
kalmamakta, ayni zamanda isletmelerin {irlin gelistirme ve satis/pazarlama
stratejilerini de belirlemektedir. Tiiketicinin markal1 iiriin satin alma tercihleri, hem
irin hem de marka acisindan sembolik ve fonksiyonel olarak iki boyutta
incelenebilir. Dolayisiyla, satin alma davranisi, mal ve hizmetlerin niteliklerinin
yani sira hedef alinan tiiketici kitlesinin demografik, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel
ve durumsal Ozellikleri tarafindan da etkilenmektedir. Toplumun genis bir
kesiminde markal1 iirlin tercihleri satin alma davranislari iizerinde daha belirgin
hale gelmekte; reklam, tamitim faaliyetleri gibi zihin ydnlendirme ve kontrol
mekanizmalar1 araciligiyla yeni tiketim kaliplar1 ve satin alma davranislart
gelistirilmeye ¢aligilmaktadir.
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1. GIRIS

Toplumlarin, sanayi toplumundan bilgi toplumuna ge¢mesi ile birlikte insanlarin hayatinda
onemli degisiklikler olmustur. Bu degisiklikler, teknolojinin yardimiyla insan hayatini
kolaylastirmaya, zamani daha ekonomik ve rasyonel kullanmaya yonelik olmustur. Artan
refah ve bilinglenme diizeyi, telekomiinikasyon alanlarindaki gelismeler toplumu olusturan
fertlerin disg diinyadan ve dolayis1 ile mevcut pazarlardaki {irlin ve hizmetlerden daha fazla
haberdar olmalarini saglamistir.

Toplumlarin bilgi diizeylerindeki bu degisim ve gelisim ile birlikte tiiketicilerin; nerede, ne
zaman ve ne sekilde davranacaklarimi Onceden kestirmek giiclestirmistir ancak yapilan
arastirmalarla tiiketicilerin davraniglarinin temelinde yatan nedenler tespit edilmis ve
nedenlere iliskin birgok kuram gelistirilmistir. Bu kuramlarla tiiketici davranislar
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aciklanmaya ve tiiketicilerin hangi faktorlere bagl olarak nasil davrandiklari tespit edilmeye
calisilmustir.

Tiiketiciler artik akilli telefon, tablet bilgisayar vb. mobil cihazlar araciligiyla giiniin her saati
kolayca internete baglanabilmekte ve gazete okuma, TV seyretme veya tiiketiciye yonelik
sitelerden alig-veris yapabilme gibi giinliik islerini tek bir arag ile gergeklestirebilmektedirler.
Her gecen giin interneti ve sosyal medyay1 giinliik rutinlerinin arasina daha fazla yerlestiren
tiiketiciler, firmalarin da internet ve sosyal medya gibi yeni mecralarda pazarlama faaliyetleri
yiiriitmesine 6n ayak olmaktadirlar.

Sosyal medya da gelisen ve degisen diinyada kendine yer bulmus ve her gegen giin daha fazla
sayida insanin kullandig bir araglar biitiinti haline gelmistir. Siirekli gelisen teknolojiler, hem
firmalarin pazarlama iletisimi ve miisteri iliskileri siireglerini farklilastirmakta, hem de
tiiketicilerin gilinliik yasaminda giderek daha biiyiik oranda yer almaktadirlar. Bu farklilagma
geleneksel pazarlama anlayisinin disinda teknolojik imkanlar1 kullanarak yeni bir pazarlama
anlayisini yani “sosyal medya pazarlama” anlayisini dogurmustur.

Sosyal medya pazarlamasi; farkindalik ve taninma yaratan, markaya, isletmeye, iiriine veya
kisiye bir aksiyon alma imkéni saglayan ve bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal
isaretleme ve igerik paylagimi gibi sosyal Web araglari ile yapilan her tiirlii dogrudan ve
dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011:10). Emarketer’m 2011°de
yapmis oldugu bir arastirmanin sonucuna gore 2012 itibariyle ABD’deki isletmelerin %
88’inin sosyal medyay1 kullanmas1 beklenmektedir (Emarketer, 2011).

Sosyal medya pazarina yonelik amag¢ ve hedeflerini uzun déneme tasimak ve siirdiirmek
isteyen isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaclarmi dikkate alarak kendilerine glivenen, sadik ve
karli misteriler yaratmak zorundadirlar. Ayrica, isletmeler, faaliyet gosterdigi pazar
farkliliklarin1 da dikkate alarak, yenilik¢i iiriin stratejileri ve basarili marka stratejisi
gelistirmelidirler.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya

Sosyal aglarin belirli 6zelliklerini barindiran bilgisayar tabanli iletisimin ilk 6rnekleri arasinda
America Online, Prodigy, CompuServe, ChatNet, ve The WELL gibi web siteleri
sayilabilmektedir (Hafner, 2001). World Wide Web (www) tlizerindeki ilk sosyal ag o6zelligi
tastyan servisler arasinda ise Theglobe.com (1994), Geocities (1994) ve Tripod.com (1995)
yer almaktadir (Naikwade ve Sippy 2014:137). 2004 yilinda Harvard Universitesi sosyal ag
olarak kurulan Facebook dnce diger {liniversitelere ve 2006 yilinda tiim diinyaya agilarak 2009
yilinin baslarinda diinyanin en biiyiik sosyal ag servisi olmay1 basarmistir (Patterson, 2012).

Sosyal medya; bloglar, sirket tartisma panolari, sohbet odalari, tiiketiciler arasi e-posta,
tiiketici iiriin ve hizmet degerlendirme web siteleri, internet tartigsma panolar1 ve forumlari
kapsayan ¢ok genis kapsamli ve iki yonlii etkilesime dayali ¢evrimigi aglardan olugmaktadir
(Mangold ve Faulds, 2009:358).

Bazi ¢alismalarda sosyal medya ile Web 2.0’nin ayni anlamda kullanildig1r goriilse de
aralarindaki en 6nemli farkin; Web 2.0’nin bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimin
teknolojik boyutunu simgelerken, sosyal medyanin sosyal boyutunu ve kullanimini
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simgelemesi oldugu sdylenebilir (Akar, 2010:17). Sosyal medyay1, “web 2.0 teknolojisinin
ideolojik ve teknolojik yapilari lizerine inga edilmis, kullanici kaynakli {iretim ve degisimlere
izin veren internet tabanli uygulamalar grubu” (Kaplan ve Haenlein, 2010:61) olarak
tanimlayanlar oldugu gibi, “bireylerin halka acik veya yar1 agik, belirli kurallarla ¢evrelenmis
bir sisteme oturtulacak sekilde diger kisiler ile baglant1 kurduklari, kendi baglanti listelerini
olusturabildikleri ve baglantilar1 tarafindan yapilan paylasimlar izleyebildikleri internet
tabanli servisler biitiinii” olarak tanimlayanlar da olmustur (Ellison vd., 2007:1143).

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yaymlanan Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmas1 Raporu’na gore; bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 2015 yil1 Nisan ayinda
16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %54,8 ve %55,9’dur. Bu oranlar erkeklerde %64 ve
%65,8, kadinlarda ise %45,6 ve %46,1 olarak gerceklesti. Ayni1 yilin ilk ii¢ ayinda internet
kullanan bireylerin kullanim amaglar1 dikkate alindiginda, %80,9’u sosyal medya tizerinde
profil olusturma, mesaj génderme veya fotograf vb. igerik paylasirken, bunu %70,2 ile online
haber, gazete ya da dergi okuma, %66,3 ile saglikla ilgili bilgi arama, %62,1 ile kendi
Olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. igerikleri herhangi bir web sitesine
paylasmak iizere yiikleme, %59,4 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama takip ettigi
goriilmektedir (TUIK, 2015).

Giinlimiiz rekabet ortaminda, firmalar artik sadece geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri
ile mdsterilerine ulagsmay1 yeterli gérmemekte ve tiiketicilerin bulunduklar1 tiim sosyal
medyada mesajlarini iletmeye caligmaktadirlar. Genel olarak internet iizerinde bir isletme
kendisini tanitabilmek icin kendi web sayfalar1 kaynak olmak {izere, internet reklamlari,
arama motorlari, sosyal medya, paylasim platformlar1 veya e-posta gonderimi gibi bir¢ok
yontem kullanabilmektedir (Kilig, 2010:18).

Sosyal medyanin temelinde paylasim, katilimcilarin ortak bir noktada biitlinlesmesi ve ¢cogu
zaman da daha iyi se¢im yapabilmek i¢in daha c¢ok bilgi edinme imkéninin tanimmasi
yatmaktadir (Evans, 2008:31). Hagel (1997)’in ¢alismasinda sosyal ag kullanicilarinin;
islem/bilgi paylagim topluluklari, ilgi topluluklari, fantezi topluluklar, iliski topluluklar1 ve
tartisma topluluklar1 olusturmak amaciyla bir araya geldiklerini belirtmistir.

2.2. Markal Uriin Gelistirme

Marka, tretici ve saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan
isim, terim, sembol, sekil veya biitiin bunlarin bilesimidir. Marka genis kapsamli bir terim
olup, mal1 belirleyen bir¢cok sey markanin kapsamina girer. Genel itibariyle herhangi bir satig
noktasindan markal1 iirlin ya da hizmet tercih etmek isteyen tiiketici, satin alma kararini
magazada veriyorsa Uriiniin ambalaji ve magazada sergilenme bi¢cimi dnem kazanmaktadir.
Eger satin alma karar1 evde veriliyorsa, iiriine yonelik reklamlar tiiketici tizerinde marka imaj1
olusturarak satin alma kararinda etkili olmaktadir (Akin, 1998:18). Aymi zamanda
tilketicilerin belirli bir markay1 tercih etmesi i¢in o markaya karsi istek duymasi ve
giidiilenmesi gerekmektedir. Tiiketici agisindan bir liriiniin ve markanin hangi giidiiyii tatmin
ettigi onemlidir, en 6nemlisi de tatmin edilen seyin ne oldugudur.

Tiiketiciler kendilerine fayda saglayan niteliklere sahip olan {iriin ve markaya kars1 olumlu
tutum olusturarak se¢im yapmaktadir. Bu baglamda marka se¢im siirecinde fonksiyonel fayda
boyutunda, tiiketici acisindan iiriin ve marka ile ilgili islevsel nitelikler ortaya ¢ikmaktadir;
sembolik fayda boyutunda ise {iriin ve marka ile ilgili nitelikler, tiiketicilerin olumlu duygulara
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sahip olmasina yardimci olmaktadirlar. Dolayisiyla, satin alma davranisi, mal ve hizmetlerin
niteliklerinin yani sira hedef alinan tiiketici kitlesinin demografik, psikolojik, sosyolojik,
kiiltiirel ve durumsal 6zellikleri tarafindan da etkilenmektedir (Deniz, 2011:257).

Markali Uriin pazarlayanlar etkili reklam ve diger tutundurma g¢abalar ile tiiketicinin
kendi malina dogru olumlu bir tutumu benimsemesini veya malin onun tutumuna
uymasinl saglamaya c¢alisir. Bunun i¢in pazarlama yoneticileri, satiggilar vasitasiyla
direkt olarak tiiketici goruslerini sorma yoluyla veya arastirmacilar kullanip,
motivasyon arastirmalar: ve gelistirilmis bazi tutum o6lcek testleri yaptirmak gibi cesitli
yollardan tiiketici egilimlerini belirlemeye ¢abalarlar (Skinner, 1990:163).

Iyi bir marka stratejisi gelistirmek i¢in markayr aktif bir pazarlama degiskeni olarak
kullanmak amaciyla isletmeler cesitli stratejiler gelistirmelidirler. En oOnemlisi isletme
tamamuyla iiretici markas1 yani ulusal marka ile mi dagitim yapmalidir, yoksa dagitict markasi
(6zel marka) ile mi ya da karma markalarla m1 dagitim yapacaktir buna karar vermelidir.
Ikinci olarak, isletme ¢ok marka politikasi izleyecek midir ve son olarak da, aile markasi
kullanacak midir tiirlinden sorulara cevap vermesi gerekir.

Her bir markanin kendi liriinlerini satmak icin ¢esitli stratejiler gelistirdigi bir hedef pazari
vardir. Hedef pazar saticinin pazarlama c¢abalarinda hedef aldig: belirli bir grup miisteri veya
tilketici kesimidir ve bunlar tek tek kisilerden ve orgiitlerden olusabilir (Stanton, vd.,
1984:122).

3. SOSYAL MEDYADA TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiiketicilerin demografik ve ekonomik ozellikleri tek basina onlarin satin alma konusunda
neden birbirlerinden farkli davrandiklarimi agiklamaya yeterli olmamaktadir. Tiiketici
davraniglar1 biryandan tiiketicilerin bireysel olarak ihtiyaglarinin ve giidiilerinin, 6grenme
stirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanc¢larinin etkisiyle; diger taraftan, kisinin
iiyesi olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif, referans grup ve aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu unsurlar pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak
alim kararlarma etkisini géz onilinde bulundurmak zorunda oldugu faktorlerdir (Mucuk,
2009:72). Markalar ve markali {irlin tiiketimi de bu faktorlerden beslenmektedir.

3.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyal faktorler kisaca: Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve ailedir.
Buna bagli olarak denilebilir ki, tiiketicinin marka tercihini etkileyen sosyokiiltiirel faktorlerin
baslicalari; kiiltiir, sosyal sinif, danigma gruplari, aile, rol ve statiidiir. Tiiketicinin satin alma
kararlarini etkileyen bu unsurlar bilingli veya bilingdis1 olarak marka tercihini ve markali iirlin
tiketimini belirlemektedir. Kisi ait oldugu sosyal sinif, alt kiiltiir veya sahip oldugu rollere
gore marka tercihini belirlemekte ve aligveris aligkanliklarini sekillendirmektedir (Deniz,
2011:249).

Kilttir: Tiketici istek ve ihtiyaclarinin en temel belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin
olusturdugu deger sistemini, Orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karisimidir. Sosyoloji literatiiriinde genellikle yer alan bir tanima
gore: Kiiltlir bilgiyi, imani, sanati, ahlaki, hukuku, 6rf ve adeti ve insanin toplumun bir iiyesi
olmas1 dolayisiyla kazandig1 diger biitiin beceri ve aligkanliklar1 kapsayan bir biitlindiir.
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Kiiltiir, tiiketicinin yiyecegini giyecegini, mobilya gibi somut kavramlar1 oldugu gibi, egitim,
refah ve yasalar gibi soyut kavramlar1 da kapsar. Kiiltiir tiiketicilere tesir eden, ancak
Ol¢iilemeyen bir faktordiir. Kiiltiir insanin insana ve maddeye kars1 tavir alisin1 belirleyen bir
biitiindiir (Erkal, 2006:111).

Kiiltiirel faktorler giinlik yasamimizin 6nemli bir kismimi olusturdugu icin satin alma
kararlarim1 etkiler. Kiiltiirlere bagli olarak, tiiketicilerin giyecek tercihleri, ferdi bakim
iiriinleri, mobilyalar1, yiyecek-igecekleri vb. degisiklik gosterir. Ozetle, ne yenilip, ne
icilecegini, ne giyilecegini, nerede yasanip, nereye tatile gidilecegini ve yasam tarzini bliyiik
Olciide kiiltiir belirler. Kiiltiirel faktorler, yasamimizin énemli bir kismini olusturdugu igin
markali {irlin satin alma tercihlerini de etkilemektedir.

Sosyal Sinif: Bir sosyal smif veya sosyal katman, esit sosyal duruma sahip olan insanlar
kiimesidir. Tiiketicilerin igerisinde oldugu sosyal sinifi belirleyen 6zellikler; ayn1 gelir, ayni
yasam kosullari, ayn1 yasam tarzi ve ayni yasam goriisii seklinde siralanabilmektedir.
Pazarlamada sosyal smif ayrimi, 6zellikle marka ile ilgili olarak pazar boliimlendirmede
yararli olmaktadir. Ornegin kagit mendil grubunda yer alan Selpak, Solo ve Viva markali
triinler ayni isletme tarafindan dretildigi halde farkli gelir grubunda olan sosyal siniflar
tarafindan tercih edilmektedir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bigimleri, satin alma karar
stireci farklilik gosterdiginden, driinlerde saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma
caligmalarinda bu farklar gozetilmek zorundadir. Diger bir ifadeyle, marka adina yapilan
tutundurma caligmalart esasinda bu tutundurma faaliyetlerinin etki ettigi sosyal grup
tarafindan tercih edilmektedir.

Danigma Gruplari: Kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir
insan toplulugu referans grubu olarak tanimlanir. Bir markanin tiiketicinin sosyal c¢evresi
tarafindan c¢ok kullaniliyor olmasi, o markayr kullanan kisilere faydasi dokunmasi algisini
pekistirmektedir. Tiketiciler karar agsamasinda genellikle ¢evrelerinden, es-dost, akraba ve
ailelerinden etkilenmektedirler. Ciinkii bu insanlara daha ¢ok gilivenmektedirler ve onlarin
deneyimlerinden yararlanmak istemektedirler. Tiiketiciler yakin ¢evresi tarafindan sikca satin
alinan markalara kars1 daha olumlu yaklasim sergilemektedirler. Kisaca, hedef kitleyi
olusturan bireylerin tutum, fikir ve davramislarmi kimi zaman dogrudan kimi zaman ise
dolayli olarak etkileyen tiiketici gruplarma danisma gruplar1 denilmektedir (Schiffman ve
Kanuk, 1997:323).

Tiiketicilerin deger, tutum ve davranislar1 izerindeki olumlu ya da olumsuz etkileri olan dort
farkli grup su sekildedir: Baglantili gruplar, 6zenilen gruplar, reddedilen gruplar, kagimilan
gruplar. Baglantili gruplar kisinin iiyesi oldugu ya da diizenli olarak yiiz yiize iligki iginde
oldugu tutum, deger ve standartlarin uygun buldugu gruplardir. Bu nedenle baglantili
gruplarin birey iizerindeki etkisi olumlu olmaktadir. Ozenilen gruplar ise, kisinin iiyesi oldugu
ya da yiiz yiize iliski i¢inde bulunmadigi halde iiyesi olmay1 arzuladigi, 6zendigi gruplardir.
Bu gruplarinda kisinin tutum ve davranislari tizerinde olumlu etkisi vardir. Reddedilen gruplar
ise kiginin bir grubun {iyesi oldugu ya da yiiz ylize iligski i¢inde bulundugu halde grubun
deger, tutum ve davraniglarin begenmedigi, uygun gérmedigi gruplardir.

Boyle bir durumda kisi, grubun davraniglarinin ve tutumunun tam tersi sekilde tutum ve
davraniglar gelistirecektir. Kaginilan gruplar ise, kisinin yiiz ylize iliski icinde olmadigi
gruplardir. Bu durumda kisi, grubun deger, tutum ve davranislarini begenmekte ve uygun
gormektedir. Boyle bir durumda kisi reddedilen gruplarda oldugu gibi kacinilan grupta da,
tutum ve davraniglarinin tam tersi yonde tutum ve davraniglar gelistirmektedir.
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Aile faktorii ile ilgili olarak sunu sdyleyebiliriz; kisinin bebekliginden itibaren aile
cevresinden etkilenmektedir ve alicilar ilizerinde aile iiyelerinin etkisi oldukga giicliidiir
(Ersoy, 1993:4). Bununla beraber, aile iiyelerinin sahip olduklar rollerin farkli olmasi, iiriin
veya markalarin se¢iminde etkili olmaktadir. Sosyallesme siirecinde, 6greten-6grenen iliskisi
temelinde ebeveynler iletisim yolu ile g¢ocuklara rol model olmaktadirlar. Ebeveynler
cocuklar1 kiigiik yaslarda iken onlar i¢in sectikleri markalar ile ydnlendirmede
bulunmaktadirlar. ik genglik dénemlerinde ise marka tercihlerine iliskin tesvik edici
davraniglarda bulunmaktadirlar. Aile tiikketicinin yasam egrisinde yer alan her donemde gerek
referans olarak, gerek rol model olarak gerekse de tesvik eden olarak, marka tercihinde etkili
olmaktadir

Rol ve statli faktorii de marka tercihinde 6nemli bir diger faktordiir. Statii kisinin toplum
icerisindeki roliidiir. Toplumsal rol, bir grup veya sosyal durum iginde yer alan belli bir statii
tarafindan ifade edilen belirli haklar ve gorevlerin sebep oldugu davranis bigimleri olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicinin yagsaminda meydana gelen g¢alisma yasami, evlilik, ¢ocuk
sahibi olma gibi degisimler ve rol gegisleri anne, baba olma gibi yasam tarzinda degisimlerin
yasanmasinit dolayisiyla, ilgili degerlerin degismesini beraberinde getirmektedir. Tiiketicinin
yasam tarzinda degisimlerin olmasi ihtiyag, istek ve beklentilerinin farklilagmasina, iirlin veya
hizmetlere yonelik algilamalarin degismesine neden olmaktadir.

Denilebilir ki, marka kisilerin kisiliklerini ve imajlarini yansitan sozsiiz bir iletisim unsurudur
ve markalar kisilerin kendilerini ifade etmelerinin ve sosyal rollerine uygun olmalarmin bir
gostergesidir. Bu nedenle tiiketicilerin marka tercihlerinde markanin imaj1 ile kendi imajlar
arasinda bir baglanti kurarak karar verdikleri goriilmektedir. Marka kisinin kendini
algilamasina yonelik degerleri ile biitiinlesen bir 6zellige sahip ise iriiniin fonksiyonel
ozellikleri kisinin degerleri ve inanglar1 ile 6zdeslesiyorsa marka tercihi o yonde gelismektedir
(Deniz, 2011: 252).

3.2. Kisisel Faktorler

Kisisel Faktorler denince akla gelen, demografik ve durumsal faktorler ile yasam bigimidir
(Skinner, 1990:123). Demografik faktorler ise yas, cinsiyet, medeni hali, gelir, egitim ve
meslek gibi bireysel dzelliklerdir. Ik olarak kisinin yasi ve hangi yas déneminde bulundugu
onun ne tlir mallara, hangi model ve stillere yonelecegi konusunda 6nemli etkisi vardir. Malin
satilacag1 pazar1 degerlendirirken tiiketicinin yas1 ve diger demografik faktorler cok ise yarar.
Soyle ki, yas tiiketici niifusunu birtakim alt kiiltlirlere bdéler ve mamul, fiyat, reklam ve
dagitim stratejileri degisik tliketici gruplarinin ve alt kiiltiirlerin davramis kaliplarina gore
diizenlenmektedir.

Bir kisinin evli veya bekar olmasi; evliyse ¢ocugunun olup olmadig; cinsiyeti, gelir durumu,
egitim diizeyi, mesleki durumu ve hayat tarzi, satin alma kararlarii en genis boyutlarda
etkileyen kisisel faktorlerdir. Gelir diizeyi sadece tek bagina tiiketim ve satin alma davranislari
iizerinde belirleyici degildir. Ornegin, aym gelir diizeyine sahip evli bir kisi ile evli ve
cocuklu bir kisinin satin alma ve tiikketim aligkanliklar1 farkli olacaktir. Yine aym geliri
kazanan bir memur ve miihendis ile benzer gelir diizeyine sahip, egitimi az ve yasam tarzi
onlardan farkli bir esnaf ya da is¢inin satin alma davraniglar farkli olacaktir.

Durumsal faktorler ise tiiketicinin satin alma karar1 verirken iginde bulundugu mevcut sartlar
veya durumlardir (Pride ve Ferrell, 1990). Bazen satin alma karar1 ani bir sekilde ortaya ¢ikan
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bir durumdan kaynaklanabilmektedir. Sahip oldugu maddi imkanlar kétilesince ya da
maasina zam alamayinca bir memurun pahali bir {iriine yonelik alim kararini ertelemesi ya da
daha ucuz bir bagka ikame mala yonelmesi durumsal satin almaya bir 6rnektir (Mucuk,
2009:77).

Tiiketicinin satin alma kararmi etkileyen durumsal faktoriin iki unsuru vardir: Fiziksel cevre
ve zaman. Insanlarin ruhsal durum ve davranislar fiziksel cevrelerinden etkilenmektedir; bu
nedenle ekolojik, sosyal, politik, teknik, ekonomik, satis noktasi gibi ¢esitli ¢evreler satin
almay1 etkileyebilmektedir. Nitekim pazarlamacilar tiiketicileri reklam yoluyla etkilemeye
caligsalar da market atmosferi alimlar etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir.

Durumsal faktorlerin ikincisi de zaman faktoriidiir. Giin igerisindeki zaman, yil igindeki
zaman ve tiikketicinin satin alim faaliyeti igindeki sinirli oldugu zaman karar vermeyi etkileyen
unsurlardandir. Tiketim hizlarina, kiiltiirel nedenlere, aliskanliklarina ve ekonomik
durumlarina gore tiiketiciler bazi iiriin ya da hizmetleri her giin, bazilarin1 ayda bir, bazilarin
ise yilda veya bes yilda bir defa almaktadirlar.

Tiiketicilerin markali {iriin tercihleri de kendilerine en uygun zamanda olmaktadir, yani
bulunduklar1 zaman dilimine gore satin alma faaliyeti icerisindeki tiiketiciler marka satin
almaya karar verecekler ya da marka almaktan vazgececekler veya o an i¢in her hangi bir
iirlin almay1 erteleyeceklerdir.

3.3. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisinden kaynaklanarak, davranislarini etkileyen giice psikolojik faktor denir
(Skinner, 1990:157). Tiiketiciler i¢inde bulundugu psikolojik giigten etkilenerek markalari
tercih edebilmektedirler. Psikolojik faktorleri; 6grenme, giidiilenme, algilama, kisilik, inang
ve tutumlar olarak siralayabiliriz. Psikolojik giidiiler de ¢esitli sekillerde siniflandirilabilir. Bir
siniflandirma sekli; biyolojik gidiiler ve psikojenik (psikolojik) giidiiler olarak yapilirken,
diger bir siniflandirma da duygusal (hissi) giidiiler, mantiksal (rasyonel) giidiiler seklindedir.

Ayn1 zamanda bir tiiketicinin aldig1 mallar1 hep ayni yerden satin almasina etki eden giidiilere
miisteri olma giidiileri ve bunlar fiyat, servis, mal ¢esitliligi, diirlistliik, satis¢ilarin giiler
yuzliligi vb. gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin mallar1 satin almasina veya
almamasina etki eden giidiiler arastirilirken motivasyon arastirmasi ve bunun i¢in de
derinlemesine miilakat, grup milakati veya bu iki teknigin kombinasyonu bazen de
projeksiyon teknigi kullanilir (Pride ve Ferrell, 1990:130-31).

Ihtiyaglar insanda tepki dogururken, giidiiler ise tepkileri ydnlendirmektedirler. Bununla
birlikte, tiiketici her zaman ihtiyaglar sonucunda tepki vererek satin alma eylemine
gecmemektedir. Satin alinan triinle birlikte tatmin edilen giidiiniin ne oldugu iretici firma,
pazarlamaci ve reklamci firmalar i¢in 6nemli bir ipucudur. Bu ipuglarini kullanarak iireticiler
sunduklar1 markali iriinler ile tliketicilerin giidiileri lizerine yonelerek bastirilmis veya
farkinda olmadiklar1 giidiileri harekete gegirerek satin alma davranisina dogru
yonlendirmektedirler (Deniz, 2011:254).

Algilama faktorii kisilerin marka tercih etmelerindeki bir diger psikolojik unsurdur. Duyu
organlarinca ulagilan veriler, algilama olmaksizin tek basma bir deger tasimamaktadir.
Bireyin bes duyusunu kullanmasint gerektirdigi i¢in fizyolojik bir temele dayanmaktadir
ancak, algilama sadece fizyolojik bir olay degildir. Ayn1 zamanda duygusal verilerin
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algilanmas1 yani anlamlandirilmas: gerekmektedir. Insanlar aym1 duyu organlarina sahip
olduklar1 halde ayni algilama igerisinde olmayabilirler. Ciinkii insanoglu ayn1 zamanda sosyal
ve psikolojik bir varliktir ve dis miidahaleler ile de yonlendirilebilmektedirler (Odabast ve
Baris, 2002:58).

Kisisel ve gevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama, bir¢ok acidan tiiketici davranisini
etkilemektedir. Tiiketicilerin aldiklart tirliniin ne mali oldugu, fiyatinin uygun olup olmadig,
kalite beklentileri, sosyal olarak {irline sahip olmakla elde edecekleri faydalar, aligveris
deneyimi gibi pek ¢cok konuda yaptiklart degerlendirmeler aslinda algilamalarinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, iirliniin veya markanin tiiketici tarafindan algilanma
sekli gergek Ozelliklerinden ¢ok daha onemlidir. Ayni {irline sahip iki markanin 6zellikleri
tamamen ayni olsa da bu markalarin miisterileri markalarin farkli 6zellikleri oldugunu
sOyleyebilmektedir. Bunun nedeni misterilerin algilamalarinin  farkli  olmasindan
kaynaklanmasidir.

Ogrenme de bir diger psikolojik faktdrdiir. Ogrenme kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan
davranis degisikliginden olusur ve 6grenme siirecinin insan davraniglarini yonlendirmede
biiylik bir yeri ve onemi vardir. Psikologlara gore, insanin psikolojik varligi ve ozellikleri
biiylik dlglide 6grenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir. Daha da 6nemlisi,
insan beyni kapali bir kutu olarak goriiliir; kutuya belirli uyaricilar (etkiler) girer ve kutunun
icinde bazi islemlerin olmasiyla davranis sekilleri ortaya c¢ikar. Bu baglamda, insan
davraniglarinin  bu sekilde "etki-tepki” ve “tekrarlama-pekistirme" yoluyla agiklanmasi
reklamcilara insanlari etkileme konusunda 6nemli bir ipucu verir (www.tml.web.tr).

Tiiketim davranislarini ve tiiketicilerin algilamalarimi dogrudan etkileyen bir etken olarak
tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini
veya egilimlerini ifade eder (Kenneth, Hawkins, vd.:19). Ayrica tutum inanglar1 da etkiler.
Satin alinan malin tiirlinii belirlemede ve marka se¢iminde tiiketici tutumlarinin etkili oldugu,
satin alma kararlariin da genis 6lgiide bunlardan etkilendigi belirlenmistir. Belirtmek gerekir
ki, tutumlarda kisinin gegmisteki deneyimleri, aile ve yakin gevresiyle olan iliskileri ve ayrica
kisiligi rol oynar.

4. SOSYAL MEDYANIN TUKETICi SATIN ALMA SURECINE ETKIiSi
4.1. Sosyal Medyada Tiiketicilerin Satin Alma Tercihleri

Tiiketici satin alma donglisii sosyal medya ile beraber degismistir. Daha Onceleri aligveris
yapan ve satin almay1 gerceklestiren tiiketici sosyal medya ile beraber bu stirece iki dnemli
farklilik getirmistir. Buna gore tiiketiciler sosyal medyada satin alma oncesi ve sonrasinda bir
takim faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Agresta, Bough ve Miletsky, 2010:32).

Oncelikle, tiiketiciler satin almak istedikleri veya ilgi duyduklari iiriin ve hizmetler ile ilgili
cevrimici bir arastirma yapmaktadirlar. Bu ¢evrimigi arastirma sadece arama motorlariyla
siirli kalmayip bloglari, tweetleri, forumlar1 ve degerlendirme sitelerini de kapsamaktadir.
Cevrimigi topluluklardaki diger kisilerin diisiinceleri glinlimiiz tiiketicisi i¢in olduke¢a biiyiik
bir énem arz etmektedir. Ikinci olarak, tiiketiciler bir iiriin veya hizmet satin aldiktan sonra
s6z konusu tirtin/hizmet ile ilgili diisiincelerini ve yorumlarini yine sosyal medya araclarinda
paylagsmaktadirlar. Beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi, tirliniin kullanim tecriibesinin
nasil oldugunu ve pozitif ve negatif yonleriyle iirliniin tiim 6zelliklerini yorumlayan tiiketiciler
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boylece diger tiiketiciler i¢in iirlinler hakkinda bilgi saglamis olmaktadirlar (Agresta, Bough,
ve Miletsky, 2010:33).

Bununla ilgili Amerikan tiiketicileri tizerinde yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin %62’sinin
tiiketici tarafindan olusturulmus ¢evrimigi iiriin degerlendirmelerini okuduklarini belirtirken,
% 98’1 bu degerlendirmeleri giivenilir olarak gordiiklerini ve son olarak % 80’1 ise okuduklari
bu elestirilerin satin alma niyetlerini degistirdigini belirtmiglerdir (Constantinides ve
Fountain, 2008). Qualaman’a gore, milyon dolarlik televizyon reklamlar1 artik satin alma
niyetini etkileyen birincil faktor olmaktan ¢ikmistir ve onun yerine gecen faktor ise sosyal
medya araglarinda triin ve hizmetlerden bahseden kullanicilar olmuslardir (Qualman,
2009:17).

Nielsen Wire’mn 2011°de yapmis oldugu bir bagka arastirmaya gore sosyal medya tiiketicilerin
markalar1 ve triinleri nasil algiladiklari, arastirdiklar1 ve onlarla ilgili nasil bilgi paylastiklari
noktasinda onemli bir rol oynamaktadir. Aragtirmaya gore, tiiketicilerin % 60’1 bir sosyal ag
sayesinde 6grendikleri marka ve iirlin hakkinda diger sosyal medya araglarinda da arastirma
yapmaktadir. Aktif olan sosyal medya kullanicilari ¢evrimigi {iriin degerlendirmelerini
okumaya daha yatkin iken ayni tiir kullanicilarin beste {i¢ii iirlin ve hizmetler ile ilgili kendi
cevrimigi algilamalarini yaymlamaktadir. Aragtirmanin ortaya koydugu bir diger bulgu da
trtinler ile ilgili konusma konusunda kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek bir orana sahip
oldugudur (Nielsen, 2011).

Buradan hareketle sosyal medyanin genis halk kitleleri tarafindan benimsendigini ve satin
alma davranigina etki eden Onemli bir faktdr haline geldigini sdylemek miimkiindiir
(Constantinides ve Stagno, 2011:9).

4.2. Tiiketicilerin Markalh Uriin Satin Alma Tercihlerindeki Etkiler

Tiiketicilerin markali iirtin tercihleri incelenirken, marka cagrisimlari, marka sadakati ve
marka bilinci gibi kavramlarin tiiketicilerin markali {iriin satin alma tercihlerindeki faktorlerin
basinda geldigi goriilmektedir.

Markali iiriinlerin, yukarida sozii edilen ve satin alma tercihlerini etkileyen faktorler sonucu
tikketiciler tarafindan tercih edilip denenmesiyle ve sonrasinda bu markalara kars1 olumlu
hisler gelistirilmesiyle marka sadakati olusturulmaktadir. Uriinlerin niteliklerine, faydalarina
ve olusturulan tutuma bagli olarak marka ¢agrigimlari ile tiiketici zihninde olumlu izlenimler
edinmeden miisteri baglili§1 saglanamamaktadir.

Tiiketiciler ¢ogunlukla markali iiriin tercihlerinde bildikleri, tanidiklari markalar1 tercih
etmektedirler (Keller, 1994:50). Bu nedenle tiiketici tercihlerinde taninan bir marka,
taninmayan bir markaya goére daha c¢ok tercih edilebilmektedir. Bir markanin tiiketici
tarafindan tanidik (bilindik) olmas1 tiiketicinin degerlendirme kiimesine girebilmesi agisindan
cok Onemlidir. Bilinen markalar satin alma agisindan degerlendirilirken, bilinmeyen
markalarin sanslar1 ¢ok azdir (Aaker, 1991:19). Bu sebepten dolayi, markal: iiriinler tiiketici
satin alma siirecinde oldukca etkilidir.

Marka bilinci olusmadigi takdirde misteri ile iletisim kurulamamakta, marka tutumu ve
marka imaj1 olusmamakta ve miisteri satin alma niyetine girememektedir (Macdonald ve
Sharp, 2003:14). Marka imaj1 kisilerin isteklerini ve beklentilerini yansitiyorsa, tiiketici
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markaya kars1 bir baglilik duymaktadir. Tiiketicilerin bir markay1 digerlerine tercih etmesinde
en Onemli unsur duygusal ve bilissel olarak etkilenmesidir. Bununla birlikte, tiiketici
ihtiyacinin niteligi, markaya ait 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi, markay: iireten
firmalarin kurum imaji ve pazarlama stratejileri vb. pek c¢ok faktdor marka tercihini
belirlemektedir.

En genel ifade ile markali iiriin tercihi, tiikketici ihtiyaclar ile tiiketicinin markaya iliskin inang
ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde
belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Diger bir deyisle markali iiriin
tercihi, hedef tliketicilerin aliskanliklar1 veya gec¢misteki tecriibelerine bagli olarak diger
markalarin i¢inden genellikle belirli bir marka se¢me davranisini gostermesidir (Aktuglu,
2004:36-37).

Tiiketiciler deneme ve segme sonucu belli markalar1 tatmin edici olduklarini 6grendikleri ya
da markalara kars1t kisisel baglilik olusturduklari igin tekrarlanan satin alma davranisi
gerceklestirirler. Bunun nedeni, tiiketicinin aradig1 fayday:1 saglamasi, yasam tarzina uymasi,
iiriiniin imajinin kisiligiyle ortiismesi nedeniyle olabilir (Foxall ve Goldsmith, 1998:18).
Ayrica tiiketiciyi markaya baglayict indirimler, {iriiniin sergilenme bigimi, 6zel fiyatlar,
uygulanan yogun reklam cabalari, promosyonlar, gecmis deneyimler, referans gruplari ve
sosyal siniflar, markanin istenilen yer ve zamanda kolayca bulunabilmesi de tekrarlanan satin
alimlar1 kolaylastirir ve artirir (Dick ve Basu, 1994:108; Foxall ve Goldsmith, 1998:18;
Assael, 1992:79-85; Benett ve Mandel, 1970:431; Bourne, 1957:151). Buna karsin s6z
konusu markali ftriin tiketiciye eskisi gibi tatmin saglamadiginda, tercihler yon
degistirebilmektedir (Peter ve Olson, 1987:243). Markal1 {iriin se¢imi ve kullanim1 yaninda
onun tamamlayicisi olan marka degisikligi konusu da uzun siiredir tiikketici alaninda arastirma
yapanlarin dikkatini ¢cekmektedir (Foxall ve Goldsmith, 1998:18).

Tiiketiciler arasinda goriilen markali iiriin degistirme davranisi da belli bir markaya duyulan
baglilik kadar dogaldir. Cogu tiiketici uzun donemler boyunca belli bir marka ya da isletmeye
temelde sadik kalsa da donem donem rekabet halindeki iiriin ve markalar1 dener (Walters ve
Paul, 1970:508).

Daha once kullanilan ve tatmin elde edilen bir iirliniin beklentileri karsilayamamasi
durumunda tiriiniin kullanimi ile kullanim sonucu olusan olumlu tepkiler arasindaki bag kopar
ve tiiketicinin alternatif markalar1 inceleme ve karmasik karar verme siireci baslar.
Tatminsizligin yan1 sira bagka faktorlerde tiiketicinin marka degisikligi yapmasina neden olur.
Bunlardan biri iirlinlin fiyatinda degisiklik meydana gelmesi, 6rnegin {iriiniin fiyatinin asiri
yiikselmesidir. Bu durumda tiiketici degisik alternatifleri inceleyebilir (Assael, 1992:80). Bir
diger faktor ise kullanilan markaya alternatif olabilecek ¢esitli markalarda 6zel bir fiyat
uygulamasi ve iiriine yonelik ¢esitli promosyonlarin (hediye ¢eki, iicretsiz numune, indirim
kuponu vb.) yapilmasidir (Loudon ve Della Bitta, 1993:567; Assael, 1992:81; Walters ve
Paul, 1970:507; Kahn ve Louie, 1990:279-280; Cotton ve Emerson, 1978:109-110).
Tiiketiciler kullandigi markadan sikilma ve degisiklik arama iste§i sonucu da marka
degisikligi davranisina gidebilirler (Assael, 1992:81).

Tiiketicilerin kisisel zevkleri ve aligkanliklar1 zaman igerisinde degisebilir. Bu durumda kisi
eski favori Uriinlinli ve markayr yeni bir bakis acisiyla degerlendirerek marka degisikligi
yapabilir (Walters ve Paul, 1970:508). Degisimin hizla yasandig1 diinyamizda piyasadaki
farkli iirtinlerin denenmesine duyulan merak, {iriiniin kalitesi ve performansinda meydana
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gelen degisiklik nedeniyle yasanan hayal kirikligi, gegmis deneyimler tiiketiciyi kullandigi
markadan farkli markalar1 denemeye itebilir (Assael, 1992:84; Walters ve Paul, 1970:508).
Bunun yaninda ayni markayi satin alma konusundaki sinirliliklar yeni markaya yonelisi
saglayabilir. Ornegin magaza da tiiketicinin tercih ettigi markanin kalmamasi, ya da markanin
piyasadan kalkmasi diger markalari inceleyerek yeni bir karar siireci yasamasina neden olur
(Assael, 1992:81).

Markalama tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde onemli bir bilgi kaynagidir. Gerek
tilketici gerekse marka hakkinda enformasyon yeterli oldugunda, hem isletme stratejilerini
daha kolay belirleyebilmekte, hem de tiiketici inan¢ ve tutumlart dogrultusunda tercihlerini
yonlendirebilmekte ve zamanla tiiketici ve marka arasinda baglilik gelismektedir. Tekrarlanan
satin alma davranis1 da finansal, fiziki, sosyal ve psikolojik riski azaltmakta ve tiiketici
acisindan iirliniin performans standartlarinin giivence altina alinmasini saglamaktadir (Foxall
ve Goldsmith, 1998:18; Solomon, Bamossy ve Askegaard, 1999:230; Giineri:69).

5. SONUC

Gilinlimiizde interneti kullanan tiiketicilerin sayisindaki hizli artisa bagl olarak tiiketici satin
alimlarinda da internetin etkisi son derece onemli ve etkilidir. Rekabet avantaji saglamada
internetin etkin olarak kullanilmas1 bugiin artik kagmilmazdir. Ozellikle sosyal medya
ortamlarindaki ¢esitliligin artmasi, firmalarin, potansiyel veya halihazirda miisterileri ile hizli
ve etkin iletisime gecebilmeleri, miisterinin istek ve beklentilerini karsilayabilmeleri
bakimindan da olduk¢a 6nemlidir.

Genel tiiketici davranist modelinde yer alan tiiketici davranisina etki eden demografik,
psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktorler sosyal medyada da gegerliligini korumustur.
Dolayisiyla isletmeler sosyal medya kullanicilarimi yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
diizeyi, gelir diizeyi, meslek grubu gibi demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklere gore
boliimlendirerek daha etkili sosyal medya pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmektedirler. Benzer
sekilde, psikolojik faktorlerden 6grenme, giidiilenme, alg1 ve kisilik sosyal medya pazarlamasi
stirecinde isletmelerin faydalanabilecegi 6zellikler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Giintimiiz tiiketim ¢esitliliklerine baktigimizda markali {irin tiiketimi toplumun hemen her
kesiminde oransal olarak artmakta, bu da iilkemiz gibi gelismekte olan iilkelerde mevcut
tiketim aligkanliklarimi ve satin alma davramiglarimi radikal bir sekilde etkilemektedir.
Isletmeler acisindan da giiniimiiziin rekabet ortaminda rakiplerinden farklilasmas1 ve
tiketicilerin zihinlerinde yer alabilmeleri {irlinlerini ve isimlerini markalastirmalariyla
miimkiin olmaktadir.

Marka, tliketici zihninde farkindalik meydana getirerek, satin almaya yonlendirmek
bakimindan 6nemli bir faktoérdiir. Markali {iriin tiiketimi toplumun hemen her kesiminde
oransal olarak artmakta, bu da iilkemiz gibi gelismekte olan iilkelerde mevcut tiiketim
aligkanliklarini ve satin alma davranislarini radikal bir sekilde etkilemektedir.

Isletmeler agisindan da giiniimiiziin rekabet ortamimda rakiplerinden farklilasmas1 ve
tilketicilerin zihinlerinde yer alabilmeleri {irlinlerini ve isimlerini markalastirmalartyla
miimkiin olmaktadir. Eskiden oldugu gibi iiretici firma ve magazalarin bir iirlinii satabilmesi
i¢in sadece o tiriiniin fiziksel nitelikleri yeterli olmamaktadir.
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Insanlarin ahigveris aliskanlhiklarinda nelere dikkat ettikleri, hayat tarzlarinin nasil oldugu,
yasam standartlariin ne oldugu da iiriiniin kalitesi ve sagladig1 fayda kadar hatta daha c¢ok
etkili hale gelmistir. Piyasadaki mevcut markalarin ne tiir bir imaja sahip oldugu, neyi nasil
temsil ettigi ve tiiketicilerine nasil bir tatmin sagladigi da en az sagladigi diger faydalar kadar
onemlidir.

Bu sonuglarla birlikte sosyal medya, sosyal medyada markali iirlin pazarlamasi ve
tilketicilerin satin alma davranislarina etki eden faktdrlerin 6nemi ortaya konulmustur.
Tiiketicilerin sosyal medya kullanimi yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gelir
diizeyi, meslek grubu gibi demografik, sosyo-ekonomik ve psikolojik faktorlere gore
degismektedir. Bu faktorler tiiketicilerin satin alacaklari iiriin ve hizmetleri de 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir.

KAYNAKCA

Aaker, A. D. (1991). Managing Brand Equity: Capitalising on the Value of a Brand
Name, New York.

Agresta, S., Bough, B., ve Miletsky, J. (2010). Perspectives on Social Media Marketing.
Boston: Course Technology.

Akar, E. (2010). Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Webde Pazarlama Stratejleri.
Ankara: Efil Yayinevi.

Akin, D. (1998). "Istanbul’da Yasayan Binek Otomobil Lastigi Tiiketicilerinin Marka
Tercihleri ile Tercih Nedenlerinin Belirlenmesi" (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Aktuglu, 1. K. (2004). Marka Yo6netimi, iletisim Yayinlari, Istanbul.

Assael, H. (1992). Consumer Behavior and Marketing Action. Boston: PWS- Kent
Publishing Company.

Bennett, P.D., Mandel, R.M. (1970). Prepurchase Information seeking behavior of New
Car Purchasers- The Learning Hypothesis. Journal of Marketing Research.
6:430-433.

Bourne, F.S. (1957). Group Influence in Marketing and Public Relations, in Rensis
Likert and Samuel P. Hayes, eds., Some Applications of Behavioral Research
(Paris: UNESCO, 1957). (Assael, H. (1992). Consumer Behavior and Marketing
Action. Boston: PWSKent Publishing Company’den alinmustir).

Constantinides, E., ve Fountain, S. (2008). Web 2.0: Conceptual Foundations and
Marketing Issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice , 9 (3),
231-244,

Constantinides, E., ve Stagno, M. Z. (2011). Potential of the Social Media As
Instruments of Higher Education Marketing: A Segmentation Study. Journal of
Marketing for Higher Education , 21 (1), 7-24.

Cotton, B. C., Emerson, M. B. (1978). The Effects of a Direct mail on Brand Choice
Behavior. Journal of Marketing Research, 24: 370-76.

Deniz, M., (2011). Markal1 Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davramslar1 Uzerine Etkisi,
Sosyal Siyaset Konferanslari / Journal of Social Policy Conferences Say1 / Issue:
61 —2011/2, 243-268.

Dick, A. S., Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward Integrated Conceptual
Framework. Journal of Academy of Marketing, 22: 99-113.

63



Iktisadi Yenilik Dergisi, Cilt: 4, Sayi: 3, Temmuz 2017

Ellison, N. B., Steinfield, C., Lampe, C. (2007). The Benefits of Facebook “Friends:”
Social Capital and College Students” Use of Online Social Network Sites.
Journal of Computer-Mediated Communication, 12(4): 1143-1168.

Emarketer. (2011, 01 20). 03 08, 2011 tarihinde Social Media Outlook for 2011:
http://www.slideshare.net/eMarketerInc/emarketer-Webinar-social-media-
outlook-for-2011 adresinden alindi.

Erkal, M. E. (2006). Sosyoloji, 13. Baski. Giinaydin Ofset, Istanbul.

Ersoy, Ali F. (1993). "Diizenli Gelire Sahip Ailelerin Tiiketim Harcamalar1 ve Bunu
Etkileyen Faktorler", Yayinlanmamis Doktora Tezi, Istanbul.

Evans, D. (2008). Social Media Marketing An Hour a Day, Wiley Publishing, Indiana.

Foxall, G.R., Goldsmith, R.E. (1998). Consumer Psychology for Marketing. London:
An International Thomson Publishing Company.

Gunelius, S. (2011). 30 Minute Social Media Marketing. New York: McGraw Hill.

Hafner, K. (2001). The well: A Story of Love, Death & Real Life in The Seminal
Online Community. Avalon Publishing Group.

Hagel, J., Armstrong, A. G. (1997). Net Gain. Boston: Harvard Business School Press.

Kahn, B. E., Louie, T. A. (1990). Effects of Price Promotions on Brand Choice
Behavior for variety- Seeking and Last Purchase-Loyal Consumers. Journal of
Marketing Research, 27: 279-2809.

Kaplan A. M., Haenlein M., (2010). “Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities  of  Social  Media”,  Business  Horizons,  53(1).

http://www.slideshare.net/escpexchange/kaplan haenlein-users-of-the-
worldunite- the-challenges-and- opportunities-of-social-media (Erisim Tarihi:
21.04.2016).

Keller, K. L., (1993). "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity", Journal of Marketing, Vol 57.

Kenneth A. Coney, Del | Hawkins & Roger J. Best, Consumer Behavior: Implications
for Marketing Strategy, Irwin, 1997.

Kilig, E. C (2010). “E-Pazarlama Internet Uzerinden Pazarlama ve Yontemleri Uzerine
Bir Arastirma”, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Loudon, D. L., Della Bitta, A. J. (1993). Consumer Behavior. Concepts and
Applications. New York: McGrow Hill, Inc.

Odabas1, Y., ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davramsi. Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Qualman, E. (2009). Socialnomics. New Jersey: John WileyveSons.

Macdonald, Emma & Sharp, Byron. (2003). "Management Perceptions of the
Importance of Brand Awareness as an Indication of Advertising Effectiveness”,
Marketing Bulletin, Article 2.

Mangold, W., Faulds, D., (2009). Social Media: The New Hybrid Element of The
Promotion Mix. Business Horizons 52(4): 357-365.

Mucuk, 1. (2009)."Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler", Pazarlama ilkeleri, 17.
Baski, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Naikwade, S., Sippy, N. (2014). “A Review on The Insights of Social Networking Site
(Sns) in Branding of Hospital”, International Journal of Research in Business
Management, 2(5): 137-148

Nielsen, W. (2011). 02 22, 2015 tarihinde The State of the Media: The Social Media
Report Q3 2011: http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports-
downloads/2011/social-mediareport- g3.html adresinden alindi.

64


http://www.slideshare.net/eMarketerInc/emarketer-Webinar-social-media-outlook-for-2011
http://www.slideshare.net/eMarketerInc/emarketer-Webinar-social-media-outlook-for-2011
http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports-downloads/2011/social-mediareport-
http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports-downloads/2011/social-mediareport-

Cakar, Sosyal Medya Markali Uriin Tercihleri (Arastirma Makalesi)

Patterson, A. (2012). Social-Networkers of The World, Unite and Take Over: A
Metaintrospective Perspective on The Facebook Brand. Journal of Business
Research, 65(4): 527-534.

Peter, P.J., Olson, J. (1987). Consumer Behavior Marketing Strategy and Perspectives.
[linois: Irwin Inc.

Pride and Ferrell, Marketing, 2010 ed. (Boston: Houghton Mifflin Co.), 2010.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. (1999). Consumer Behavior. A European
Perspective. London : Prentice Hall.

Schiffman, Leon G. & Kanuk, Leslie Lazar, (1997). Consumer Behaviour, 6. Basim
(New Jersey: Prentice Hall), 1997.

Skinner, Steven J, (1990). Marketing, (Boston: Houghton Mifflin Company).

Stanton, William J., Etzel, M. J. & Walker, B. J., (1984). Fundamentals of Marketing,
10th ed., (New York: Mc Graw-Hill Inc.

TUIK (2015). “TUIK Veri Tabanlar1”, http://www.tuik.gov.tr

Tiiketici  Davraniglari, "tarih  yok", Erisim:  http://www.tml.web.tr/Tiiketici
Davranislari.pdf, (21.02.2017).

Walters, G. C., Paul, G. W. (1970). Consumer Behavior. An Integrated Framework
Homewood, Illinois: Richard D. Irwin, Inc. (1995). Marketing Tirkiye. Yil:4,
Sayr: 91, Subat (Giineri, F.B. (1996). Tiiketicilerin Marka Tercihine Iliskin
Tutumlarinin Belirlenmesinde Reklamm Rolii. Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Doktora Tezinden alinmuistir).

65



Iktisadi Yenilik Dergisi, Cilt: 4, Sayi: 3, Temmuz 2017

The Impact on Buying Behaviour of Branding Product
Preferences of Consumers in Social Media

Musa CAKIR
Siirt University
ABSTRACT

Today, briskly developing technology have constantly provided the development of
communication tools with changing demands and needs. The most important
component of these tools is the increasingly popular social media in recent days.
Social media is a new virtual media in which users can express themselves freely
and connect with each other by establishing various relationships with each other.
In this world, it is possible with branding the differentiation from their competitors
of businesses that want to succeed in and taking place in consumers' minds. Not
only branding affects the consumption patterns and shopping trends of the
individuals who form the society, but also it determines the product development
and sales/marketing strategies of the enterprises. The preferences for buying
branded product of consumers can symbolically and functionally be examined in
twofold dimensions in terms of both product and brand. Thus, buying behaviour is
affected by the demographic, psychological, sociological, cultural and situational
characteristics of the targeted consumer mass as well as the quality of goods and
services. In a large part of society, branded product preferences become more
apparent on buying behaviours; it is being tried to improve new forms of
consumption and buying behaviours through mental orientation and control
mechanisms such as advertising, promotional activities.
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