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Oz: Dijital diinyadaki gelismeler, is ortaminda beliren degisikliklerle basa ¢ikmada isletmelerin
izledigi stratejiyi degistirmis, dolayisiyla pazarlamacilarin miisteri ile temas etme yollari,
kaynaklari ve miisteriyi gekme ya da elde tutma icin kullandiklari yéntemler de degismistir. Bu
degisimler temelde, sanal diinyada miisterinin ihtiyaglarinin, 6zelliklerinin, fikirlerinin, iliski
Oriintiilerinin ve sorunlarinin anlasiimasini  saglayacak iliskiler gelistirmeyi gerektirmistir.
Gelistirilen iliskiler sayesinde, tiiketicilerin satin alma niyetleri ile satin alma asamasinda hangi
faktérlere 6nem verdikleri anlasiimaya baslanmistir. Literatiir taramasina dayali bu ¢alismada,
miisterilerle iliski kurmada sagladigi faydalarin yani sira bir¢ok farkli avantaja sahip sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin ve marka kisiliginin, tiiketicinin ilgili markayi satin alma niyeti lizerindeki
dogrudan etkileri incelenmistir. Bu ¢alismayla, marka kisiliginin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide olasi araci etkisinin incelenmesine
duyulan ihtiya¢ vurgulanmakta ve bu konuda yapilacak énciil ¢calismalara motivasyon kaynagi
olmasi amaglanmaktadir.

The Role of Brand Personality in the Relationship Between
Social Media Marketing Activities and Purchase Intention: A
Literature Research

Abstract: The developments in the digital world have changed the strategy followed by
companies in dealing with changes in the business environment. Therefore, the way marketers
touchpoints with the customer, the resources, and the methods they use to attract or retain the
customer have changed. These changes essentially required developing relationships that would
enable the customer to understand the needs, characteristics, ideas, relationship patterns, and
problems in the virtual world. Thanks to the relationships that have been developed, it has begun
to be understood the purchasing intentions of the consumers and the factors they attach
importance to the purchasing phase. Based on the literature review, this study examines the
effects of social media marketing activities, which have many different advantages besides their
benefits in establishing relationships with customers, and brand personality on consumers'
intention to purchase the relevant brand. With this study, the need to examine the possible
mediating effect of brand personality on the relationship between social media marketing
activities and the consumer's purchase intention is emphasized, and it is aimed to be a source of
motivation for conducting studies on this subject.
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Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Marka Kisiliginin Rolii: Literatiir Arastirmasi

1. Giris

Tiketici davranislarindaki degisiklikler, firmalarin dijital alandaki pazarlama stratejilerini yeniden
degerlendirmelerini gerektirmistir (Tiago ve Verissimo, 2014: 705). Tiketici agisindan internetin bir pazarhk
yeri oldugunu 6ne siren ilk gorislerin aksine, internet daha sik olarak Ustlin bir hizmet arama/saglama ve
tuketiciiliskilerini gelistirme alani olarak gérilmeye baslanmistir (Kryvinska, Kaczor, Strauss ve Gregus, 2015).

Dijital pazarlama, geleneksel olarak bilinen medyadan farkli yéntemler ile markanin ve yapilan isin
tanitiminin yapildigl ve tim pazarlama faaliyetlerine destek vermek amaciyla internet, mobil ve interaktif
platformlarin kullanildigi pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir (Chaffey ve Smith, 2013). Smith (2007),
Dijital Pazarlama Enstitlisi’'niin dijital pazarlamayi, hedeflenmis ve 6lgilebilir bir iletisimin, dijital teknoloji
yardimiyla pazarlama amaclarina ulasilabilecek sekilde kullanilmasi olarak tanimladigini belirtmektedir. Yani,
teknolojinin kullanilarak tanitim faaliyetlerinde daha etkili, kapsamli ve genis kitleleri hedefler haline getiren,
internet temelinde bir pazarlama bi¢imidir (Merisavo, 2006).

Dijital pazarlamadaki bliyiime, bulyiik Olcliide teknolojideki hizli ilerlemeler ve degisen pazar
dinamiklerinden kaynaklanmaktadir (Mort ve Drennan, 2002: 9). Buna gore, gelismis diinyada birgok sirket
dijital pazarlamanin 6nemini kabul etmis (Parsons, Zeisser ve Waitman, 1996: 185) ve insanlar kendilerini
giderek daha fazla dijital ve sosyal medyaya maruz birakarak sanal diinyanin icinde konumlandirmaya
baslamislardir. Bu sayede, dijital dlinya, insanlarin Grinler hakkinda bilgi aradiklari, onlari satin aldiklari,
tukettikleri ve deneyimleri hakkinda baskalariyla iletisim kurduklari bir mecra halini almistir (Stephen, 2016:
17). Pazarlamacilar, dijital pazarlama kanallarinin kullanimini artirarak bu temel degisime yanit vermeyi
amaclamakta (Stephen, 2016: 17), pazarlamanin ilk ve en dnemli adimlarindan biri olarak kabul edilen “marka
bilinci olusturma” stirecinde dijital pazarlama araglarini verimli sekilde kullanmaya ¢abalamakta (Cizmeci ve
Ercan, 2015: 150) ve gelecekteki pazarlama ugrasilarinin biyilk olctde dijital ortamlarda, 6zellikle de sosyal
medya ve mobil ortamlarda gerceklestirilecegini 6ngdérmektedirler.

Bu gelismeler goz online alindiginda, tliketici davranislarinin dijital ortamlarda incelenmesi ve
anlamlandiriimasi gerekliligi asikardir (Stephen, 2016: 17). Buradan hareketle bu calismada, dijital
pazarlamanin énemli bir kolu olan sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketicilerin Griinleri satin alma
niyetlerine etkisinin ve markanin kisiligine dair tiketici algisinin bu iliskideki rolliniin arastiriimasi
amaclanmaktadir.

2. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Sosyal medya, paylasilan igerik, goris, perspektif ve medyanin yani sira tiketiciler ile kuruluslar
arasindaki iliskileri ve baglantilari icermektedir (Nair, 2011: 45). Bu kapsamda kullanilan araglar arasinda
bloglar, sohbet odalari, tiiketici triin ve sirket derecelendirme siteleri, tartisma panolari, sosyal ag siteleri,
vlog'lar (video glinlikleri), widget'lar (ekran araglari) ve wiki'ler (bilgi sayfalari) bulunmaktadir. Eski moda tek
yonll iletisimin zaman, mekan, ortam gibi tim kisitlamalarinin ortadan kalktigi ve ¢ift yonli dogrudan
iletisime donldstiimin yasandigl bu uygulamalar (Racolta-Paina ve Luca, 2010: 87), markalar ve tiiketicilerin
karsilikli yarar icin kesintisiz iletisim kurabildigi ortamlar halini almistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan sosyal
medya pazarlamasi, yeni bir alandir ve cevrimici sosyal medya araciligiyla mal, hizmet, bilgi ve fikirlerin
pazarlanmasi ile ilgili yeni bir is uygulamasi olarak goériilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal ag, sanal
diinyalar, kullanici tarafindan olusturulan Griin incelemeleri, blog yazilari, icerik ve sosyal haber sitelerinin
RSS (dokiiman takip sistemi) beslemeleri, podcast'ler, oyunlar ve tiiketici tarafindan uretilen reklamlar dahil
olmak Uzere genis bir reklam harcama kategorisidir. Diger bir deyisle, bu pazarlama tirl, markanin
misterilerle daha iyi baglanti kurmasina, web sitelerine trafik olusturmasina ve farkindaligi artirmasina ve
boylece genel satislari artirmasina yardimci olan belirli bir markanin resmi hesabinin pazarlama uygulamasi
ve yoOnetimini ifade etmektedir (Chiang, Wong ve Huang, 2019: 115). Ayrica, markalasma ve iletisim
hedeflerini karsilamak icin “sosyal aglar (6rnegin Youtube, Myspace ve Facebook), sanal diinyalar (6rnegin
Second Life, There ve Kaneva), sosyal fikir paylasim siteleri (6rnegin Eopinions) ve sosyal haber siteleri dahil
olmak Uzere sosyal baglamin kiltirel yaninin kullanildigi ¢evrimigi bir reklamcilik bigimi” olarak da
tanimlanmaktadir (Tuten, 2008). Bir bakima, e-posta biltenleri ve cevrimici reklam kampanyalari gibi
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geleneksel web tabanl tanitim stratejilerini tamamlayan c¢evrimici pazarlama faaliyetlerinin alt kiimesidir
(Barefoot ve Szabo, 2010). Bu pazarlama tlrinin uygulanma kolayhgi ya da internetin hizli yapisi gibi umut
veren Ozellikleri, bircok sirketi katilmaya motive etmis (Carim ve Warwick, 2013: 521); isletmeleri, tiketicilere
ulasmanin etkilesimli, odaklanmis ve 6l¢ilebilir bir yolu olarak bu medya platformlarini hedefleyen stratejileri
uygulamaya yoneltmis (Lamberton ve Stephen, 2016: 146-147); sosyal medyayi pazarlama stratejilerinin
dnemli bir parcasi haline getirmistir (Zhou ve Wang, 2014: 27). isletmeler sosyal medya pazarlama faaliyetleri
sayesinde, kendi marka profillerini olusturarak ¢evrimici misteri yardimi saglama, trlnleri veya hizmetleri
hakkinda bilgi verme ve 06zel fiyat teklifleri sunma gibi faaliyetlerde bulunabilmektedirler (Dineva, Breitsohl
ve Garrod, 2017: 680). Ayrica bir ¢ok isletme sosyal medya kanallarindaki basit tiklamalarla kullanicilari
arasindaki ¢cevrimigi etkilesimleri kullanarak satin aldiklarini paylasmaya tesvik etmektedir (So, Wu, Xiong ve
King, 2018: 728)

Sosyal medya, tliketiciler arasinda giderek yayginlasan ve popiler hale gelen bir mecra olmasinin
yaninda (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60), pazarlamacilara, geleneksel pazarlama ortamlarina kiyasla,
misterilerle iletisim kurma ve ag olusturma konusunda daha fazla firsat sunmakta (Gros, 2012) ve
isletmelerin gelirlerini arttirmalarina olanak saglamaktadir (Wilson ve Abel, 2002: 85). Bu gelismeler,
misterilere aktif rol yliklemis, satin alma aliskanliklarini sekillendirmis ve “cevrimici tiiketici” adi verilen yeni
bir tiketici profilini ortaya ¢ikarmistir (Racolta-Paina ve Luca, 2010: 91). Bu tiketiciler, geleneksel tiiketicilere
kiyasla sahip olduklari farkli satin alma aliskanliklari sebebiyle e-ticaret diinyasinda 6nemli bir rol Gstlenmistir.
Soyle ki, cevrimici tiketiciler markalarla sosyal iliskiler kurmaya baslamis, mal ve hizmetlerin tasariminda ve
Uretiminde aktif hale gelmislerdir (Wave 8, 2014). Bu dogrultuda, isletmelerin kiiresel ortamda rekabet
avantajl elde etmek ve diinya genelindeki kitlelerini arttirmak icin bu tiir tiketicilerin ihtiyaglarini,
ozelliklerini, iliskilerini ve satin alma niyetlerini anlamalari gerekmistir. Tuketicilerin sosyal aglardaki
davraniglari ve profilleri biiyiik miktarda veri kaynagi haline gelmeye baslamis, pazarlamacilar e-pazarlamanin
onemi sebebiyle tlketicilerin davranislarini ve iliskilerini anlamada bu verileri kullanmaya baslamislardir
(Cetinkaya ve Ozdemir, 2014). E-pazarlama, pazarlamacilarin tiketicilerin ihtiyaclarini ve isteklerini
dinlemesi, alt tlketici gruplarini analiz etmesi, etkileyicilerin ve kanaat dnderlerinin tespit edilmesi igin yeni
bir pencere agilmasina olanak saglamistir (Neti, 2011).

Ote yandan, sosyal medya, misteriler icin en yeni ve giincel bilgi kaynagi haline gelmistir (Hamid,
Bukhari, Ravana, Norman ve ljab, 2016: 645). Glinimuzde tiketiciler en son Uriinlerden haberdar olmak,
indirim almak, 6zel promosyonlara erismek ve sirket hakkinda daha fazla bilgi edinmek igin favori markalarini
Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya platformlarindan takip edebilmektedirler. Tlketicilerin
sosyal medyaya zamanla artan bu ilgisi, markalarin karsilarinda ulasmalari gereken bir kitle oldugunu fark
etmelerini saglamistir. Clinkli, sosyal medyanin sundugu imkanlar sayesinde tiiketiciler, diinyanin herhangi
bir yerindeki herhangi bir kisiyle deneyimlerini paylasabilmektedir (Kozinets, De Valck, Wojnicki ve Wilner,
2010: 71). Diger bir deyisle, sosyal medya, bireyin yiz binlerce kisiyle bir {irlin ve bu Uriinl saglayan sirket
hakkinda iletisim kurmasini mimkdin kilmistir. Tlketiciler, 6zellikle cevrimici yorumlar ve elektronik sosyal ag
web siteleri araciligiyla diger tlketicilere danisarak alternatif bilgi kaynaklarindan triin ve hizmetler hakkinda
bilgi alabilmektedirler (Clemons, 2009: 47). Bu durum, tlketicilerin bir mal veya hizmet satin alma zamani
geldiginde, baskalarinin gorislerini tekrar tekrar alma ihtiyacglarini (Akar, 2010: 114-115) karsilar niteliktedir.
Oyle ki, sanal topluluklarin tiiketicilerin davranislarini etkilemede énemli bir rol {stlendigi savunulmaktadir
(Fotis, Buhalis ve Nicos, 2012). Sosyal medya bir bakima tiiketicileri isletmeler, mallar ve hizmetler hakkinda
cevrimici bilgiler Gireten, diizenleyen ve paylasan pazarlamacilara ve reklam verenlere donistirmektedir
(Akar ve Topgu, 2011: 40). Bu sayede, tiiketiciden tiiketiciye olan iletisimin piyasadaki etkisi de oldukca
genislemistir (Mangold ve Faulds, 2009: 358).

3. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Tiiketici Satin Alma Niyeti iliskisi

Tutum kavrami, “bir kisinin olumlu veya olumsuz degerlendirmesi, duygusu ve bazi nesneler veya
fikirlere yonelik eylem egilimleri” olarak tanimlanmaktadir. Buradan hareketle, insanlarin davranislarinin
tutumlarindan etkilendigi ve benzer nesnelere karsi oldukga tutarli sekilde davrandiklari diisiinilmektedir.
Tutum kavramina pazarlama agisindan bakildiginda ise bir kisinin bir markaya karsi tutumu ne kadar iyi olursa,
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Grlnd satin alma olasiliginin da o kadar yiiksek olacagi belirtilmektedir (Kotler ve Keller, 2006). Tersine, tutum
ne kadar olumsuz olursa da tirlini alma olasiligi o kadar azalacaktir (Chiou, Chen, Huang, Huang ve Hu, 2008).
Genel olarak bakildiginda, bazi tiiketiciler markalarin statl ve prestij semboll olarak goérildiigi marka
bilincine sahipken, bazilari ise para ile en iyi degeri elde etme amaciyla markalarin fiyatlarini kontrol ettikleri
ve karsilastirdiklari deger bilincine sahiptirler (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004: 43;
Nambisan ve Baron, 2007: 45-46). Ancak, her iki tiketici profili icin de bir markaya dair tutum
olusturulmasinda sosyal medya pazarlama stratejilerinden yararlanilabilmektedir. Bunun yaninda, sosyal
medya pazarlamasi Uizerinde yiritlilen markalagma faaliyetleri sayesinde yaratilan marka bilinirligi, markayi
pazarda taninir kilmaktadir. Tiketicinin ilgili markayi pazardaki diger benzer markalardan ayirabilmesini, bu
markanin temsil ettigi sembolik icerigi ve markanin vaat ettigi sosyal konumu algilayabilmesini saglamaktadir
(Aaker, 1996: 102-103). Dahasi, yine sosyal medya pazarlama faaliyetleri sonucunda olusturulan gigli
tlketici-marka iligkisi ve marka baglilig ya da sadakati ile tiiketicinin ilgili markaya dair farkli bir yol araciligiyla
olumlu tutum gelistirmesi saglanmaktadir. Bunun yani sira, bagl oldugu markayi siklikla satin almasi, satin
almaya devam etmesi ve uzun sireler boyunca o markayi kullanmasi saglanabilmektedir (Odabasi ve Baris,
2002).

Misterilerin satin alma sirecinde (bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme ve en iyi secenegi
secme) ve hatta kendi deneyimlerini paylasma gibi satin alma sonrasi sliregte sosyal medyay! kullandiklari
bilinmektedir (Drews ve Schemer, 2010). Bu da aslinda, misterinin satin alma karari sirasinda kendisine dair
bilgileri geri vermesi anlamina gelmekte ve davranislari ile algisi, bu platformlar (izerinden yayinlanan
bilgilerle gicli bir sekilde tahmin edilmektedir (Erkan ve Evans, 2016: 48). Yani, bir agin verilerini
degerlendirerek firmalar agin kullanicilari hakkinda 6nemli bilgiler saglayabilmekte; bu da s6z konusu site icin
en iyi sosyal medya aktivitelerinin belirlenmesinde yardimci olmaktadir (Hill, Provost ve Volinsky, 2006; 257).
Ayrica, Hill, Provost ve Volinsky (2006) tarafindan yuritilen bir arastirmada, firmalarin, dikkate aldiklari ag
(6r. Facebook, Instagram, Pinterest vb.) verilerini inceleyerek satin alinma olasiliklarini hesaplayabildikleri de
gosterilmistir.

Yukarida bahsedilen gelismeler pazarlama uzmanlarini sosyal medya pazarlamasinin tiiketici satin
alma niyeti Uzerindeki etkisini detayh analiz etmeye yoneltmistir (Gautam ve Sharma, 2017: 873). Bu
dogrultuda, literatiirde tiiketicilerin farkli bakis agilari ve satin alma davranislarina odaklanan birgok calisma
yer almakta (Akar ve Nasir, 2015), sosyal medyanin ¢evrimigi alisverise etkisi incelenmekte (Vinerean, Cetina,
Dumitrescu ve Tichindelean, 2013) ve gevrimigi tiiketicilere uygun sosyal medya pazarlama stratejilerinin e-
pazarlamacilar agisindan yarari vurgulanmaktadir (Akar ve Dalgic, 2018: 482). Gautam ve Sharma (2017: 884-
885)'nin sosyal medya pazarlamasinin tiiketici satin alma niyeti Uzerindeki etkisine odaklandiklari
¢alismalarinda, bu iki etmen arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve olumlu yonde bir iliski oldugu
saptanmistir. Bloglara ve online dergilere verilen tiiketici tepkilerinin degerlendirildigi bir calismada, bloglar
ve online magazin icerigindeki bilgiye maruz kalan tiketicilerin daha gli¢li marka tutumu gelistirdikleri ve
daha yuksek satin alma niyeti belirttikleri gérilmustir (Colliander ve Dahlen, 2011). Benzer sekilde, yiritilen
bircok arastirmada da bu iliski desteklenmis, sosyal ag pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
yonde yordadigl saptanmistir (Dehghani ve Tumer, 2015: 600; Toor, Husnain ve Hussain, 2017: 187; Harun
ve Husin, 2019: 118-120). Detayli incelendiginde, tiiketicilerin satin alma niyetleri Gzerinde “yerlesim”,
“pazarlama faaliyetleri”, “deneyimsel pazarlama” ve “etkilesim” olmak tzere dort faktoriin etkili oldugu
gorilmastir (Mao, Zhu ve Sang, 2014). Ulusal bir calisma ise, 6zellikle kisisellestirme ve eglence boyutlarinin
yeniden satin alma niyeti Gzerinde etkili oldugunu gostermistir (Bilgin, 2018: 140-142). Ayrica, sosyal
medyada yapilan pazarlama faaliyetlerinin ve satis promosyonlarinin maksimum sayida tiketiciyi cekmesi ve
ulasmasi icin glcli ve dustk maliyetli bir platform oldugu sonucuna varilmistir (Chaturvedi ve Gupta, 2014:
6-7). Dahasl, sosyal medya pazarlamasinda reklam faktoriiniin géz éniinde bulundurularak ¢evrimici satin
alma niyetinin analiz edildigi ¢alismalar da mevcuttur. Ornegin, Luna-Nevarez ve Torres (2015: 14-16)
tarafindan ydrdtilen bir arastirmada, tiketicilerin sosyal medya reklamciligina yonelik tutumlari ile gevrimigi
satin alma niyetleri arasinda olumlu yénde bir iliski bulgulanmistir. Sosyal medya platformlari Gzerinden
sunulan bu reklamlar daha detayli incelendiginde, reklamlarin algilanan yararinin, yaratici ve ilgi ¢cekici olma
diizeyinin, etkilesimselliginin, bilgilendiriciliginin ve tiketici tarafindan iliskili olarak algilanma diizeyinin ilgili
Urdnin satin alinma dizeyini olumlu yénde anlamli diizeyde yordadigi gériilmektedir (Alalwan, 2018: 71-73).
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Martinez-Navarro ve Bigné (2017: 64-66)'nin yaptiklari bir ¢alismada ise sosyal aglarda pazarlamaci
tarafindan dretilen igerigin reklam degerine vurgu yapilmakta, bu faaliyetlerin elektronik agizdan agiza ve
web sitesi ziyaret niyeti Gzerindeki etkilerine ek olarak ¢evrimici satin alma Uzerindeki olumlu etkileri de
gosterilmektedir. Benzer sekilde, insanlarin bir Griin satin alirken sosyal medyadaki fikir liderlerinin
goruslerini dikkate aldiklari belirtiimekte ve isletmelere, misterilerini sosyal medyada yayin yapmaya
(pazarlama yapmaya) tesvik etmeleri 6nerilmektedir (Forbes ve Vespoli, 2013: 110).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiketici satin alma niyeti tGizerindeki olumlu etkisine dair
ulasilan tiim bu bulgular, bu iliskinin, tlketici satin alma davranisini etkileyen bazi faktorler tarafindan
etkilenebilecegini duslindlirmustir. Clinkd, tUketici satin alma davranisi tlketici 6zellikleri (Hidayat ve
Diwasasri, 2013: 149), algilanan deger (Shaharudin, Pani, Mansor ve Elias, 2010: 75), algilanan risk, yarar ve
kullanim kolayligi (Faqih, 2013: 74-75) gibi bircok degiskeni iginde barindiran bir siiregtir. Benzer sekilde,
ylritllen bir arastirma da, Girtin kalitesi, marka ve reklamlarin tiiketici satin alma niyetini etkileyen en 6nemli
etmenler oldugunu bulgulamistir (Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard, 2015: 271). Bu dogrultuda, Toor,
Husnain ve Hussain (2017: 187) tarafindan yapilan ¢alisma, sosyal ag pazarlamasi ile tiketicilerin satin alma
niyetleri arasinda saptanan bu olumlu iliskide tiiketici katiliminin araci rol Gstlendigini saptamistir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin liks moda markalarin satin alinma niyeti Gizerindeki etkisini inceleyen bir
baska calismada, bu iki degisken arasinda saptanan olumlu iliskide, gliven ve yakinlik boyutlarindan olusan
tuketici iliskileri faktérinin tam aracilik ettigi gosterilmistir (Gautam ve Sharma, 2017: 883-884). Mao, Zhu
ve Sang (2014) ise sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tarafindan algilanan degeri ve riski
etkileyerek satin alma niyetini yordadigini bulgulamistir. Bir diger calisma da, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinden biri olarak kullanilan reklamlarin marka imaji ve marka degerini olumlu yonde etkiledigini,
marka imaj ve degerinin ise ilgili markanin satin alinma dizeyini arttirdigini géstermistir (Dehghani ve Tumer,
2015: 599-600). Ayrica, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka sadakati Gzerinde, yani markanin
tekrarli satin alinmasi Gzerinde yarattigi olumlu etkide, marka farkindaliginin ve deger farkindaliginin araci rol
Ustlendikleri bulgulanmistir (Ismail, 2017: 135-136).

4. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Tiiketici Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Marka
Kisiliginin Rolii

4.1 Marka Kisiligi

Marka yonetimi literatlirinde, marka kisiligi kavramindan ilk s6z eden 1970’li yillarda Kapferer
olmustur. Kapferer’in yaptigi tanimda marka kisiligi, bir markanin disariya déniik olan ylzii ve markalarla
iliskilendirilen insani karakter 6zellikleri olarak tanimlanmistir. En yaygin tanim, marka kisiliginin bir markayla
iliskili insan oOzellikleri kimesi oldugu seklindedir. Ayni yillarda, Markham, isletmelerde kisilik 6lgeginin
kullanilmasi fikrini 6nermistir (Wallenklint, 1998). Marka kisiligi, literatlirde biyik 6l¢lide bir pazarlama yapisi
olarak ele alinsa da insan kisiligini ele alan bazi teorik temellere dayanmaktadir. Oyle ki marka kisiligi tizerine
yapilan ilk arastirma McCrae ve John (1992) tarafindan 6nerilen Bes Faktér Modelini (FFM) temel almaktadir.
FFM, insan kisiliginin temel yapisini disa dondklik, duygusal dengesizlik, deneyime aciklik, sorumluluk ve
uyumluluk olmak lzere bes boyutta aciklamaktadir.

Marka kisiliginin en ¢ok bilinen ve kullanilan kavramsallastirmasi Aaker (1997: 347) tarafindan
yapilmis ve “belirli bir markayla iliskilendirilen insani ozellikler dizisi” olarak tanimlanmistir. Bu tanimin
detayina inildiginde, cinsiyet, yas, sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani sira sicaklik, ilgi ve duygusallik gibi
klasik insani 6zelliklerin de g6z 6ntine alindigi anlasilmaktadir (Aaker, 1997). Aaker (1997), insan Kkisiligi
arastirmalarinda kilit bir yaklasim olan 6zellik veya faktor yaklasimini takip etmis, marka kisiliginin samimiyet,
cosku/heyecan, yeterlilik/ustalik, seckinlik ve sertlik/saglamlik boyutlarinin altinda yer alan 42 6zellik
tarafindan olusturuldugunu 6nermistir. Bes marka kisiligi boyutundan her biri 15 gruba ayrilmis ve 15 farkli
grupta toplanan 42 kisilik 6zelligi ile toplam 309 kisilik 6zelligi olusturulmustur. Farkli kiilttrlere ait tiketiciler
acisindan, marka kisiligi boyutlari arasinda tutarhlik gorildtgi belirtilmektedir (Venable, Rose ve Gilbert,
2003).
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Animizm teorisine gore, tiketiciler bir markaylr en azindan yari insani iceren bir sey olarak
algilamaktadir (Avis, 2012: 91). Marka kisiligi, marka imajinin duygusal tarafina karsilik gelmekte, tiiketicilerin
marka ile tecriibelerinin tiimi marka kisiliginin olusumunda etkili olmaktadir (Rajagopal, 2006: 59). Aslinda
tiketiciler, marka katma degerinin belirleyicileri olarak markanin kisilik boyutlarini uygulamakta ve bu da
tiiketicilerin kisiligini onunla ifade etmesine olanak saglamaktadir. Yani, markanin insani 6zellikleri (kisiligi) ile
kisinin gercek veya ideal benligi arasindaki uyum, marka tercihini arttirmaktadir (Aaker, 1997). Marka kisiligi,
Urlnlerin degerlendirilmesinde 6nemli bir aragtir ve markaya yonelik tutumu ve tliketici davranisini
etkilemektedir (Valette-Florence, Guizani ve Merunka, 2011: 27).

4.2. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Kisiligi iliskisi

Tuketici ile marka arasinda olusturulacak iliskinin dizeyi arttikca, tiketicinin Grini tercih etme orani
yukselmekte ve zamanla bu tercih, tiketicide baglilik olusturmaktadir. Bu bagliligin olusmasi igin dncelikli
olarak tiiketicinin markayr benimsemesi, kisisellestirmesi ve onunla arasinda duygusal bir bag kurmasi
gerekmektedir. Bu kisisellestirme ve benimsemenin saglanmasinda ise marka kisiliginin rolt blyktdr (Yilmaz,
2007). Clnka, tlketici gercek ve ideal benligini tanimlama araci olarak, tercih ettigi markanin kisiligini
kullanmaktadir. Diger bir deyisle, insanlar ne kadar geng ya da yasl olduklarini, ne kadar feminen ya da
maskulen olduklarini, sosyal gruplarina ne kadar benzediklerini ya da ayrildiklarini tanimlamada markalari
kullanmaktadir (Ozdemirci, 2004). Yani, tercih ettikleri markanin kisiligi bir nevi kendilerini ifade etme ve
sosyal ihtiyaglarini karsilama araci olmaktadir. Ote yandan marka kisiligi, markalarin da kendilerini ifade etme
yontemidir ve tiketicilerle iletisimlerini bicimlendirmektedir. Markalar, tiiketicilerinin zihnindeki kisilikleri
aracihgiyla kendilerini anlatabilmekte, farklilastirabilmekte ve tlketicileriyle yakin iliski kurabilmektedir
(Bastuirk, 2009). Ayrica, marka kisiligi, musterilerin tercihlerini ve kullanimlarini etkileyerek markaya dair
giiveni ve bahsedildigi gibi bagliligi arttirabilmektedir (Akar, 2004; Aksoy ve Ozsomer, 2007). Bu getiriler,
marka kisiligini, marka degerinin temel boyutlarindan biri haline getirmekte (Aaker, 1996) ve gicli bir marka
olusumunun, dizglin ve etkili bir marka kisiligi tasarlanmasi ve uygulanmasi ile mimkin oldugu
belirtilmektedir (Keller, 2003).

Marka kisiliginin olusumuna katkida bulunan kaynaklar dogrudan ve dolayli olmak Uzere iki
kategoride siniflandiriimaktadir. Dogrudan kaynaklar; tipik marka kullanicilari, isletme galisanlari ve CEO'lara
dair insani ozellikleri icermektedir. Dolayl kaynaklar ise rtin, fiyat, dagitim ve tanitimla ilgili kararlar gibi
isletme yoneticileri tarafindan yiiritilen sireglerden olugsmaktadir (Aaker, 1997). Bu kapsamda tanimlanan
faktorler arasinda “kullanici imgelemeleri”, “calisan imgelemeleri” ve “resmi duyurular/paylasimlar” yer
almaktadir. Anlasilacagi tzere, kullanici ve galisan imgelemeleriile bir markanin tipik kullanici ve ¢alisanlariyla
iliskilendirilen insan karakteristikleri tanimlanirken, resmiduyurular ile tiiketicide markaya iliskin farkindahgin
ve olumlu tutumun olusturulmasi amaciyla pazarlamacilar tarafindan olusturulan mesajlar tanimlanmaktadir
(Schultz, 1992). Sterotipik teoriye gore tiiketiciler, markanin ¢alisanlarinin ve kullanicilarinin benzer temel
tutumlara/6zelliklere sahip olduklarina iliskin genellenmis bir fikri benimsemektedir ve tiketicilerin,
kullanicilar ve galisanlar hakkindaki inanglari ilgili marka hakkindaki algilarini etkilemektedir (Wentzel, 2009:
360). Bunun yaninda, Sinyal teorisi (signalling theory) ise bir kurulusun daha ylksek diizeyde sosyal durus
sergilemesini saglayan sosyal medya sayfasinin, insanlari kurulusun daha arkadas canlisi, yiksek ahlaki ve iyi
niyetlere sahip olduguna inandirabilecegini savunmaktadir (Carpentier, Van-Hoye ve Weijters, 2019: 2). Bu
ongorilere paralel olarak, marka kisiligi ile sosyal medyadaki etkenleri arasindaki iliskiyi inceleyen bir
arastirma, kullanici ve ¢alisan imgelemelerinin markanin kisiligi izerinde anlamli diizeyde olumlu etkiye sahip
oldugunu saptamistir. Ayrica, resmiduyurularin da marka kisiligi Gzerinde anlamli dlizeyde bir yordayici etkiye
sahip oldugu gorilse de bu etkinin, kullanici ve calisan imgelemesine gore daha az diizeyde oldugu
belirtilmistir (Xu vd., 2016).

4.3. Marka Kisiligi ile Tiiketici Satin Alma Niyeti iliskisi

Bugtlin Urlnlerin algilanan kalitesi pek degismemekte ve zor bir yol olsa da farklilagsma i¢in yeni Griin
ozelliklerinin gelistirilmesine yogunlasilmaktadir. Ancak, yeni gelistirilen Girlin 6zellikleri de gelisen teknoloji
sayesinde kolayca taklit edilebilmektedir. Bu sebeple olgun ve yogun pazarlarda markanin konumlandiriimasi,
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¢ok caba harcanmasini, farkhlastirma stratejilerinin kullanimini (Aaker, 1997) ve daha stratejik disinmeyi
(Rajagopal, 2006; 56) gerektirmektedir. Bu noktada, markanin jenerik ad olarak konumlandirilmasi, siradan
bir sey olarak algilandigindan pazar payi kaybina neden olabilmekte, hatta kolay goriinse de fiyat farklilasmasi
gdz 6niine alindiginda, firmanin kontrol mekanizmalarini zayiflatabilmektedir (Aksoy ve Ozsomer, 2007).
Bunun vyerine, bir GrliinG farkhlastirmada, duygusal faktorler lzerinde daha fazla durulmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Clinki, bir markayi veya Uriini konumlandirmada, markayi olusturan somut ve rasyonel
faktorlere gore soyut ve duygusal faktorlerin daha etkili oldugu onerilmektedir (Akin, 2011: 193). Bu
dogrultuda, markaya kisilik 6zellikleri atfedilerek fonksiyonel 6zelliklerden daha kalici olabilecek sembolik
anlam veya duygusal deger yiklenebilmektedir (Rajagopal, 2006: 59). Diger bir deyisle, markalara hissetme
ozelligi kazandirilarak (Aaker, 1997) tiiketici i¢cin marka duygusal yarar saglayan bir arkadas halini almakta ve
marka ile musteri arasindaki iliski duygusal bag cercevesinde giiglendirilmektedir (Akin, 2011: 199). Tiketici
ve marka arasindaki iliski ne kadar biiylkse, markayi tercih etme diizeyi de o oranda artacaktir (Yilmaz, 2007).
Yani, markaya atfedilen kisilik sembolik bir kullanimda olsa da tiketici psikolojisinde “Uriiniin satin almaya
deger olup olmadiginin” bir gostergesi halini alacaktir (Nart, 2008: 159). Hatta, tliketicinin markayi
kisisellestirmesi, markayla uyum hissetmesi ve bag kurmasi halinde tuketici icin markanin bagimlilik
olusturmasi bile olasidir. Kisisellestirme ve uyumun saglanmasi ise yine marka kisiliginin gelistirilmesi ile
saglanabilmektedir (Yilmaz, 2007).

Ote yandan, tiiketicilerin satin alma tercihleri bilindigi iizere topladiklar bilgilere dayanmaktadir.
Ancak, bilgi olmadan satin alma karari vermek zorunda olan tiiketiciler ise belirsizlik nedeniyle kendilerini risk
altinda hissetmekte ve ipucu arayisina girmektedir. Bu durum, marka ve markanin tiketiciler icin anlaminin
satin alma tercihinde elzem rol Ustlenmesine sebep olmaktadir (Diindar Kurtulus, 2008: 286). Diger bir
deyisle, belirsizlik durumu trinin tercih edilmesinde marka kisiligini 6ne ¢ikarabilmektedir.

Marka kisiligine iliskin pazarlama alaninda ortaya ¢ikan bu kazanimlar, arastirmacilari marka kisiliginin
tiketici satin alma niyeti Uzerindeki etkisini incelemeye yoneltmistir. Bu paralelde yiritilen bir calismada,
“algilanan marka kisiligi ne kadar olumluysa, bir markanin satin alinma niyetinin de o oranda olasi olacagl”
hipoteziyle yola ¢ikilmis ve marka kisiliginin tiiketici satin alma davranisi tGzerinde olumlu yonde anlamli bir
etki diizeyine sahip oldugu bulgulanmistir (Wang, Yang ve Liu, 2009: 208). Elde edilen bu sonug, yapilan birgok
farkli calisma tarafindan desteklenmistir (Mengxia, 2007: 43; Phau, Chao, Wang ve Yang, 2008; Wang ve Yang,
2008: 469; Akin, 2011: 199-200; Ramaseshan ve Stein, 2014: 675; Toldos-Romero ve Orozco-Gémez, 2015:
472). Destekleyen calismalar arasinda yer alan ve Ramaseshan ve Stein (2014: 675)’in yurittikleri arastirma,
marka kisiliginin marka deneyimi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi araci rol uUstlendigini
gostermistir. Dahasi, sirkete (6rnegin, Citroen) atfedilen marka kisiligi 6zelliklerindense Grline (6rnegin, Coca-
Cola) atfedilen marka kisiligi oriintiilerinin satin alma niyeti tizerinde daha olumlu ve anlamli etkisinin oldugu
saptanmistir (Wang, Yang ve Liu, 2009: 208). Ancak bu durum tabi ki sirkete atfedilen marka kisiligi etkisinin
anlamli olmadigini akla getirmemelidir. Clnkii, Mengxia (2007: 43) tarafindan Cinli katilimcilarin dahil edildigi
ve Nike ile Sony’nin karsilastinldigi bir baska calisma, sirket bazinda atfedilen kisilik 6zelliklerinin bu
markalarin satin alinma niyetlerini anlamli diizeyde olumlu yénde etkiledigini kanitlamaktadir. iki degisken
arasindaki bu iliskinin detayina inildiginde ise marka kisiliginin incelenen boyutlarinin (yetkinlik, heyecan,
maskilinite, gelenekgilik) her birinin markanin satin alinma olasiligi izerinde olumlu ve anlamli etkilerinin
oldugu, ancak bu boyutlar arasinda yetkinlik ve gelenekgilik boyutlarinin etkilerinin daha fazla oldugu
gorilmastir (Akin, 2011: 199-200).

4.4. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Tiiketici Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Marka
Kisiliginin Araci Rolii

GUnUmz tiketim seklinin yalnizca gereklilikler temelinde yol almadigl, sosyal ve sembolik iliskilerden
ve duygulardan beslendigi bilinmektedir (Csikszentmihalyi, 2000: 267). Bahsedildigi gibi, bu durum goz 6niine
alinarak markalara sembolik anlam ve duygusal degerlerin islendigi kisilik 6zellikleri atfedilmekte (Rajagopal,
2006: 59), tiiketicilerin duygusal bag kurdugu arkadasliklar edinmesi saglanmaktadir (Akin, 2011: 199). Ancak,
markalara bu kisilik 6zelliklerinin islenmesi sirecinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin rol
aldigi yiratalen kapsamli bir calismada bulgulansa da farkl ¢alismalara ihtiyag duyuldugu belirtilmektedir (Xu
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vd., 2016: 444). Diger yandan, gerek sosyal medya pazarlama aktivitelerinin (Colliander ve Dahlen, 2011,
Mao, Zhu ve Sang, 2014; Dehghani ve Tumer, 2015: 600; Gautam ve Sharma, 2017: 884-885; Martinez-
Navarro ve Bigné, 2017: 64-66; Toor, Husnain ve Hussain, 2017: 187; Alalwan, 2018: 71-73; Harun ve Husin,
2019: 118-120) gerekse marka kisiliginin (Mengxia, 2007: 43; Phau vd., 2008; Wang ve Yang, 2008: 469; Wang,
Yang ve Liu, 2009: 208; Akin, 2011: 199-200; Ramaseshan ve Stein, 2014: 675; Toldos-Romero ve Orozco-
GOmez, 2015: 472) tiiketici satin alma niyeti Gzerinde yordayici etkisinin oldugu birgok arastirma tarafindan
gosterilmektedir. Elde edilen bu iliskilere dair bulgulardan hareketle, sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile
tlketici satin alma niyeti arasindaki bu iliskide marka kisiligi faktorinin aracilik edebilecegi distiniimektedir.
Diger bir deyisle, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin algilanan marka kisiligini olumlu yénde etkiledigi,
tlketici zihninde olusan olumlu marka kisiliginin de ilgili markanin satin alinma niyetini arttirdig
onerilmektedir. Ancak, belirtildigi gibi literatlirde bu faktorler arasindaki birebir iliskilerin varligi vurgulansa
da gerek ulusal gerekse uluslararasi literattirde faktorlerin birlikte ele alindigi, yani marka kisiliginin olasi araci
etkisinin sinandigl bir calismaya rastlanilmamaktadir. Bu sebeple konunun calisilmasi gerekli gériilmekte ve
oncil cahsmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

5. Sonug¢

internet ortami ve sosyal medya platformlari, kullanicilarin, yalnizca sohbetler gerceklestirebildikleri
ya da gorislerini ifade edebildikleri ortamlardan cok daha fazlasini yapabilecekleri potansiyele sahiptir. Oyle
ki kullanicilarin digerlerine deneyimlerini aktarabilmesini ve markalarla iletisim kurabilmesini saglamakta;
yani aslinda, ilgili markalarin popileritesini desteklemektedir. Bunun yaninda, markalar tarafindan sosyal
medyada gerceklestirilen etkinlikler ile tlketicilere belirli bir sosyal gruba dahil olma hissi yasatilabilmektedir.
Bu da tiketicinin markayla duygusal bir bag kurmasini saglayabilmekte ve markaya karsi sadakatini
destekleyebilmektedir. Madalyonun diger yiziinden bakildiginda ise bu gelismelerin, isletmelerin potansiyel
misterilerine ulasmalarina, onlarla dogru zamanda iletisime gecmelerine ve sonucunda, satis hacimlerini
arttirabilmelerine olanak saglayabildigi goriilmektedir. incelenen ¢alismalardan varildigi lizere, sosyal medya
pazarlama faaliyetleri tiiketici satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ozellikle, bu etkinin
olusturulmasinda yerlesim, deneyimsel pazarlama, etkilesim, kisisellestirme ve eglenceye odaklaniimasinin
ve bloglar ile online dergilerin kullaniimasinin gerekli oldugu sonucuna varilabilir. Ozellikle de reklamlarin
yaratici, ilgi gekici, etkilesimsel ve bilgilendirici bir yapida kurgulanmasi ve ilgili Griinlin yararina iliskin algiy
desteklemesi yararli gorilmektedir. Boylece sosyal medya reklamlari ile marka imaji ve marka degeri
desteklenebilmekte; sonucunda, ilgili markanin satin alinma diizeyi arttirilabilmektedir. Ote yandan,
tiketicinin algiladig1 degerin, riskin ya da yararin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi disliniildiglinde, sosyal
medya pazarlama faaliyetleri ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki bu iliskide tliketici bazli etkilerin goz ardi
edilmemesi 6nemli gérilmektedir. Ozellikle, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin markaya dair tiiketici
zihninde olusturabildigi kisiligin yaninda, marka kisiliginin de ilgili markanin satin alinma niyetine yaptig
katkisi g6z 6niine alindiginda, odagin bu faktoriin olasi araci etkisine cevrildigi ve bilimsel ¢alismalarla
arastirilmasinin gerekli oldugu distntlmektedir.

Literatlir taramasina dayal bu calismayla sosyal medya pazarlama aktiviteleri, marka kisiligi ve
tiketici satin alma niyeti arasindaki dogrudan iliskilerin gz 6niine ¢ikarilmasi ve bu iliskilere dair detayli
bilgiler sunulmasi amaclanmaktadir. Boylece, sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile tliketici satin alma niyeti
arasindaki iliskide marka kisiliginin olasi rollinli arastirma ihtiyaci vurgulanarak onciil calismalara motivasyon
saglamasi beklenilmektedir. Ote yandan, bahsi gecen faktorler arasindaki iliskilerin farkli sosyoekonomik ve
egitim dlzeylerinde degerlendirilmemis olmasi, bu c¢alismanin bir eksigi olarak dislinlilmekte ve bu
farkhliklarin ileriki calismalarda ele alinmasi 6nerilmektedir.
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