Bolim 9

Marka Farkindaliginin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Marka Tercihinin Aracilik
Rolii: Youtube Reklamlart Ornegi

Altug Ocak!

Ozet

YouTube, giiniimiizde pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir pargast haline
gelmistir. Tlketicilerin satin alma kararlarina etki etme potansiyeli nedeniyle,
pek ¢ok marka iiriin ve hizmetlerini YouTube iizerinden tanitmakta ve
reklam vermektedir. Ancak, YouTube reklamlarinin gergekten tiiketicilerin
satin alma kararlar1 iizerinde ne kadar etkili oldugu konusu, markalar igin
onemli bir soru haline gelmigtir. Bu caligmada, YouTube reklamlarinin
tiiketicilerde ne derece marka farkindaligi olusturdugu, bu farkindaligin
titketicin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin ne oldugu ve bu etkide
marka tercihinin aracilik rolii incelenmistir. Marka farkindaligi olusturma
tek bagina tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemeye yetmemektedir.
Yani, tiiketicilerin bir markay: taniyor olmalari, otomatik olarak bu markay:
satin alacaklart anlamina gelmemektedir. Bu noktada, marka tercihi 6nem
kazanmaktadir. Tiiketiciler, markalar arasinda tercih yaparken, markanin
kalitesi, fiyati, kullanighiligi gibi faktorleri dikkate almaktadir. Caligmada,
nicel analiz yontemlerinden anket teknigi tercih edilmis ve toplamda 394
katilimeidan geri doniig ainmistir. Elde edilen veriler SPSS 25 programu ile
analizlere tabi tutulmug ve arastirma bulgulari marka farkindalig: arttikga,
tiiketicilerin satin alma niyetinin de arttigin1 gostermistir. Yani, tiiketicilerin
bir markanin reklamini gérmesi ve markay1 hatirlamasi, bu markanin iiriin
veya hizmetlerini satin alma niyetlerini arttirmaktadir. Bununla birlikte
aragtirma  sonuglari, tiiketicilerin bir¢ok farkli marka arasinda se¢im
yapmak zorunda kaldiklart bir pazarda, marka farkindaliginin satn alma
niyeti tizerindeki etkisinde marka tercihinin kismi aracilik rolii oldugunu
gostermistir.
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Giris

YouTube, 2 milyardan fazla kullanicisi ile diinyanin en biiyiik ¢evrimigi
djjital video kanalidir ve ¢ogunlugu geng tiiketiciler olmak tizere her giin bir
milyar saatin iizerinde YouTube videosu izlenmektedir (Duffett R. , 2020,
s. 1; Eagle, 2019, s. 8). YouTube ilerleyen zamanla birlikte, izleyicilerin
satin alma karar siirecini etkileyen bir ara¢ olarak hizmet eden devasa bir
reklam platformu haline doniigmiigtiir (Chen ve Dermawan, 2020, s. 100).
Bu makalenin temel amaci, pazarlama faaliyetlerini i¢in kullanilan YouTube
reklamlarinin ya da tamitimlarmnin, tiiketicilerin satin alma kararlarim1 ne
derece etkiledigi ve marka tercihinin bu iligkideki aracilik etkisini ortaya
¢ikarmaktir.

YouTube pazarlamasi, igletmelerin YouTube’u bir pazarlama araci olarak
kullanarak hedef kitlelerine erigmek igin yaptiklari gesitli faaliyetleri kapsar.
Bu faaliyetler arasinda video igerikleri olusturma, kanal optimizasyonu, video
reklamlari, sponsorlu igerikler, influencer pazarlamasi ve YouTube Analytics
verileri analizi gibi siiregler yer alir (Hou, 2019, s. 534; Yang, Huang,
Yang ve Yang, 2017, s. 840; Pfeuffer, Lu, Zhang ve Huh, 2021, s. 391,
Xiao, Wang ve Chan-Olmsted, 2018, s. 188). YouTube pazarlamasi, iiriin
ve hizmetlerin tanitimi, marka bilinirliginin artirilmasi, miigteri baglihg:
olugturulmasi, trafigin ve satiglarin artirilmasi gibi amaglar1 gergeklestirmek
i¢in etkili bir yontemdir (Febriyantoro M. , 2020, s. 1; Khan ve Islam, 2017,
s. 521; Kristiyono, Pratama ve Siahaan, 2023, s. 79).

i§letmeler, YouTube’da bir kanal olugturarak, hedef kitlelerine hitap eden
ilgi gekici igerikler iireterek ve reklam kampanyalar: yiiriiterek miisterilerine
ulasabilirler. YouTube pazarlamasi, 6zellikle geng nesil ve video igeriklerine
ilgi duyan tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemli bir pazarlama kanalidir (Dekghani,
Niaki, Ramezani ve Sali, 2016, s. 165). Ancak, basarih bir YouTube
pazarlama stratejisi igin kaliteli igeriklerin yani sira kanal optimizasyonu,
hedef kitle belirleme, reklam biitgesi yonetimi ve veri analizi gibi konularin
da goz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir (Pikas ve Sorrentino, 2014,
s. 80).

Kavramsal Cergeve
YouTube

YouTube’un bu kadar popiiler olmasinin nedeni, kullanicilarin genis bir
yelpazedeki videolar: iicretsiz ve kolayca izleyebilmeleridir (Staziaki, De
Oliveira Santo, Skobodzinski, Park ve Bedi, 2021, s. 466). YouTube aym
zamanda her tiirden igerige ev sahipligi yapmasi ile de 6nemli bir gesitlilik
sunar. Insanlar, miizik videolars, egitim videolari, komedi videolar1, oyun
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videolari, vloglar, kisa filmler, haberler ve daha bir¢ok tiirde videoyu hem
izleyebilir hem de YouTube’a yiikleyebilirler. Ayrica, YouTube, insanlarin
kendi kanallarini olugturarak, videolarini yiikleyerek ve paylasarak bir
topluluk haline gelmelerine de imkan tanir (Balakrishnan ve Griffiths, 2017,
s. 364). Bu da insanlarin kendilerini ifade etme, takipgiler kazanma ve hatta
para kazanma firsati saglar.

Geleneksel televizyonun yerini almaya baglamasiyla birlikte, reklam
verenler de YouTube’a yonelmislerdir. Bu da igerik iireticilerine yeni ig firsatlart
ve kazang¢ imkanlar1 sunar. Ancak, bazilar1 bu durumun, daha fazla reklam
geliri elde etmek amaciyla igerik kalitesini diigiirebilecegi endigesi tasirlar
(Acikgoz ve Burnaz , 2021, s. 201). YouTubeun popiilaritesi ve kullanim
orant, dijital video igerigine olan talebin artmastyla paraleldir. Insanlar artik
geleneksel televizyonu birakarak, YouTube gibi dijital video platformlarina
yonelmektedirler (Stokel-Walker, 2019, s. 5). Bu durum, igerik ireticileri,
reklam verenler ve izleyiciler igin yeni firsatlar yaratmaktadir.

YouTube, Google’dan sonra diinyanin en biiytik ikinci arama motorudur
ve en gok ziyaret edilen ikinci sitedir. Ayrica YouTube, 1.9 milyar kullanicist
ile diinyanin en popiiler 2. sosyal medya platformudur. Youtube’a dakikada
500 saatlik video yiiklenmekte, giinde 1 milyar saatten fazla YouTube
videosu izlenmektedir ki bu Netflix ve Facebook videolarinin toplamindan
daha fazladir (Smith, 2020). PEW Arastirma Merkezi tarafindan yapilan bir
aragtirmaya gore, 13-19 yag aras1 genglerin %85’inin Youtube platformunu
kullanmakta oldugunu gostermektedir (YouTube, Instagram and Snapchat
are the most popular online platforms among teens, 2018). 2020°de, Z
kugag: tiim miisterilerin %401 olusturmakta iken bugiin pazardaki en giiglii
titketici gruplarindan biri haline gelmistir. Satin alma giigleri 44 milyar dolara
ulagmig ve ebeveynlerinin harcamalar1 tizerindeki etkileri hesap edildiginde
600 milyar dolara ¢ikan bir alim giiciine sahip olduklar1 s6ylenebilmektedir
(The Ultimate Guide to Marketing to Gen Z, 2020).

Markalar triinlerini ya da sirketlerini tanitirken, Facebook, Instagram,
YouTube gibi sosyal medya kanallarimi kullanmaktadirlar (Febriyantoro
M. , 2020, s. 1). Bagta Z kusag: iiyeleri olmak {izere tiikericilerin satin
alma kararlarinda, arkadaglarindan ve influencer’lardan aldiklari tavsiyeler
onemli rol oynamaktadir (Andreani, Gunawan ve Haryono, 2021, s. 24;
Sun, Wang, Cao ve Lee, 2022, s. 603). Bu nedenle, markalarin sosyal
medya hesaplarini aktif bir gekilde kullanarak, tiiketicilerin giivenilir bir
kaynak olarak algiladig1 influencer’lara ulagmasi ve onlarin destegini almasi
onemlidir. Ayrica, Z kugag iiyelerinin satin alma kararlarinda markalarin
toplumsal sorumluluklarina verdikleri 6nem de artmaktadir (Narayaman,
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2022, s. 924). Bu nedenle, markalarin toplumsal sorumluluk projeleri
ve ¢evre dostu triinleri tanitmalari, geng tiiketicilerin dikkatini gekebilir
ve markanin imajini olumlu yonde etkileyebilir. Bu aragtirmanin amaci,
YouTube reklamlarinin olugturdugu marka farkindaliginin tiiketici satin alma
davranis tizerindeki etkisinde marka tercihinin aracilik roliinii incelemektir.
Bu c¢aliymanin katiimcilari, tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak
secilen Beykent Universitesi 6grencileridir. Bu ¢alismada istatistik verilerin
analizinde SPSS 25 programi kullanimuistir.

Bu aragtirmanin sonuglari, sirketlerin pazarlama biitgelerinden YouTube
reklamlar1 igin pay ayirmalarini Onermektedir. Ancak bu reklamlar, ilk
saniyelerinden itibaren tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek bir tasarim ile
hazirlanmig olmalidirlar. Yapilan aragtirmalarin bulgularina gore, izleyicilerin
bityiik ¢ogunlugunun, sadece ilk 5 saniye iginde reklami atlayabildiklerini
gostermektedir. Bu nedenle, reklamlar1 goren izleyicilerin bu reklamlari
izlemekle ilgilenip siteyi ziyaret etmeye ve iiriinii anlamaya karar vermesi
igin girketlerin yaratict ve profesyonel reklamlar sergilemesi gerekmektedir.
YouTube’da yaymlanan reklamlarda yalmizca hedef kitlenin ilgi alanlarina
uyan reklamlarin gortinmesi igin reklam 6zellestirme 6zelligi bulunmaktadir
(Febriyantoro M. , 2020, s. 13). Bu ozellik, sirketlerin reklamlarini,
tiiketicilerin ilgi alanlarina ve davraniglarina uygun hale getirmelerine olanak
tanir. Bu sayede reklamlar daha etkili hale gelir ve izleyicilerin ilgisini ¢ekme
olasilig artar. Ayrica, YouTube’da igerik iireten influencer’lar da sirketler igin
onemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Dogru influencer segimi, hedef
kitlenin ilgi alanlarina uygun igeriklerin sunulmasi ve influencer’larin dogru
bir sekilde markanin degerlerini yansitmast, sirketlerin tiiketicilerle daha giigli
baglar kurmalarina yardimcr olabilir. Ancak, influencer pazarlamasinda da
diiriistliik ve seffaflik 6nemlidir. Izleyicilere sponsorlu igeriklerin oldugunu
agikga belirtmek, markanin giivenilirligini artirir.

Juniper Research, YouTube ve Facebook’taki video igeriklerine yapilan
reklam harcamalarimin 2022 yilindan 6nce 37 milyar dolara ulagtigini
raporlamistir. Bununla birlikte basta YouTube olmak iizere, ticretsiz dijital
videolara yonelik talebin geniglemeye devam edecegini ve izleyicilerin
sayisinin 2022 yilindan 6nce 4,5 milyara ulagacagini tahmin etmigtir (Global
ad spend will reach $37bn in the next five years, 2018). Ancak, sadece video
igerikleri paylagmak ve reklam vermek yeterli degildir. Markalar, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek ve sadakatlerini kazanmak igin yaratici, 6zgiin ve ilgi ¢ekici
igerikler olugturmalidir. Ayrica, markalarin tiiketicilerle etkilesime gegmesi
ve geri bildirimleri dikkate almasi da 6nemlidir. Tim bunlar gz oniine
alindiginda, dijital pazarlamada video igeriklerinin Oneminin artacagi ve
markalarin dyjital videolara yatirim yapmaya devam edecegi agiktir. Ancak,
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bu alanda bagarili olmak i¢in markalarin yenilikgi yaklagimlar sergilemeleri ve
tiiketicilerin beklentilerini kargilamalar1 gerekmektedir.

Marka Farkindaligs

Marka farkindaligr kavrami sadece tiiketicilerin markayr hatirlama
derecesi degil, ayn1 zamanda markanin genig kitlelerce bilinirligi, markanin
sahip oldugu imaj, tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklar1 6n yargilar,
markanin rekabet igindeki konumu gibi faktorleri de kapsamaktadir (Saleem,
UrRahmanve Umar, 2015, s. 72-73; Swiatala, Gamrot, Reformat ve Bilinska-
Reformat, 2018, s. 96; Sasmita ve Suki, 2015, s. 276; Bilgin, 2018, s. 128;
Diilek ve Saydan, 2019, s. 470). Marka farkindaligs, tiiketicilerin markayla
ilgili bilgi sahibi olmalar1 ve markanin adini, logosunu, sloganini ve diger
ozelliklerini hatirlama derecesiyle birlikte, markanin tiiketicilerin zihnindeki
yeri ve anlami da 6nemlidir (Kohli, Leuthesser ve Suri, 2007, s. 421; Jain,
2017, s. 8). Bu nedenle, marka farkindaliginin artirilmasi, markanin daha iyi
anlagilmasina ve tercih edilme olasiliginin artmasina yardimer olabilir.

Marka farkindaligy, belirli bir iiriin kategorisinden bahsedildiginde
titketicilerin otomatik olarak bir markay: diistinme derecesi olarak goriiliir,
yani akilda kalan farkindalik olarak tanimlanabilir. Marka bilinirligi,
tilketicilerin marka ismine aginalik derecesi olarak goriiliir ve marka
popiilerligi, tiiketicilerin markanin bagkalar: tarafindan ne derece popiiler
oldugunu ve kullanildigini yansitir. Marka farkindaligy, tiiketicilerin girketin
diiriist, giivenilir ve miigterilerini 6nemsedigi yoniindeki inanglaridir
(Netemeyer, ve digerleri, 2004, s. 210). Reklam, marka farkindaligin
etkileyen Onemli bir pazarlama iletigimi aracidir. Bir markanin reklam
harcamasi ne kadar yiiksekse, o markanin daha yiiksek bir marka bilinirligine
sahip olma olasiigr o kadar yiiksektir. Ancak reklama yapilan yatirimlar,
marka ile ilgili ¢agrisimlart olumlu yonde etkilemek igin yeterli degildir. Bu
baglamda markalar reklam kampanyalarinin 6zgiin ve yaratict olmasina 6zen
gostermelidirler (Buil, Chernatony ve Martinez, 2013, s. 121).

Yaratict reklamlar, tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve markalarin daha
unutulmaz olmalarini saglar (Reinartz ve Saffert, 2013, s. 107). Ayrica,
reklamlarin hedef kitlenin ilgi alanlarina ve ihtiyaglarina uygun olmasi da
onemlidir. Bu sekilde reklamlar, tiiketicilerin markay1 daha olumlu bir sekilde
algilamasina ve marka farkindahginin artmasmna yardimar olabilir (Aileen,
Gaberamos, Bernarto ve Pasaribu, 2021, s. 435-436; Makasi, Govender
ve Rukweza, 2014, s. 2621-2622). Ancak yaratict reklamlarin yani sira,
markalarin diirtist ve seffaf bir iletisim stratejisi izlemesi de Onemlidir.
Tiiketiciler, markalarin diirtist ve seffaf olduklarini diisiindiikleri zaman,
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markalara karst daha olumlu bir tutum gelistirirler ve marka farkindahg:
artar (Kang & Hustvedt, 2023, s. 262-263; Yuanqiong ve Lai, 2014, s.
260).

Marka farkindaligy, tiiketicinin satin alma iglemi yapmak igin belli
bir kategorideki bir markay1 yeterli ayrintida tanimlama yetenegi olarak
diigtiniilebilir. Marka tanima ve marka hatirlama, iki ayr1 marka farkindahgy
tiriidiir (Tablo 1). Markanin taninmast tiiketiciye kategori ihtiyacini hatirlatir.
Ornegin, ¢ogu insanin yiyecek aligverisi yaparken gectigi siiregtir. Aligveris
vapan ¢ok az kisi aslinda aligverig listesi tagimaktadir ve liste yapanlarin
listelerinde marka adlar1 degil, yalmzca kategori hatirlaticilar: (6rnegin ¢op
posetleri, salata soslar1 vb.) yer almaktadir. Aligveris yapanlar, raftaki paketleri
tararken ve markalar1 tanirlarken gorsel hatirlaticilarina giivenirler. Once bir
kategori ihtiyact deneyimlenir ve ardindan tiiketici olas1 ¢oziimler tiretmek
igin hafizasina giivenir. Bu durumda tiiketicinin karar verebilmesi igin bir
veya birkag markay1 hafizasindan hatirlamasi gerekir. Ornegin, bir ailenin bir
restoranda 6gle yemegi yemeye karar vermesi durumunda, mevcut restoran
alternatiflerini hafizalarindan geri ¢agiracaklar, birini segecekler ve ardindan

Ogle yemegi i¢in oraya gideceklerdir (Percy ve Rossiter, 1992, s. 264-265).

Marka farkindaligy, tiiketicilerin belirli bir kategori veya {irtin hakkinda
diigintirken belli bir markayr tanimlama vyetenegidir. Marka tanima,
titketicinin markay1 kategori iginde tanimasi ve hatirlamasidir. Bu, tiiketicinin
belirli bir ihtiyag veya arzuya kargilik gelen kategori hakkinda diigtindiigiinde,
markanin iiriinlerini hatirlamasini ve tanimasini saglar. Marka hatirlama,
titketicinin markay1 hatirlamasi ve tercih etmesidir. Bu, tiiketicinin daha 6nce
markay1 kullanmig veya marka hakkinda pozitif bir deneyime sahip olmug
olmas1 durumunda gergeklesebilir. Reklamlar, marka farkindaligini artirmak
ve tiiketicilerin markay: tanimasini ve hatirlamasini saglamak igin 6nemli bir
aractir (Jin ve Kerr, 2019, s. 1479-1480).

Tablo 1: Marka Farkmndalyjimm Tiivieri

MARKA FARKINDALIGI

Marka Tanima (aligveris aninda) Marka Hatirlama (aligveristen once)

Kaynak: (Percy ve Rossiter; 1992, s. 264)

Marka farkindaligi, bir dizi rekabet avantaji saglar. Ilk olarak, insanlar
aginaliktan hoglanir, bu nedenle markanin aginalig1, bir rekabet avantajidur.
Ikinci olarak, marka farkindalig: varhk, baghlik ve 6ziin bir igareti olabilir.
ﬁgﬁncﬁ olarak, bir markanin farkindaligi, satin alma siirecinde kilit bir
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zamanda hatirlamip hatirlanmadigini belirler. Goriiniirliige giden yollar
arasinda, markayr iiriin kategorilerine yaymak ve etkinlik promosyonlar
gibi dikkat ¢ekici yaklagimlar kullanmak vardir (Aaker ve McLoughlin,
2010, s. 176-177). Marka farkindaligi, ihtiyaglarini kargilamaya galigan
bir alicinin, bilingli bir se¢imi miimkiin kilacak Ol¢iide marka unsurlarini
tanima veya hatirlama yetenegidir. Ornegin eczaneden belirli bir ilaci satin
alma durumda, marka farkindalig1 asagidaki durumlardan herhangi birinde
kendini gosterecektir (Kall, 2022, s. 3):

1. Ismin dogru telaffuz edilip edilmedigine bakilmaksizin eczactya belirli
bir ilacin ismini sormak.

2. Eczactya, hastanin markasini hatirlayamadigi, ancak ambalajin 6zel
tasarimint iyi hatirladigi ve ilact dogru bir sekilde tanimlayabildigi
olgiide bir ilag sormak.

3. Eczaciya bir rahatsizligin ilacin1 sormak ve eczaci tarafindan 6nerilen
birkag¢ ismi duyduktan sonra, hastanin aradig ilaci agik bir sekilde
belirtebilmesi.

4. Eczaciyabir rahatsizligin ilacini sormak ve birkag ambalaj gosterildikten
sonra hastanin aradigy ilact hatirlamasi.

5. Bir rahatsizliga yonelik ilacin rafta fark edilmesi ve ambalajin eczaciya
gosterilmesi.

Uriin  déngiisiiniin  ilk asamasinda, sirketler marka farkindalig
yaratmak i¢in muazzam miktarda para harcarlar. Bir sirket yeni bir iiriin
piyasaya siirdiigiinde veya iiriin gelistirdiginde, reklam, satis promosyonu,
dogrudan satig vb. yollarla yiiksek diizeyde marka farkindaligi yaratmasi
¢ok onemlidir. Asagida, gesitli marka bilinirligi seviyeleri ve bunun igin
kullanilacak pazarlama taktikleri i¢in Onerilen bir model sunulmustur.
Model, marka farkindaliginin dort seviyesini ele almaktadir (Trott ve

Sople, 2016, s. 27).

1. Seni tanimiyorum: Bu, tiiketicinin markadan haberdar olmadig:
ve markay1 tanmimadigl temel marka farkindalig: diizeyidir. Bu gibi
durumlarda en iyl pazarlama taktigi, marka hakkinda farkindalik
yaratmak igin bir dizi arag ve teknik uygulamak ve reklam yapmaktir.

2. Seni biraz tanmiyorum: Bu agama, tiiketicinin markaya agina oldugu
ve markayi bir yerlerde gordiigii ya da duydugu ikinci agamadir. Bu
gibi durumlarda pazarlama taktigi, markayla ilgili aginalig1 ve begeniyi
artirmak i¢in reklamlarin ve diger tekniklerin sikligini artirmak
olmalidir.
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3. Seni 1yl taniyorum: Bu, tiiketicinin markayr hatirlayabildigi ve
taniyabildigi  tiglincii  diizeydir. Tiiketici markayr nitelikleri vb.
agisindan iyi tanir. Bu gibi durumlarda, giiglii bir marka imaj
gelistirmek ve marka sadakati igin bir kap1 olusturmak igin farkindalik
kampanyalarina ihtiyag vardir.

4. Aklimda ilk sen varsin: Markanin degerlendirme setinde en {ist sirada
yer aldig1 son agamadir. Bu gibi durumlarda, markay1 en tist konumda
tutmak i¢in reklam ve diger yontemler kullaniimalidir.

Sonug olarak, marka farkindaligi, bir markanin tiiketicilerin zihninde
ve pazarinda yarattigi bilinirlik diizeyidir. Yani, tiiketicilerin bir markay:
tanimasi, markanin 6zelliklerini hatirlamasi ve markay: diger markalardan
ayirt edebilmesi, marka farkindahiginin bir pargasidir. Marka farkindahg,
markanin pazarlama hedefleri agisindan son derece 6nemlidir. Clinkii marka
tarkindalig arttikea, tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu diigiinceleri, tercihleri
ve sadakatleri artar. Bu da markanin satiglarina ve karliligina pozitif etki eder.
Marka farkindalig yaratmak igin gesitli pazarlama stratejileri kullanilabilir.
Ornegin, marka adi, logo ve sloganin etkileyici ve kolay hatirlanabilir olmast,
reklam kampanyalari, sponsorlu etkinlikler ve dijital pazarlama faaliyetleri
gibi yontemler kullanilabilir. Ayrica, itirtin kalitesi, miisteri hizmetleri ve
marka imaj1 gibi faktorler de marka farkindaligini etkileyen unsurlardir. Bu
bilgiler 151¢1nda agagida yer alan hipotez gelistirilmistir.

HI1: Marka farkindaliginin satin alma karari iizerinde pozitif yonde
anlamli derecede etkisi vardir.

Marka Tercihi

Tiiketicilerin tercihleri bir¢ok faktore baghdir ve bu faktorler kigisel,
sosyal, kiiltiirel ve psikolojik olabilir (Anojan ve Subaskaran, 2015, s. 29-
30). Tiiketicinin tercihlerini tahmin etmek, bir iiriiniin bagarisini artirmak
ve miigteri memnuniyetini saglamak i¢in 6nemlidir (Galip, Hammou ve
Steiger, 2018, s. 75). Bu nedenle, tiiketicilerin bilgisi, 6zellikleri, ge¢mis
deneyimleri, tutumlari, davranglart ve tercihleri gibi faktorler géz oniinde
bulundurulmalidir (Font-i Furnols ve Guerrero, 2014, s. 368). Ayrica,
tilketicilerin karar verme siirecini anlamak igin tiiketicinin iriinle ilgili
algilariny, ihtiyaglarini, motivasyonlarmi ve beklentilerini anlamak da
onemlidir (Fang, Wen, George ve Prybutok, 2016, s. 126-128). Tiim bu

taktorler, bir iiriiniin pazarlama stratejilerini gekillendirmek igin kullanilabilir.

Marka tercihi, tiiketici tarafindan ortaya ¢ikan bir seydir ve tiiketicinin
bir tirtin hakkinda daha iyi hissetmesi ve markaya baglanma konusunda daha
istekli hale gelmesiyle ilgilidir. Tiiketicinin bir markay1 daha fazla sevmesi,
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marka tercihi ile ilgilidir. Tyi reklamlarin daha fazla marka tercihine yol agtig1
onlarca yildir bilinen bir gergektir ancak bir iiriin kategorisindeki markalarin
ve medya kanallarinin ¢oklugu nedeniyle ¢ogu zaman iyi reklamlar bile
karmaganin i¢inde kaybolmaktadir. Burada, bu iyi reklam terimi ile iiriiniin
ozelliklerinin veya faydalarinin 6ne ¢ikmasini saglayan ve iiriin farklihigini
izleyicilere en basit ama ilgi g¢ekici gekilde agik¢a vurgulayan reklamlar
kastedilmektedir (Roy, 2017, s. 110-111).

Bireysel tercih, tahmini ve anlagilmasi zor bir istir; bununla birlikte,
tilketici se¢imini anlamada temel bir adimi temsil ettigi igin 6nemli bir
unsurdur. Tiiketicinin bilgisi ve 6zellikleri temelinde, tercihin tahmin edilip
edilemeyeceginin sorgulanmasi, tercihin nedenlerini ve onu etkileyebilecek
araglart belirlemek i¢in bir baglangictir (Bass ve Talarzyk, 1972, s. 93).
Marka tercihi, bir tirtinden ziyade bir sirketin markasina yonelik segici talep,
titketicilerin bir markay1 digerine tercih etme derecesidir. Marka tercihi, marka
sadakatinin bilesenlerinden biri oldugu igin igletmeler agisindan 6nemlidir
(Patil, 2022, s. 97). Dikkate alinan bir dizi marka ig¢inde bir marka tercih edilir.
Statik pazarlarda, marka tercihi rekabetin ve pazarlamanin birincil hedefidir,
ancak bu tiir bir rekabet zordur ve pazarlar giderek daha dinamik hale
gelmektedir, bu da marka tercihi stratejilerini boga gikarabilmektedir (Aaker,
2011, s. 16). Rekabet siddetli oldugunda ve tiiketiciler pazarda marka segimi
ile karg1 kargiya kaldiklarinda, iireticilerin, alicilarin dikkatini kendi markasina
cekebilecek ana faktorleri anlamalar1 zorunlu hale gelmektedir. Bir kurulugun
hayatta kalabilmesi i¢in {irtinlerinden igletme maliyetlerini kargilamaya ve
makul karlar elde etmeye yetecek kadar satig yapmasi gerekir. Bir¢ok kurulug
i¢in satig tahmini, biitceleme veya kar planlamasinda baglangi¢ noktasidur.
Ancak satig karar1 almak, birgok isletme yoneticisinin kargilagtigit en zor
gorevdir. Bunun nedeni, potansiyel miisterilerin taleplerinin, organizasyonun
diginda kontrol edilemeyen faktorlerden biri oldugu igin tahmin edilmesinin
veya kesin olarak belirlenmesinin zor olmasidir. Bu nedenle, satigin igletmenin
hayatta kalabilmesi tizerindeki 6nemi ve miigteriler ile satiglar arasindaki
baglant1 goz 6niine alindiginda, kuruluglarin, tiiketicilerin tirtinlerini satin
alma kararlarini etkileyebilecek yontemlere bagvurmalari uygundur. Bir
tutundurma stratejisi olarak reklam, triin farkindaligi yaratmada 6nemli
bir arag olarak hizmet eder ve potansiyel bir tiiketicinin zihnini nihai satin
alma karar1 almaya kogullandirir. Yapilan bir galigma, bir Giriiniin kalitesinin
korunmasi gartiyla, markanin tiiketicileri satin almalar1 yoniinde ikna etmeye
odakli yogun reklam ¢aligmalarina devam etmesi durumunda, fiyat ve
diger degigkenlerin tiiketiciler igin pek 6nemli olmadigini ortaya gikmugtir
(Ayanwale, Alimi, ve Ayanbimipe, 2005, s. 9-15).
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Marka bilinirligi ve algisi, tiiketicinin bir mal veya hizmeti tercih
etmesinde 6nemli rol oynayabilir (Tram ve Khuong, 2015, s. 529). Marka
imaj1 ve algsi, tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmalarina yardimei
olur ve belirli bir markanin kalitesi, giivenilirligi veya itibar1 hakkinda 6nemli
ipuglar1 saglar (Koubaa, 2008, s. 150-151). Bu nedenle, tiiketiciler bir
markaya giivendiklerinde, diger faktorler, Ornegin fiyat, bir tiriin veya hizmeti
satin alma kararini etkilemek igin daha az 6nemli hale gelebilir (Lockyer,
2005, s. 536). Ancak, tiiketicilerin davraniglart olduk¢a ©6ngoriilemez
olabileceginden, bir iiriin veya hizmetin fiyati ve diger faktorleri degisken
olabilir ve farkl tiiketiciler igin farkli 6ncelikler tagiyabilir. Bu nedenle, bir
isletmenin tiim miisteri segmentlerini ve tercihlerini anlamasi ve buna gore
pazarlama stratejileri gelistirmesi onemlidir.

Yagamin erken donemlerindeki marka deneyimleri, bir tiiketicinin yagami
boyunca marka tercihi davranig tizerinde kalict etkilere sahiptir. Tiiketiciler
genellikle mevcut tiriinlerin yalmzca kiiglik bir alt kiimesini dikkate alirlar,
onlarin iriinler hakkinda bilgi edinme zamanlarinin uzun olmasi, bir {iriin
kategorisinde kalict marka hakimiyetini elde edebilmek igin erken harekete
gegmenin bir avantaj olarak onemini gostermektedir. Yerlesik markalarin
marka farkindaligi, marka genigletme ve gemsiye markalama yoluyla
yeni gelisen pazarlarda stratejik avantajlar yaratmak igin de kullamilabilir
(Bronnenberg ve Dube, 2016, s. 33-34).

Pek ¢ok tiiketici, farkli markalar arasinda se¢im yaparken oncelikle,
daha 6nce deneyimledikleri markalara yonelirler. Bu nedenle, bir markanin
titketicilerin zihninde yer etmesi ve giiglii bir marka farkindalig: yaratmasi
onemlidir (Hoyer ve Brown, 1990, s. 147). Yerlesik markalarin marka
tarkindalig1, yeni gelisen pazarlarda stratejik avantajlar yaratmak igin de
kullanilabilir. Ornegin, yeni bir iiriin piyasaya siiriildiigiinde, yerlesik bir
markanin bu tirtinii kendi markas: altinda satmasi, tiiketicilerin yeni iirtine
olan giivenini artirabilir ve satiglar1 artirabilir. Ayrica, bir markanin {iriin
yelpazesini genigletmesi veya farkls iiriin kategorilerine girmesi de, markanin
giicinii ve farkindaligini artirabilir (Reddy, Holak ve Bhat, 1994, s. 257).
Bu nedenle, yerlesik markalarin marka farkindaligi, marka genigletme ve
semsiye markalama gibi stratejik avantajlar1 kullanmasi 6nemlidir.

Marka tercihindeki degisiklikleri agiklamak igin tiiketici ozellikleri,
pazarlama karmasi faktorleri ve durumsal etkiler gibi farkli degiskenler
kullanilabilir (Mathur, Moschis ve Lee, 2003, s. 138-139). Giinliik olaylarin
ve stresin marka tercihi degisiklikleriyle iligkili oldugu bulgusu dogrulanmustir.
Tiiketiciler kendilerine kotii bir olayr hatirlatan markalardan kaginabilirler,
bu da marka tercihinde degisikliklere neden olabilir. Ornegin, kotii bir
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boganmadan sonra, bir kigi eski eginin en sevdigi marka bir dig macununu
gordiigiinde onu hatirlayabilir. Bu tiir hatirlatmalar psikolojik sikintiya
neden olabilir ve kisi marka tercihlerini degistirerek olumsuz psikolojik
durumlarla bag etmeye caligabilir. Tiketicilerin yeni rollere gegisleri veya
stresli yagam olaylarina uyum saglama girisimleri, pazarlamacilarin tirtinlerini
konumlandirmas: igin firsatlar yaratir. Tuketiciler yagamlarindaki biyiik
degisiklikler (6rn. emeklilik veya dul kalma) nedeniyle tiikketim 6nceliklerini
yeniden degerlendirme egiliminde oldugundan, belirli bir iiriine ve farkli
markalara yonelik ihtiyaglar gelisebilir veya yogunlasgabilir. Pazarlamacilar,
miigteri tabanlarint olugturma ve mevcut tabanlarini koruma ¢aligmalarinda,
yagsamdaki olaylarin yarattigy firsatlar1 fark etmelidirler. Marka degistirme
nedeniyle miisterilerin rakiplere kaptirilmasi, pazar pay1 ve karlilik iizerinde
onemli bir etkiye sahip olabileceginden, bir pazarlamacinin, tercihleri
degistirme egiliminde olan bireyleri belirlemesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu
nedenle, rakip iirtinleri kullananlar arasindan yeni miigteriler ¢ekmek isteyen
pazarlamacilar, yakin zamanda biiyiik yagam olaylar1 (6rnegin evlilik veya yer
degistirme) yagamig veya yagsamak tlizere olanlara hitap etmek isteyebilirler
(Mathur, Moschis ve Lee, 2003, s. 139).

Reklamin bir arag olarak kullanilmasiyla birlikte kuruluglar arasinda
stirekli ve yogun bir rekabet yaganmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler, farkli
kuruluglarin reklamlar1 tarafindan kugatilmig durumdadir. 21. yiizyilda
yasayan bizler igin giinliik reklamlar1 seyretmek ve bunlarla temas halinde
olmak bir aliskanlik haline gelmistir, biz tiiketiciler olarak bilingaltimiz
tizerindeki etkilerinin farkina varmayr unutmuguzdur. Giintimiizde farkli
driinlerin pazarlamacilart i¢in bu, tiiketicinin iirlinlerine olan sevgisini
kazanmak igin reklamin bir silah olarak kullamildigr bir savag alani haline
gelmigtir. Reklamin bu yogun kullanimi, reklamin tiiketici marka tercihi
tizerindeki etkileri hakkinda bir¢ok bilimsel yaziya ve aragtirmaya yol
agmugtir. Herhangi bir organizasyonun hayatta kalmasi iki seye dayanur.
Kendi iiriiniiniin satigt 6nce gelir. Bir kurulugun {riiniinii satmasi igin,
insanlar1 tiriiniine gekebilecek programlar ve yontemler olugturulmalidir,
iste burada reklam yontemi ve piif noktalar1 devreye girmektedir. Reklam,
kurulusun {irtin ve hizmeti hakkinda farkindalik yaratabilecegi ve potansiyel
miigterilerinin zihnini etkileyebilecegi ana yol haline gelmistir. Ikincisi, pazar
paymn korumak/biiylitmek ve miigteri sadakatini gelistirmektir. Boyle bir
organizasyonun siirekli olarak hayatta kalmasr igin, tiiketicilere hitap edecek
sekilde reklam yapmaya devam etmesi, boylece onlarda iiriin hakkinda iyi
bir alg1 olugturmasi, tercih edilen marka haline gelmesi ve sadik miisteriler
olusturabilmesi beklenmektedir. Bu iki temel hayatta kalma nedeni,
reklamcilikta diger pazarlama alanlarindan ¢ok daha fazla yenilige yol agmustir.
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Bu, radyolarin, afiglerin, panolarin, dergilerin, televizyonlarin kullanimindan
baglamig ve internet reklamlarina dogru ilerlemistir (Daniel, 2019, s. 26).
Bir organizasyonun hayatta kalmasi igin reklamin 6énemi biiyiiktiir. Reklam,
tilketicilere {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi vermenin yani sira, marka
farkindaligini arttirma, miisteri kazanma, pazar payini biiyilitme ve miigteri
sadakatini gelistirme gibi amaglar igin de kullanilmaktadir. Reklam yontemi
ve piif noktalar da siirekli olarak yenilenmekte ve degismektedir.

Olgunluk evresine gelmis irtinlerin bulundugu bir pazarda, ¢ogu
pazarlama aragtirmacisi, Ozellikle iiriin nitelikleri marka segim siirecinin
ayrilmaz bir pargas1 olmusgsa, reklamin roliiniin sinirli oldugunu beyan ederler.
Olgun pazarlarda reklamin etkilerini tespit etmenin zor olmasinin veya tespit
edildiginde bu tiir etkilerin zayif olmasinin muhtemel birkag¢ nedeni vardir.
Ilk olarak, olgun pazarlarda firmalarin reklam yanit egrilerinin doygunluk
noktasinda veya yakininda faaliyet gostermeleri kuvvetle muhtemeldir.
Ayrica, yeni kullanicilarin var olma olasiligr diisiiktiir. Ugiinciisii, olgun
pazarlar rekabetgidir, bu nedenle yiiksek diizeyde rekabetgi reklamlarin
olmasi1 zorunludur. Dordiinciist, tiiketicinin iiriin-marka bilgi yapilarinin iyi
bigimlendirilmis olmast muhtemeldir, bu nedenle bilgi ihtiyaglart minimum
diizeyde olacak ve iiriin degerlendirmeleri hafizaya dayal olacaktir. Cogu
durumda, reklamin etkisini tespit etmenin tek yolu, onu tamamen ortadan
kaldirmak ve satiglarin diigiip diigmedigini gérmek olabilir (ID’Souza ve Rao,
1995, s. 32).

Sonug olarak, marka tercihi, tiiketicilerin bir markayr diger markalara
tercih etmeleridir. Bu tercih, tiiketicilerin marka hakkinda olumlu bir algiya
sahip olmalarindan, markanin sundugu degerleri ve mal/hizmet kalitesini
diger markalardan daha yiiksek gormelerinden kaynaklanabilir. Marka tercihi,
bir marka igin son derece 6nemlidir, glinkii tiiketicilerin markay1 tercih
etmeleri, markanin satiglarint ve karliigini artirir. Marka tercihi yaratmak
i¢in, markalarin hedef kitlelerinin beklentilerine ve ihtiyaglarina uygun mal ve
hizmetler sunmalari, marka imajini giiglendirmeleri ve farklilagtirict 6zellikler
sunmalar1 gerekmektedir. Marka tercihi yaratmak igin ayrica tiiketicilerin
markay1 tanimalari, bilingli tercih yapabilmeleri ve sadik miisteriler olmalar1
da 6nemlidir. Bu nedenle markalar, tiiketicilerin markay1 tanimasi ve tercih
etmesi i¢in marka farkindalig1 yaratma, marka tutarliigi saglama ve miisteri
deneyimini geligtirme gibi pazarlama stratejileri kullanabilirler. Ayrica,
titketicilerin marka hakkinda olumlu gorislerini paylagmalarini  tegvik
etmek i¢in, sosyal medya ve diger dijital kanallar gibi pazarlama araglar1 da
kullanilabilir.
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H2: Marka farkindaliginin satin alma karar1 tizerindeki etkisinde marka
tercihinin kismi aracilik rolii vardur.

Yontem

Internetin her yerde oldugu bir ¢agda, sosyal medya bilgi aramalar1 ve
dijital pazarlama kanallar1 igin 6nemli bir kaynak haline gelmistir (Aziza ve
Astuti, 2019, s. 93). Bu aragtirmanin amaci, sosyal medya kanallarindan
YouTube’da yayinlanan reklamlarinin  yarattigi marka farkindaliginin
satin alma karar1 tizerindeki etkisinde marka tercihinin 6nemini ortaya
gtkarmaktir. Veri toplama araci olarak ¢evrimigi anket yontemi kullanilmus,
toplam 394 katihmcidan veri toplanmistir. Anket ¢aligmasi etik kurul izni
Beykent Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Igin Yayin Etigi Kurulundan
16.03.2023 Tarihli ve 77136985-350 Sayil Yazis1 ile alinmistir. Aragtirmada
veri toplama yontemi olarak kullamlan anket formunun ilk bolimii
katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya ¢ikaran sorulardan olugmaktadir.
Diger boliimlerde kullanilan dlgekler Duffett (2020, s. 11)’dan alinmigtir.

Marka
tercihi

Marka Satin alma
farkindahgi karari

Sekil 1: Avasturmanin Modeli

Bulgular

Tablo 2°de gosterilen katilimcilara ait demografik 6zellikler incelendiginde,
katilimcilarin %71’ini kadinlarin olugturdugu ve katilimcilarin %84{iniin
16-26 yas arasinda olduklart gortilmiistiir. Katihmcilarin  YouTube’da
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gecirdikleri siire soruldugunda, %23’ 1 saatten az, %221 ise 2 saat olarak
en yogun iki grubu olusturduklart goriigmiistiir. Katiimcilarin bir giinde
YouTube’da kargilagtiklar: reklam sayisina verdikleri yanitlar igerisinde %28
ile 16°dan fazla reklam segenegi ilk sirada yer almig, onu sirasiyla %27 ile
6-10 arasinda reklam ve %24 ile 1-5 arasinda reklam izlemigtir.

Tablo 2: Katduncidara Ait Demografik Ozellikler

Demografik Degiskenler Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 278 71
Erkek 116 29
Yas 16-26 yag 330 84
26 yagindan biiyiik 64 16
YouTube’da gegirilen zaman 1 saatten az 90 23
1 saat 59 15
2 saat 87 22
3 saat 71 18
4 saat 24 6
4 saatten ¢ok 63 16
Bir giinde YouTube’da 1-5 93 24
karsilagilan reklam sayisi
6-10 107 27
11-15 84 21
16’dan fazla 110 28

Tablo 3’de olgeklerin Cronbach’s Alpha degerlerine bakildiginda tiim
Olgeklerin giivenilir oldugu goriilmektedir. Ayni tabloda basiklik ve garpiklik
degerlerinin -1,0, +1,0 araliginda olmas: da verilerin normal dagilim
gosterdigini onaylamaktadir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham,
2013).

Tablo 3: Olgeklerin Giivenilivlik ve Normallik Analizi Degerleri

Olgekler Ifade Sayis1  Cronbach’s  Basiklik Carpiklik
Alpha

Marka Farkindaligs 4 0,902 -,798 ,266

Marka Tercihi 3 0,878 -,435 ,647

Satin Alma Karari 3 0,884 -,193 ,753
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Verilerin agimlayicr faktor analizi igin uygunlugu Kaiser- Meyer- Olkin
(KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenebilir. KMO’nun
0,60’dan yiiksek, Barlett testinin anlaml ¢ikmast verilerin faktor analizi
i¢in uygun oldugunu gosterir (Biiyiikoztiirk, Sekercioglu, & Cokluk, 2021,
s. 120). KMO degeri 0,939, Barlett Testi anlamlilik degeri 0,000 olarak
bulunmugtur. Buna gore verilerin faktor analizine uygun oldugu soylenebilir

(Tablo 4).

Tiblo 4: KMO ve Bartlett Testi Sonuglar:

KMO Orneklem Yeterliliginin Olgiisii 0,939
Bartlettin Kiiresellik Testi | Yaklagtk Chi Kare 1468,665
df 45
p 0,000

Faktor analizi sonuglari, 6lgegin ii¢ faktorden olugtugunu dogrulamis
ve bu ii¢ faktoriin, degigkenler arasindaki iliskinin %75,81’ini agikladigini
gostermistir (Tablo 5).
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Tablo 5: Faktor Analizi ve Giivenilivlik Analizi Sonuclar:
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Degiskenler

Ifadeler

1

Marka Tercihi

YouTube reklamlarinda tanitilan markalari tercih ederim.

,833

YouTube reklamlari marka tercihlerimde etkili oluyor.

641

YouTube reklamlari, tamitimi yapilan markaya kargt
ilgimi arttiryor.

1620

Marka Farkindaligt

YouTube reklamlari, tirtin/marka promosyonlarin: fark
etmemi sagliyor. MF1

,840

YouTube reklamlari, tanitilan yeni {irtin ya da markalara
yonelik farkindaligimi artirtyor. MF2

,782

YouTube reklamlari, markalar hakkinda farkindalik
yaratmada etkili oluyor. MF3

771

YouTube reklamlari dikkatimi tamtilan {irtin ya da
markalara ¢ekebiliyor

758

Satin alma Karar

Yakin gelecekte YouTube’da reklami yapilan bir {iriinii
satin almay1 istiyorum

719

YouTube reklamlari, tamtilan tirtinlere kargt satin alma
istegimi arttirryor.

,709

Yeterli param olsaydi, YouTube’da reklami yapilan bir
trtnd satin alirdim

644

Araci degisken analizi SPSS’de regresyon analizleri yardimiyla yapilmugtir.
Once marka farkindaliginin satin alma karari iizerindeki etkisi incelenmistir.
Aracilik etkisinden bahsedebilmemiz igin birinci gart marka farkindaliginin
satin alma karar1 tizerinde anlamli bir etkisi olmasi gerekmektedir, yani
bagimsiz degiskenin bagimli degigsken {izerinde anlamli bir etkisinin

olmas1 gerekmektedir. Bunu da iki degisken arasinda basit bir regresyon
analizi yaparak kontrol edebiliriz. Sekil 2’den de goriilecegi iizere, marka
tarkindaliginin satin alma karari {izerinde anlaml bir etkisi vardir, dolayisiyla
birinci gart saglanmugtir (p<0,05).
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Marka Satin alma

farkindalig karari

B=0,755  p=0,000
b=0,716+0,043

Sekil 2: Bagjumls Degjiskenin Bagimsiz Degjisken Uzerindeki Etkisini Gosteren Regresyon
Analizi Sonuglar

Ikinci sart ise bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde anlamli bir
etkisinin olmasi gerekmektedir. Bu da marka farkindalig: ile marka tercihi
degiskenleri arasinda bir regresyon analizi yaparak kontrol edilmistir. Sekil
3’de gosterilen regresyon analizi sonuglarma gore marka farkindaliginin
marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi vardir (p<0,05). Ugiincii sart ise
bagimsiz degisken ile araci degiskenin birlikte bagimli degisken iizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmasi gerekir. Bunun i¢in yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucuna gore bagimh degisken ile bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin ortadan kalkmadigini, bununla birlikte arac1 degigken iizerinden de
dolayl bir etkinin varhigint gosteriyor. Bu durum bize marka tercihinin kismi
araci degisken oldugunu gostermektedir.

Marka

tercihi

Dolayh etki = a.b

Dogrudan etki = ¢

B=0,177 p=0,003
b=0,168+0,056

Satin alma
karar

farkindalig

Sekil 3: Bagjumly Degisken Ve Avac Degiskenin Bagvmsiz Degjisken Uzerindeki Etkisini
Gosteren Regresyon Analizi Sonuglar:
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Bagimli degisken iizerindeki toplam etki, dolayl etki ve dogrudan etkinin
toplamindan olugmaktadir (Sekil 4).

Dolayh etki + Dogrudan etki = Toplam etki

a.b + c = a.b+c
b=0548 b=0,168 b=0,716
B=0,578 p=0177 B=0,755

Sekil 4: Bagimli Degisken Uzerine Gelen Toplam Etki

Dolayl etkinin toplam etki igindeki paymi hesapladigimizda sonucun
%76,5 oldugunu gorebiliriz. Bir diger ifadeyle, bagimli degigken {izerine
gelen toplam etkinin %76,5’1 dolayl etki olarak gelmekte bu oran da araci
degiskenimizin model igerisindeki payin gostermektedir (Sekil 5).

a.b 0,548
ab+c 0,716

= 0,765 = W76,5

Sekil 5: Avacy Degjiskenin Model Igerisindeki Yiizdelik Pay:

Bulgularimiz sonucunda H1 ve H2 hipotezlerimiz onaylanmugtir.

Sonug

YouTube’un, video igeriklerinin paylagilmasi ve tiiketilmesinde giiglii bir
platform olmasi, onu pazarlama faaliyetlerinde oldukga etkili bir arag haline
getirmigtir. Tsletmeler ve markalar, YouTube’u, hedef kitlelerine ulagmak,
artirmak ve sadik miisteri kitlesi olugturmak i¢in kullanabilirler. Markalar,
isletmeler ve bireyler, YouTube kanallar1 olusturarak, kendi igeriklerini
paylagabilirler. Kaliteli, ilgi gekici ve faydal igerikler olusturmak, takipgi
sayisinin artmasina ve kanalin biiylimesine yardimer olacaktir. YouTube
reklamlari, hedef kitleye dogrudan ulagiimasini saglar. Reklamlar, farkl
tiirleri ve segenekleri ile kullanicilarin ilgisini gekmeye yoneliktir. Tsletmeler,
influencer’larla galisarak hedef kitlelerine daha rahat ulasabilir ve iirtinlerini
tanitabilirler. Kanalin arama motorlarinda iist siralarda gtkmasi igin anahtar
kelimeleri kullanmak, video agiklamalarini ve etiketlerini optimize etmek
onemlidir. YouTube pazarlamasi, sirketler i¢in dogru stratejilerin ve igeriklerin
olusturulmast ile bagarili sonuglar elde etmelerini saglar.

Marka farkindaligi, bir markanin hedef kitlesi arasinda taninirligini
ve bilinirligini ifade eder. Bu kavram, bir markanin tiiketicilerin zihninde
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ne kadar giiglii bir yer edindigini ve tiiketicilerin markay: diger benzer
markalardan ayirt edebilme yetenegini ifade eder. Marka farkindaligi, bir
markanin hedef kitlesi arasinda olumlu bir imaj olugturmasi agisindan da son
derece 6nemlidir. Bir markanin farkindahigy arttik¢a, tiiketicilerin markayla
ilgili bilgi sahibi olma olasihig1 artar ve bu da potansiyel miisterilerin
markay1 tercih etme olasihigint artirir. Marka farkindaligi, marka yonetimi
stratejilerinde Onemli bir role sahiptir. Marka yoneticileri, markalarini
hedef kitlelerine duyurmak ve markalarinin farkindaligini artirmak igin
reklam, pazarlama ve diger taktikler kullamirlar. Bu taktikler, markanin
tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini ve markayla iliskili olumlu duygularin
gelistirilmesini saglar. Aragtirmamiz YouTube’da yayinlanan reklamlarin
miigterilerde marka farkindahigi yaratarak onlarin satin alma davranigt
sergilemesine sebep oldugunu dogrulamaktadir.

Z kusagy, dijital diilnyada dogan ve internet, sosyal medya ve mobil cihazlarla
biiyiiyen bir nesildir. Bu nedenle, YouTube’un yiikselisiyle birlikte, Z kugag1
tiyeleri bu platformda ok etkin hale gelmiglerdir. Z kusagi, genellikle video
igerikleri izlemek ve paylagmak i¢in YouTube’u kullanir. Bu igerikler arasinda
miizik videolari, egitim videolar1, oyun videolar1, makyaj ve moda videolart,
vloglar ve daha pek ¢ok farkl tiirde video yer alir. Ayrica Z kusagy, YouTube’da
favori kanallarina abone olmay: ve takip etmeyi de severler. Z kusagi, diger
nesillere gore daha interaktif bir deneyim ararlar. Bu nedenle, canh yayinlari
takip etmek ve yorumlarda bulunmak, Z kusgag tiyeleri i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Ayrica, YouTube’da kendilerine 6zgii igerikler olusturmak ve kendi kanallarini
olugturmak isteyen Z kugagi iyeleri de olduk¢a fazladir. Caligmamizin
katilmcilarinin 6nemli bir kismini Z kusagindan katihmcilarin olugturmasi,
sonuglarin Z kugags igin de belirleyici olabilecegini gostermektedir.

Marka tercihi, bir iiriin veya hizmet satin alirken tiiketicinin segtigi
markadir. Tiiketiciler, bir {iriin veya hizmet satin alirken marka tercihini
farkli faktorlere dayandirabilirler. Bu faktorler arasinda markanin kalitesi,
itibar1, fiyati, Girtiniin veya hizmetin 6zellikleri, markanin 6zelligi ve tiiketici
deneyimleri yer alabilir. Tiiketiciler genellikle markalarin kalitesine ve itibarina
onem verirler ve bu nedenle bir iiriin veya hizmet satin alirken tercih ettikleri
markalar1 tekrar tercih edebilirler. Aragtirmamiz, marka farkindahiginin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka tercihinin kismi aracihik rolii
tistlendigini ortaya ¢ikarmugtir. Araci degiskenin model igerisindeki yiizdelik
pay1 ise %76,5 olarak bulunmugtur.

Bu sonuglar, marka farkindaliginin tiiketicilerin marka tercihlerinde
onemli bir faktor oldugunu ve tiiketicilerin marka farkindaligina sahip
olduklar1 markalar1 tekrar tercih ettiklerini gostermektedir. Ayrica, marka
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farkindaliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde marka tercihinin
aracihk roli oldugu da goriilmiistii. Bu, marka farkindaligy arttik¢a
titketicilerin tercih ettikleri markalarin da arttigi anlamina gelmektedir.

Marka tercihinin kismi aracilik rolii yiiksek bir yiizdelik payina sahip oldugu
i¢in, marka farkindaligs ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin biiyiik olgiide
marka tercihi tarafindan agiklandig s6ylenebilir. Bu sonuglar dogrultusunda,

isletmelere agagidaki 6nerilerde bulunulabilir:

1.

Marka Farkindaligi Olugturma: Sirketler, markalarini tiiketicilerin
zihninde giiglii bir farkindalik yaratacak sekilde tanitma ve pazarlama
cabalarma odaklanmahdir. Bu, etkili reklam kampanyalari, sosyal
medya stratejileri, etkinlik sponsorluklart ve diger pazarlama
yontemleri ile gergeklestirilebilir.

Kalite ve Itibar1 Artirma: Tiiketicilerin markalari tercih etmelerinin
onemli bir nedeni, markalarin kalitesi ve itibaridir. Sirketler, tirtin
ve hizmetlerinin kalitesini artirmak ve itibarlarini giiglendirmek igin
siirekli olarak ¢aba gostermelidir.

. Marka Sadakatini Tegvik Etme: Marka farkindaligi ve marka tercihi

arasindaki bag, tiiketicilerin markalara sadik olmalarini tegvik eder.
Sirketler, miigteri sadakatini artirmak igin miisteri memnuniyetini
saglamaya odaklanmali ve miisteri deneyimini gelistirmek igin gaba
gostermelidir.

. Rekabet Avantaji Saglama: Markalar, rakiplerinden ayrigmak igin

benzersiz Ozellikler ve deger teklifleri sunmahdir. Tiiketicilere
sagladiklar1 degeri vurgulamak, marka farkindaligini ve marka tercihini
artirmak i¢in 6nemlidir.

. Tliski Odakli Pazarlama: Tiiketicilerin marka farkindahig: ve tercihi

tizerindeki aracilik rolii goz oniinde bulundurularak, sirketlerin iligki
odakli pazarlama stratejilerine agirhk vermesi 6nemlidir. Miigteri
iletisimi ve etkilesimi, marka sadakati ve tercihini artirabilir.

Miigteri Geri Bildirimini Degerlendirme: Sirketler, tiiketicilerin geri
bildirimlerini degerlendirmeli ve miisteri ihtiyaglarina uygun olarak
triin ve hizmetlerini siirekli olarak gelistirmelidir. Miisteri geri
bildirimleri, marka farkindaligini artirmak ve miisteri memnuniyetini
saglamak icin 6nemli bir yol saglar.

Dijital Pazarlama Stratejileri: Giintimiizde tiiketicilerin biiyiik bir
kismi dyjital platformlar kullanmaktadir. Bu nedenle sirketler, dijital
pazarlama stratejileri ve ¢evrimigi varlik yonetimi ile tiiketicilere daha
etkili bir sekilde ulasabilirler.
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Bu oneriler, tiiketicilerin markalara olan ilgisini artirabilir, satin alma
niyetini gii¢lendirebilir ve miigteri sadakatini artirarak sirketlerin bagarisina
katki saglayabilir.

Ayrica galigmanin sonuglart dogrultusunda miisterilere ise agagidaki

onerilerde bulunulabilir:

1.

Bilingli ve Aragtirmaci Olun: Marka tercihleri yaparken bilingli olmak
ve aragtirma yapmak énemlidir. Uriin veya hizmetlerle ilgili miisteri
yorumlari, degerlendirmeleri ve iiriin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olmak, daha dogru ve bilingli marka tercihleri yapmaniza yardimci
olacaktr.

. Marka Farkindahgina Dikkat Edin: Marka farkindaligi, markalarin

sizde yarattigi izlenim ve bilinirlikle ilgilidir. Giivenilir ve taninmug
markalar, genellikle kaliteli iiriinler ve hizmetler sunarlar. Bu nedenle,
marka farkindaligy yiiksek olan markalara yonelmek, olumlu bir
deneyim yagama olasiligini artirabilir.

. Sadakat Programlarindan Yararlanin: Markalarin sundugu sadakat

programlarindan ve miisteri avantajlarindan  yararlanmak, sik
kullanilan iiriinler veya hizmetler igin ekonomik ve kazangli olabilir. Bu
tiir programlar takip ederek 6diiller ve indirimler elde edebilirsiniz.

. Deneme ve Orneklemelerden Faydalanin: Markalar, potansiyel

miigterilere deneme {irtinleri veya Orneklemeler sunarak iiriinleri
hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine ve deneyimlemelerine olanak
tanur. Bu firsatlar1 degerlendirerek, iiriin veya hizmetler hakkinda daha
dogru kararlar verebilirsiniz.

. Kigisel Tercih ve Thtiyaglara Odaklanin: Marka tercihleri kisisel tercih

ve ihtiyaglara gore sekillenir. Kendi ihtiyaglarimza ve beklentilerinize
uygun markalar1 belirleyerek, size en uygun iiriin veya hizmetleri
secebilirsiniz.

Giivenilir Kaynaklardan Bilgi Alin: Markalar hakkinda bilgi edinirken
giivenilir kaynaklardan yararlanmak 6nemlidir. Internet siteleri,
kullanict degerlendirmeleri, miisteri yorumlart ve giivenilir haber
kaynaklari, markalar hakkinda objektif bilgi saglayabilir.

Sonug olarak, tiiketicilere 6nerilen en temel sey, bilingli ve aragtirmaci bir
sekilde marka tercihleri yapmaktir. Kigisel ihtiyaglariniza ve beklentilerinize

uygun olan markalar1 belirleyerek, olumlu bir deneyim yagsama olasiligin
artirabilir ve satin alma kararlarinizi daha bilingli bir sekilde verebilirsiniz.
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Bu sonuglar dogrultusunda pazarlamacilara ise agagidaki Onerilerde
bulunulabilir

1. Marka Farkindaligina Yatirnm Yapin: Tiiketicilerin marka tercihlerinde
onemli bir faktor olan marka farkindahigina yonelik yatirnmlarimizi
artirin.  Etkili pazarlama stratejileri ve reklam kampanyalariyla
markanizin bilinirligini artirm. Dijital pazarlama kanallarini ve sosyal

medyay1 da aktif bir gekilde kullanarak daha genis bir kitleye ulagin.

2. Miisteri Sadakatini Geligtirin: Miisteri sadakati, marka tercihinin
giiglii bir etkenidir. Sadik miisteriler, markaniza tekrar tekrar donecek
ve tavsiye edeceklerdir. Miisteri memnuniyetini artirmak ve miigteri
deneyimini 6n planda tutmak i¢in ¢aba gosterin.

3. Rekabet Avantaji Saglaym: Rakiplerinizden farklilagmak ve ©ne
¢tkmak i¢in markanizin benzersiz 6zelliklerini vurgulayin. Tiiketicilerin
markanizt tercih etmelerinin nedenleri arasinda one ¢ikan 6zellikleri
belirleyin ve bunlar1 pazarlamada vurgulayin.

4. Miigteri Geri Bildirimini Degerlendirin: Miisteri geri bildirimleri,
markanizin giiclinii ve zayifliklarini anlamaniza yardimer olur. Miigteri
deneyimini iyilegtirmek i¢in miisteri geri bildirimlerini diizenli
olarak degerlendirin ve miisteri memnuniyetini artirmak igin gerekli
diizenlemeleri yapin.

5. Etkili Satiy Noktalar1 Olusturun: Uriin veya hizmetlerinizi satin
alabilecekleri kolay ve erisilebilir satiy noktalart olugturun. Cevrimigi
satig kanallarinin yami sira fiziksel magazalarda da miisterilerinize
ulagin.

6. Uygun Fiyatlandirma Politikas:: Tiiketicilerin marka tercihlerinde fiyat
da 6nemli bir faktordiir. Rekabetgi ve uygun fiyatlandirma politikasi
izleyerek miisterilerin biitgelerine uygun ¢oziimler sunun.

7. Sosyal Sorumluluk ve Marka Tmaji: Sosyal sorumluluk projelerine
katilarak veya gevreye duyarli uygulamalar1 vurgulayarak markanizin
imajint giiglendirin. Tiketiciler, sosyal sorumluluk sahibi markalara

daha olumlu bir bakis agisiyla yaklagma egilimindedir.

Bu 6neriler, pazarlamacilarin marka farkindaligi ve tercihini artirmak igin
kullanabilecegi etkili stratejilerdir. Tiketicilerin markamza olan ilgisini ve
bagliligin gii¢lendirmek igin bu onerileri uygulayarak markanizin rekabet
giicinii artirabilirsiniz.

Aragtirmanin sonuglar1 Chi, Yeh ve Yang (2009, s. 141-142), Kusuma ve
Miartana (2018, s. 100) ve Parmar (2019, s. 201)’in bulgular1 olan marka
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farkindaligy yiiksek oldugunda, marka tercihi ve satin alma niyetinin de
yiiksek olacagi sonucuyla benzerlik gostermekle birlikte bu ¢aligma ayrica
marka tercihinin aracilik etkisinin oldugunu ortaya gikarmugtir. Aragtirmanin
kisitlart igerisinde ise, modelin sosyal medya araglarindan yalnizca YouTube
reklamlari izerinden kurgulanmasi oldugu soylenebilir, gelecek aragtirmalar
farkl1 sosyal medya araglar1 kullanilarak yapilabilir.
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