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OZET

Markalarin Retorik Kullaniminin Tiiketici Tutumlarina Etkisi: Sosyal Medya Odakh Bir
Arastirma

Teknolojinin biiyiimesi ile beraber genel aglar yasamimizin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Bu genel aglar, markalar agisindan sosyal medya ortamimi gerekli kilarak, markalarin
karsilikli iletisimde bulunmalarini, istedikleri yer ve zamanda tiiketiciler ile bag kurmalarini
saglamaktadir. Markalar sosyal medya satis pazarini kullanarak bireylerin ihtiyaglarini dikkate alip
marka itibarlarimi ve bireylerin kendilerine yonelik davraniglarini sekillendirmektedir. Ancak sosyal
medyada yasanan yogunluktan dolayi1 ¢aligmalarinin faaliyetlerini arttirmak ve tiiketicileri satin
almaya yonlendirmek markalar agisindan daha da zorlasmistir. Bu gidisat sosyal medyanin asil
amacini olusturan ve gecmis zamanda hukuk ile insan iligkilerinde oldugu gibi iletisim alaninda da
tercih edilen “retorik” olgusunu giindeme getirmistir. Gegmis caglardan giiniimiize kadar uzanan ve
etkili iletisim kurmanin 6ziinii olusturan retorik, bireyleri ikna etmeyi saglamaktadir. Dolayisiyla bu
asamada bireyler markalarin paylastiklar1 igerikleri incelerken ayni anda da olusturulan marka
retoriginden etkilenebilmekte ve sonrasinda da satin alma eylemini gerceklestirebilmektedir.

Calisma markalarin sosyal medya aracilifiyla miisterileriyle iletisimde bulunurken retorikten
nasil yararlandigimi gézden gegirmeyi ve markalarin retorik kullaniminin tiiketicilerin tutumlari
iizerinde bir etki olusturup olusturmadigini 6lgmeyi amaclamaktadir. Tiirkiye’deki tiiketicilerin
evren olarak alindig1 bu ¢alismada tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmustir. 18 yas iizeri okuryazar
olan kadin ve erkeklerden olusan toplam 450 katilime1 tizerinde yiiz ylize goriisme ve ¢evrimigi anket
(survey) teknigi ile veri toplanmistir. Bu veri frekans, faktor, regresyon, one way anova, t-testi gibi
testlerle analiz edilmistir. Elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak markalarin retorik kullaniminin

tiikketici tutumlari tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Sosyal Medya, Retorik, Tiiketici Tutumu



ABSTRACT

The Effect of Brands' Use of Rhetoric on Consumer Attitudes: A Social Media-Focused
Research

With the growth of technology, public networks have become an integral part of our lives.
These general networks require the social media environment for brands, allowing brands to
communicate mutually and connect with consumers wherever and whenever they want. By using the
social media sales market, brands take into account the needs of individuals and shape their brand
reputation and individuals' behavior towards them. However, due to the intensity in social media, it
has become more difficult for brands to increase their activities and direct consumers to purchase.
This trend has brought to the agenda the phenomenon of "rhetoric"”, which constitutes the main
purpose of social media and has been preferred in the field of communication as well as in law and
human relations in the past. Rhetoric, which dates back to ancient times and constitutes the essence
of effective communication, enables persuading individuals. Therefore, at this stage, while
individuals are examining the content shared by the brands, they can also be influenced by the brand
rhetoric created and then make the purchasing action.

The study aims to review how brands use rhetoric when communicating with their customers
through social media and to measure whether brands' use of rhetoric has an impact on consumers'
attitudes. Random sampling method was used in this study, where consumers in Turkey were taken
as the population. Data was collected through face-to-face interviews and online survey techniques
on a total of 450 participants, literate men and women over the age of 18. This data was analyzed
with tests such as frequency, factor, regression, one way anova, t-test. Based on the information

obtained, it was concluded that the rhetorical use of brands has an effect on consumer attitudes.

Keywords: Brand, Social Media, Rhetoric, Consumer Attitude
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GIRIS

Teknolojik gelismelerde yasanan ilerleme sonucunda internet kullanimi hizla artarken, diger
taraftan internet bireylerin yasamlarina farkli sekillerde niifuz etmeyi siirdiirmektedir. Ticari ve
sosyal hayatin her alanina etkisi olan internet, glinlimiizde satin alma davranisinda bazi degisikliklere
neden olmus ve internet iizerinden satin alma davramsmin gerceklesmesine yol agmistir. Internet
iizerinden satin alma eyleminin g¢ogalmasi, internette gegirilen siirenin artmasi ve internet
kullanicilarinin gogalmasiyla beraber (Mengii, 2016) sosyal medya markalasma g¢alismalarinin en
onemli ayaklarindan birisi haline gelmistir. Beklenmedik yeni tutum ve davraniglari elde etmeyi
gerektiren ve devamli giincellenmeyi zorunluluk haline getiren sosyal medya, tiiketici zihniyetinde
de 6nemli Olgiide yenilikler ortaya ¢ikarmustir. Bu yeniliklerle birlikte sagladigi katkiyla sosyal
medya, markalara geleneksel medyanin sundugundan daha farkli imkanlar sunmaktadir (Aslan,
2016). Bununla birlikte, sosyal medya platformlarinin stirekli gelisimi ve sunduklar1 ¢oklu
uygulamalar nedeniyle, sirketler aslinda sosyal medyay1 kullanmanin gesitli yollarin1 test etmekte ve
rakiplerinin kullanimlarin1 gozlemleyerek siirekli olarak kendisini gelistirmektedir (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014). ilk olarak kendilerinin marka olduklar: fikrini zihinlere naksetmek, {iriin veya
hizmetlerinin rakiplerinden daha kaliteli, hesapli bir nitelikte oldugunu onaylatmak, rakiplerinin
degil kendilerinin secilmesi gerektigi ile ilgili algilar olusturmak gibi ¢alismalardan olusmaktadir.
(Aslan, 2014).

Dolayisiyla neredeyse biitiin ¢alismalarda hedef kitleyi istenilen amag¢ dogrultusunda ikna
etmek veya yonlendirmek igin uygulanan retorik farklilik gosterse de bir sdylemin ve metnin yer
aldig1 her yerde hissedilmektedir (Meyer, 2009). Eski ¢aglarda retorik denilince akla sozIii iletisim
gelmekte iken dijital iletisim yontemlerinin gelismesiyle beraber (Yildirim, 2021) iletisimle bir biitiin
olan retorik, ikna siirecini hizli ve giiglii bir sekilde nzaya dayali bir gergeklik olusturmanin yolunu
acar. Yapilandirnlmis gerceklik, rizaya dayali ikna asamasi ile sekillendiginden, kalici bir hale
gelebilir. Boylece kisi tiiketim agisindan daha ¢ok tiiketime ikna edilerek satin almay1
gergeklestirecekleri sdylenebilir (Aslan & Demirel, 2018).

Biitiin bu teknolojik alandaki gelismeler ile birlikte pazarlama alaninda yasanan dijital
doniisiim; bilhassa biitiin markalarin dikkatini ¢eken ve yakin takibe aldiklari bir konu olmustur.
Hayatlarin1 devam ettirebilmek igin dijital doniisiimiin zorunluluk haline geldigi bir donemde;
markalarin kitlelerine dijital ortamda uygun bir sekilde diistincelerini aktardiklari, ortak bir dil
gelistirmeleri kaginilmaz olmustur (Kose & Cakir, 2019).

Tiiketici tutumlarini her yonden etkisi altina alan teknolojik gelismeler; en net sekilde dijital
platformda boy gostermistir. Kitleleri ile etkilesim saglamak igin iletisim faaliyetlerini dijital

ortamlara yonlendirmek zorunda kalan markalar; dijital medyanin etkisini dikkate alarak birbirinden



farkli igerikler iretmektedirler ve kitlelerini s6z konusu binlerce farkli igerige maruz
birakmaktadirlar (Saritas, 2018). Markalarin ortaya koyduklari igeriklerin; kitlelerine ulagabilmeleri
ve dikkatlerini ¢ekebilmeleri igin igeriklerini yaratici hikayelerle beslemeleri ve oldukga basarili bir
sekilde anlatmalar1 gerekmektedir (Yildiz & Karagdz, 2018). Degisen pazar ve tiiketici profiline karsi
reklam ajanslar1 birbirinden farkli stratejiler uygulayarak iletmek istedikleri mesajlar etkili bir
sekilde tiiketiciye iletmekte ve onlar1 ikna etmektedir (iplikgi, 2015). Biitiin bu siiregleri
gergeklestirirken de retorikten faydalanmaktadir. Retorik ise temelde s6z ve bigimle iliskili olup,
verilmek istenen mesajin en etkili bi¢imde nasil iletilebileceginin ortaya konulmasidir. Kullanim
ozellikleri dolayisiyla sosyal psikoloji, dil, edebiyat, ikna gibi alanlar1 i¢inde barindiran bir kodlama
bicimini yansitan retorik, alicida 6ncesinde netlesen davranis ve tutum degisikliklerini olusturmay1
amaclamaktadir (Corbett, 1990’dan aktaran Giimiistekin, 2018, s. 43).

Bu arastirma; markalarin retorik kullaniminin tiiketici tutumlar: tizerindeki etkisini sosyal
medya odakli bir arastirma ile ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu baglamda arastirmanin teorik
yani birinci boliimiinde marka ve sosyal medya kavramlari {izerinde durulmustur. ikinci boliimde
ise; retorik, marka retorigi, markalarin sosyal medyada retorik kullanimi, tiiketici kavrami ve
tutumlar genis olarak ele almmustir. Tiirkiye’deki tiiketicilerin evren olarak alindigi ¢alismanin
uygulama boliimiinde ise markalarin sosyal medyada retorik kullaniminin tiiketicilerin tutumlarinin
tizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmigtir. Tesadiifi
orneklem yontemi ile 18 yas lizeri okuryazar olan kadin ve erkeklerden olusan toplam 450
kisi/katilimet tizerinde yiiz yiize ve ¢evrimigi anket (survey) teknigi ile veriler toplanmistir. Toplanan
veriler frekans, faktor, regresyon, one way anova, t-testi gibi testlerle analiz edilmistir. Sonug olarak
aragtirmanin amact dogrultusunda ve yapilan analizlerden de yola ¢ikarak markalarin sosyal
medyada retorik kullanimu ile tiiketicilerin tutumlarini etkileyip, tiiketicileri satin almaya ikna

edebildigi sonucuna ulagilmistir.



BIiRINCi BOLUM
1. MARKA VE SOSYAL MEDYA

Calismanin birinci bdliimiinde ilk olarak marka ve sosyal medya konulari {izerinde
durulmaktadir. Konunun daha agik bir sekilde anlagilabilir olmasi igin dncelikle marka kavrami ve

sosyal medya konularini tartigmak faydali olacaktir.

1. 1. Marka Kavram

Literatiirde birbirinden farkli bakis agilari ile ele alinan marka kavraminin oldukca zengin ve
karmagik yapisi nedeniyle tanimlanmasi zordur ve bu nedenle kavramin tanimina iliskin degisik
yorumlar getirilmistir (Erdil & Uzun, 2010).

A.P.B.’nin tanimina gore; “Marka; bir isim, terim, isaret, sembol, ya da diger gostergelerin
bir saticinin tiriiniinii digerlerinden aywt edici nitelikte olmasidir”. Bu tanim; markanin tireticiler ile
tiikketiciler yoniinden bulundugu degeri gostermekte ve bir iiriinii rakibinden ayrigtiran marka
olusturmanin anahtarinin isaret, isim vb. belirleyebilmek oldugunu ifade etmektedir (Tosun, 2017).
Marka sahsina miinhasir bir kisiligi olan bir tiriin veya hizmettir (Millman, 2012). Markalar, reklam,
sponsorluklar, halkla iligkiler, kuliipler, sdzciiler vb. gesitli araglarin kombinasyonlu bir bigimde bir
araya getirilmesi ile insa edilmektedir (Kotler, 2019).

Marka, tiiketicilerin kafasinda yaratilan “vaatler” de olabilmektedir. Ancak bu vaatler yerine
getirilmelidir. Gergeklestirilmeyen her bir vaat itibari, farkindaligi ve marka degerini disiirmektedir
(Pringle & Thompson, 2000). Marka kavramiyla ilgili bagka bir tanimda ise markalar, bulunduklar
igsletme ve {irlinleri temsil ederek, marka imajin1 yansitirlar seklinde nitelendirilmistir (Aktuglu,
2018).

Gilinlimiizde, firmalarm ve insanlarin markalara gosterdigi 6nem giderek artmaktadir. Cilinki
markalar kisiye bir kimlik duygusu yiikler, duygularina dokunarak yasam tecriibelerini zenginlestirir.
Tiiketiciler kendilerini, iyi bildikleri, arzuladiklar ve giivendikleri seylerle 6zdeslestirmeye ihtiyac
duymaktadirlar. Miisteriye gore, bir marka kalitenin gostergesidir ve markanin ardindaki iireticilerde
giiven duyulacak kisilerdir (Roll, 2011). Marka kavramina net bir agiklik getirebilmek i¢in ilk olarak
irlin ve marka arasindaki ayrimin bilinmesi gerekir. Pazarlama karmasinin temel kavramlarindan
birisi olan iiriin, teknolojik, fiziksel ve ¢esitli kimyasal unsurlarla birleserek pazara tiiketim amaciyla
stiriilen, kullanim sonrasinda ise tiiketicinin istek ve talebini giderebilecek her seydir (Uztug, 1999).
Marka ise iiriiniin degerini artiran bir isim, simge ya da tasarimdir. Uriin iiretilebilirken marka ise

yaratilmaktadir. Uriin zamanla degisme &zelligine sahipken marka ise daha zihinde kalic1 olmakta,



farklilasmamaktadir (Aktuglu, 2004). Marka vaat eder, vaat vermeyen bir marka var olamaz, o

iirtindiir (Borga, 2003). Asagidaki tabloda da marka ve {iriin arasindaki farklara deginilmistir.

Tablo 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar (Cakirer, 2013)

Uriin Marka

Fabrika ortaminda tretilir. Zihinlerde olusturulur.

Nesne yahut hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢im 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman igirisin de degistirilebilir veya gelistirilebilir. Tiiketici ihtiyaglariin giderilmesinde yardimei
olur.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici agisinda statii olarak degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina etki eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Tabloda da belirtildigi gibi iirlin herkesin goriip dokunabildigi somut ve fiziksel nesne iken,
marka ise zihinlerde olusan ve duygularla hissedilebilen soyut bir olgudan ibarettir.

Yani marka, temelde sizin isletmenizin kimligidir. Sizi digerlerinden ayiran, onlardan
farklilagtiran, sizi siz yapan seydir. Bu ylizden de markanin tarihi neredeyse insanlik tarihiyle es
deger goriilmektedir. Ilkel insanlarin magara duvari resimleri, Tiirklerin damgalari, antik
uygarliklarin vazgecilmezi olan miihiirler vb. bunlarin hepsi bugiin marka olarak goniil rahathigiyla
nitelendirilebilmektedir. Marka denilen kavram, aslinda insanlik tarihini ilk doneminden giiniimiize
dek devam etmektedir. Ama glinlimiiz dijital diinyasinda bambagka bir hal almistir. Artik markalar
degil, dijital markalar ya da dijital diinyadaki markalar konusulmaktadir (Garakhanova, 2021).

Dijital diinyadaki teknolojik gelismeler arttikga biitlin iireticilerin benzesen iiretim kalitesini
elde etmesine olanak vermektedir (Borga, 2003). Marka kavrami, firmalara, ireticilere birgok fayda
saglamaktadir. ilk olarak firmalar markasimin imitasyonlarini dnlemek ve haklarini elinde
bulundurmak i¢in o markanin patentini almalidir. Bu sekilde kendisini yasal olarak koruma altina
almaktadir. Diger taraftan marka, rakip markalardan ayristirilip sunulurken ashinda tiriine bir kimlik
yiiklenmektedir. Benzer sekilde belirli iirlinler i¢in garanti ve satin alma sonrasi hizmette
vermektedir. Sonug olarak iiriinlerini markalama ile ayristiran firmalar en ¢ok yatirimi da sahip
olduklar1 markalarla gergeklestirmektedir (Cakar, 2017).

Marka kavrami literatiirde ¢esitli sekillerde tanmimlanmaktadir. Biitlin bu tanimlara
bakildiginda markanin; rakip markalardan ayrigsmasina yardimci olacak, onlardan farklilik
gosterecek, taninmasini saglayacak bir isim ya da semboller biitiinlii olarak ifade edildigi
goriilmektedir. Fakat marka kavrami yalnizca bir isim veya logo gibi sembolik 6zelliklerle sinirl
kalmayan, markaya yonelik somut ve soyut degerler biitiinii ifadesini igeren genis bir kavram olarak

ele alinmalidir (Elden, 2018).



Markanim tarih boyunca biiylimesi iletisim alaninda ele alindiginda ise, ilk donemlerde
kitlelere ulasmada mesajlarin kaynagmi firiin merkezli verinin iletmesiyle ortaya koydugu
goriilmektedir. Bu yiizden markalar birbirleriyle olan rekabette farklilagma, iiriin gergevesinde
markaya yonelik c¢agrisimlar olusturarak pazar alanlarinda veya tiiketicinin aklinda kalmak igin
caligmalar yapmaktadir. Bir diger siire¢ icerisinde ise tiiketicilerin tercihleri arastirilarak duygusal
igerikler olugturulmaktadir (Firlar, 2019).

Pazarlamanin gerceklesmesi marka olusturmaktan gegmektedir ve bu dogrultuda
pazarlamanin temelinde miisterinin zihninde markanin konumlandirilmas: yatmaktadir (Ries & Ries,
2009). Marka olusturmaya, oturmus bir kimlik uygulamasi ile belirlenmis bir deger onermesiyle
baslanmaktadir. letisim amaglar1 segilmeli, uygulama tasarlanmali ve sonrasinda adim atilmalidar.
Baslangig iletisim uygulamasinin merkez noktasi olan marka konumu ile yapilabilmektedir. Marka
konumu, marka kimliginin hedef kitleye hizla iletilmesi, onlar1 rakip markalardan hep bir adim 6nde
yer alacaklar1 konumu hazirlayan ve deger 6nermesinden olusan boliimdiir (Aaker, 2014). Cagdas
pazarlamanin odaginda tiiketiciler yer aldigindan tiim pazarlama diisiinceleri tiiketici ile baglayip son
bulmaktadir. Bu baglamda marka odaginin merkez noktasini da tiiketici olusturmaktadir. Bu
dogrultuda marka yonetiminde iki karar biiyiik 6nem teskil etmektedir. Kararlar, marka strateji
kararlar ile pazarlama karmasinin kararlaridir. Firmalarin kusursuz bir marka rityasin1 kurmasi, bu
kararlart dogru zamanda uygulamakla baslamaktadir (Cifci & Cop, 2007).

Markalagmak yalnizca bir tiriiniin veya hizmetin patentini kazanmak degildir. Bu dogrultuda
onemli kurumlar markalagsmak adina dudak ucuklatacak miktarda harcamalar yapmaktadir.
Markalagma igin ayrilan bu biit¢e kalemlerinin en énemli nedeni de bu uzun yolda hedef kitlenin
giivenini kazanarak, marka sadakati olusturmaktir. Isletmelerin bircogu markalasma kavramini tek
basina anlamsiz bulmaktadir. Clinkii markalagsma kavrami sadakat kavramu ile bagdastiginda hedef
kitlenin diistincelerinde anlamli bir hal almaktadir (Cabuk & Demirci-Orel, 2018). Markalagmada
tiikketicinin etkisi olduk¢a biiyiiktiir. Bu dogrultuda pazara yeni katilan bir mal/hizmetin veya
diistincenin tanitilmast, isim yapmasi ve sunuldugu pazarda kabul gérme asamasi markalasma olarak
ifade edilmektedir (Deniz, 2008). Giiniimiiz ¢aginda marka olugturmak c¢aba ve yiiksek meblaglar
isteyen, uzun soluklu bir siirectir. Uzun vadede lireticilere 6nemli 6l¢iide destekler vermektedir.
Sirketler ilk siireglerinde uzman kisilerle iletisime gegerek yatirimlarini gergeklestirerek markalagma
yolunda kisa zamanda basariyr elde edebilmektedir (Gemci, Giilsen, & Kabasakal, 2009).
Markalagmak isteyen firmalarin empati yaparak tiiketicilerin yerine kendilerini koymalar1 ve onlar
gibi diisiinebilmeleri gerekmektedir (Can, 2007).

Goriildiigi tizere markayla ilgili birgok tanimlama mevcuttur. Fakat marka ile ilgili biitiin
tanimlar ele alindiginda ortak noktalar1 su sekilde 6zetlenebilir. Marka; genellikle bir mal veya
hizmeti odak alan, bu mal veya hizmeti rakip markalardan ayristiran, kimlik ve kisilik gibi soyut

degerlere sahip, tiiketiciye bir vaat sunarak bunu gerceklestirebilmis, tiiketici i¢in tatmin edici ek



faydalari i¢eren ve iletisim ¢alismalariyla zihinlerde yer edinen amblem, logo, isim gibi sembollerden

olusan soyut bir varliktir (Aslan, 2014).

1. 1. 1. Markanin islevleri

Basarili olan bir markanin yapisal 6zelligi, islevsel gereksinimleri saglayan mal ve hizmete,
farkli psikolojik ihtiyaglara da karsilik gelen degerleri ilave edebilmesine baglidir. Bu degerlerin
ilave edilmesiyle markalarin bireyler tarafindan goriilmesi miimkiindiir (Aktepe & Bas, 2008).

Marka bir deger sundugu siirece miisteriler yoniinden kabul goriilmekte ve firmalar agisindan
pazar ortaminda basari gosterebilmektedir. Bu agidan bakildiginda, markanin sunulmasinin
uygunlugu, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore yarar saglamasi, amaglanan 6zellik ile talep edilen
ticret arasindaki iliskinin misteri tarafindan kabul edilebilir olmasi ve devamli degiskenlik gosteren
arzu ve istekleri bularak bu yonde egilim gostermesi oldukca 6nemli goriilmektedir (Ercis & Kalafat-
Cat, 2016).

Miisteri belirli bir markaya sahip mal ve hizmeti alirken, markasi bulunmayan mal/hizmeti
almaya oranla kiiciik kriz ortami yaratmaktadir. Miisteri mal/hizmeti deneyimlemeden de marka
hakkinda bilgi sahibi ise zihninde o mal/hizmetle ilgili belirli diisiinceleri vardir ve mal/hizmeti alma
noktasinda bu diisiinceler dogrultusunda kararini vererek harekete gegmektedir (Marangoz, 2006).

Markalarin rakipleriyle rekabet edebilmeleri, tiiketicilerde giiven, kalite duygusunu
gelistirmeleri, satin alma eyleminin diizenli gerceklesmesi son olarak bagliligin artmasiyla markalar
hem fiireticilerine hem de tiiketicilerine katki saglayabilecektir. Ozellikle de pazardaki giiclii
markalarin tiiketicilerine sergileyecegi tutum, davranis, mal ve hizmet kalitesi, fiyat politikas1 gibi
degiskenler markanin pazardaki ve hedef kitledeki yerini belirlemeye yardimei olacaktir (Silsiipiir,
2020).

McCarthy'nin tanimina gore ise markalarin baslica dort 6nemli islevi vardir; bu iglevler, bir
firmanin iiriin/hizmetlerini tanimlamak ve bunu rakiplerinden ayristirmak, markali {irinlerin belli bir
firmadan kaynaklandigini belirtmek, markali tirinlerin ayni kalitede oldugunu agiklamaktir. Son
olarak ise tirlinlerin satisinda ve reklaminda birincil yol olarak faaliyet gostermektir. Tiim bu
sayilanlar taninmig markalar dahil tiim markalarin da islevleri arasinda yer almaktadir. Bunlar disinda
taninmig marka agisindan markanin ayirt etme, koken belirtme, garanti ve reklam islevleri de
mevcuttur (Durmaz & Ertiirk, 2016).

Koken belirtme islevi ile tiiketiciler iiriin veya hizmetin hangi kisi veya kurulusa ait oldugunu
bildiklerinde bu bilgiden yola ¢ikarak iiriin ve hizmeti anlayabileceklerdir. Ayirt edicilik islevi
sayesinde isletme iirettigi iiriinleri sundugu bir hizmeti diger isletmenin {irettigi iirlin veya sundugu
hizmetten ayirt edebilmektedir. Garanti islevi sayesinde ise markalar, tirinlerin kaliteli olduguna
yonelik gliven vererek inang olusturabilmektedirler. Son islev olarak reklam islevi de bir mal ya da

hizmetin tiiketicilere pazarlanmasi1 durumuna denilmektedir. Markay1 temsil eden mal ya da hizmetin



reklaminin iyi bir sekilde yapilmasi miisterilerinin artmasi agisindan 6énem arz etmektedir (Bilge,
2015).

1. 2. Marka ile Tlgili Kavramlar

Teknolojik, ekonomik ve ticari alanda yasanilan gelismeler rekabetin tamamen marka {izerine
yogunlagmasina yol agmis ve bunun sonucunda marka ile iliskili pek ¢ok ifade ortaya koyulmustur
(Kurtoglu & Sonmez, 2016). Marka ile ilgili kavramlar denildiginde marka kimligi, marka kisiligi,
marka farkindaligi (bilinirligi), marka sadakati (baglilig1), marka ¢agrisimlari, marka degeri, marka

denkligi, marka imaj1 akla gelmektedir (Silsiipiir, 2020).

Marka
Cagrisimlart

Kisiligi

Kimligi Sadakati

Marka
Denkligi

Sekil 1. Marka unsurlar1 (Silsiipiir, 2020)

Markay1 marka yapan, asil varligini olusturan 6gelerden biri de marka unsurlaridir. Sekil 1°de
verilen marka degeri, denkligi, imaj1, cagrisimlari, farkindaligi, sadakati, kimligi ve kisiligi olmak
iizere toplam 8 dnemli unsur vardir. Bu unsurlarin uygun ve dogru se¢imi sonunda saglam bir marka

varlig1 olusturulabilmektedir.

1. 2. 1. Marka Kimligi (Brand Identity)

Marka kimligi siklikla bireyin kimligiyle karistirilir. Oncelikle gergek bir 6zden, kisilik
ozelliklerinden, fiziksel niteliklerden, bir kelime ve isim haznesinden olusmaktadir. Kimlik bir
firmanin, mal veya hizmetin konumlandirilmasi, marka ismi, logosu, deneyim ve mesaji gibi kontrol

edilebilir unsurlardan meydana gelir. Dolayisiyla da zamanla degistirilebilmektedir (Erdil & Uzun,



2010). Marka kimligi, markanin kisiligini kapsayan somut ve gorsel unsurlarin yani sira markaya
6zgii ve hedef kitlede yanki uyandiran soyut degerlerin temsilidir (Elden, 2018). Yani marka kimligi,
markanin biitiin yonlerini 6nemsemektedir. Marka kimligi rekabet ortammda markanin gelisimini
devam ettirmesi ile kazangli bir biilylime saglamasi agisindan degerlidir (Uztug, 2003).

Marka kimligi, miisterileri ve firmalar1 yonlendiren stratejik bir yapidir. Bir markanin kimligi
iki amaca hizmet etmektedir. Kimlik, firma i¢in iletisim, marka mimarisi, marka/grup genislemesi,
ortakliklar gibi markaya iliskin biitiin stratejik kararlar1 yonlendirme giiciine sahiptir. Firma diginda,
firmanin marka kimliginde bulunan sézleri ne kadar basarili anlattigina ve yaptigina bagl olarak,
miisterilere markanin 6ziinii, durusunu, vaatlerini ve kisiligini aktarmaktadir (Roll, 2011). Aktardigi
bu anlamlar sayesinde markanin mevcut ve potansiyel tiiketicilerle kuracagi bag giiclenir. Bu durum
aynit zamanda markanin imajina da olumlu katki saglayacagindan, marka kimligi tiiketicilerin
algilarinda yer edinerek satin almay1 kolaylastiran bir siireci de beraberinde getirmektedir (Silstipir,
2020).

Marka kimliginin, iiriin veya hizmetin kalitesinin, tagidig1 anlam ve degerin ifade edilmesini
saglayan oOgeler biitiinii oldugundan her tiirlii mevcut ve potansiyel kosullar gbz Oniinde

bulundurularak hazirlanmahdir (Tosun, 2017).

Sozlii Konumlandirma

*Marka ismi *Konumlandirma ifadesi
*Tanimlayict *Teklif *Oz
*Konumlandirma sozii * Ana Ozellikler-faydalar
*Terminoloji *[letisim nitelikleri
*Kurumsal ses tonu *Hedef kitle ve mesaj matrisi

*Hedef pazarlar

Gorsel

*Logo veya imza Deneyimsel

g yaymlan *Kimlik deneyimi

*Zmybalaj grafikleri “Web sitesi -Uygulama

#Cevresel tasarm *Misteri servisi ve Teknik destek
*Perakende diikkan1 *Maddi teminat

*Diger tasanmlar *Diger deneyim alani

Sekil 2. Marka kimligi olusumu (Perry & Wisnom, 2004)

Marka kimliginin basit bir logo ve renklerle olusmas1 miimkiin degildir. Marka kimligi uzun
bir siiregten gecerek olugmaktadir. Asil marka kimligi isletmenin kisiligi ve tiikketicilerine verdigi bir

sOzdiir. Bir biitiin halinde marka kimligi olusturulurken g6z 6niinde bulundurulan bazi araglar vardir.



Bu araglar; marka ismi, marka logosu, slogani ve renklerden olugsmaktadir. Yalniz gii¢lii bir marka
kimligi i¢in bunlar tek basina yeterli olamamaktadir. Tiim bunlarin yaninda sekil 2’de verilen
konumlandirma ve deneyimsel 6geler de 6nemli olmaktadir. Tiim bu arag ve 6geler giiclii bir marka

kimligini olugturmaktadir.

1. 2. 2. Marka Kisiligi (Brand Personality)

Markaya yiiklenen birtakim insani 6zellikler seklinde ifade edilebilir (Aaker, 2014). Insanlar
gibi markalar da hedef Kkitlelerinin zihinlerinde farkliik olusturabilecek, Kkararlarini
yonlendirebilecek bir kisilik kazanmay1 amag edinirler. Marka kisiligi hedef kitlede bir duygu yaratir
ve bu sayede markanin hedef kitlesine yakinlagma imkani sunmaktadir (Erdil & Uzun, 2010). Marka
Kisiligi insanlarin fikirleri ile markanin yorumlanmasina yonelik ii¢ asamada faydali olmaktadir.
Birincisi, marka kisiligi hedef kitlelerin kendilerini tanitma aracidir ve ginliik hayatlarindaki
tercihleri ile gergek kimliklerini sunmaktadirlar. Ikincisi iliskidir, markalar ile belirli seviyelerde bag
kurulmaktadir. Ugiincii ve son katki ise marka kisiliginin markanin islevsel ozellikleri ile
biitiinlesmesidir (Aaker, 2016).

Marka kisiligi, marka stratejisinden dogmaktadir (Balta-Peltekoglu, 2018). Kisiliksiz bir birey
var olamayaca@1 gibi, bir marka da kisiliksiz var olamaz. Dolayisiyla her markanin da bir kigiligi
vardir (Moser, 2004). Marka kisiligi; bireylerin markaya psikolojik 6zellikler atfetmesini ve boylece
markay1 bir birey gibi gormesini saglar (Tosun, 2017).

Markalarin kisilik 6zellikleri, bireylerin markayla dolayli ya da dogrudan iletisim kurmalari
neticesinde olugsmaktadir. Yani, insanlarin maddi ve manevi duyarliklarindan beslenen ve bunlarla
farklilagabilen marka kisiligi, tiiketicilerin kendi karakterlerini markalarda aramasi ve markalarla
kendilerini benimsemelerini ifade etmektedir (Silsiipiir, 2020). Dolayisiyla bir marka kendi
nitelikleri ve oOzellikleri, pazarlama iletisimi, kullanim aliskanliklari, zihinsel cagrisimlar ve
ortakliklar araciligiyla belirgin bir kisilik edinebilmektedir. Bu da miisterinin markayla duygusal
acgidan bag kurmasina yardimci olmaktadir. Ayrica, giiclii bir marka kisiligi, miisterilerin markayla
siki bir bag kurarak tutum ve inanglarini ifade etmesine yardim eder (Roll, 2011). Markayla ilgili
kisilik 6zellikleri dogrudan markay1 yonetenler tarafindan olusturulmaktadir. Yani markayla iliski
icinde olan bireylerin kisilik 6zellikleri de dogrudan markaya aktarilir (Erdil & Uzun, 2010). Biitiin
bunlardan hareketle giiglii bir marka kisiligini var edebilmek igin, iiriiniin yer alacag1 pazardaki hedef
Kitlesinin analizi iyi yapilmali, inanglari, degerleri ve yagamlarina ait veriler toplanmalidir (Aktuglu,
2004).

Yaptig1 arastirmalar sonucunda Aaker, temelde marka kisiliginin bes boyuttan ibaret oldugunu
belirtmistir. Bunlar tablo 2’de verilen samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok yonliilik ve sertlik
boyutlarindan olugsmaktadir. Aaker, markalarin bu boyutlar altinda sahiplenebilecegi alt boyutlar1 da

belirtmistir. Tiim bu boyutlar kendi i¢erisinde olduk¢a 6nem arz etmektedir.
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Tablo 2. Marka Kisiligi (Aaker, 2016)

Samimiyet Cosku Yeterlilik Cok Yonliiliik Sertlik
Miitevazi Cesur Gtivenilir Ust simf Acik havaya
Diiriist Canli Zeki Cazibeli uygun
Haysiyetli Hayal giicii genis Basarili Cetin
Neseli Gincel

1. 2. 3. Marka Farkindahgi (Brand Awareness)

Farkindalik; tanima ve hatirlama olarak iki unsurdan olugmaktadir. Marka farkindalig ise
markanin ismi, logosu, kisiligi, etiketi vb. bigimsel ve igeriksel dzelliklerinin birlesiminden meydana
gelmektedir (Tosun, 2017). Markalar tiiketicilerde marka farkindaligi/bilinirliligi saglamak i¢in
marka kimligine Onem vermelidirler. Ciinkii markalarin sahip olduklar1 isim, renk, iiriin
ambalajindaki gorsel, markanin kendini ifade ettigi yazi karakteri gibi marka kimlik 6gelerinden
olusan marka kimligi, tiiketicilerde marka farkindaligini/bilinirligini artirmaktadir (Silsiipiir, 2020).

Farklilik yaratmak ise, miisterinin beklenti ve isteklerini, sosyo-ekonomik yapisini1 dikkate
almayan, iriiniin gergekligini yansitmayan bir yaklagimi benimsemek degildir. Tersine, tiiketicinin
istek ve arzularina uygun, i¢inde bulunulan sektoriin ve markanin 6ziinden dogan degerleri yansitan
kabul gorebilme 6zelligini elde edebilmeyi gerektirmektedir (Aslan, 2014). Sonug¢ olarak Marka
farkindaligi, tliketicinin zihninde markanin rakipleriyle karsilastirarak markay1 farkli bir konumda
ele aldig1 yerdir ve miisterinin satin alma agamasinda kritik bir etken oldugu igin ismiyle, logosuyla

veya verecegi vaatlerle kendini rakiplerinden ayristirmalidir.

1. 2. 4. Marka imaji (Brand image)

Elle tutulamayip gozle goriilemeyen yani soyut bir kavram olan, bireylerin zihinlerinde
olusturdugu duygularla, gevrelerinin etkisiyle olusan ve tecriibelerle meydana gelen marka imajinin
kisilere gore degisen birgok tanimi ve bu tanimlar sonucu ortaya ¢ikan cok sayida anlami
bulunmaktadir (Silsiipiir, 2015). Imaj, marka icin fiziksel goriiniim, marka iletisim ve marka
davranisi, birey icin ise, beden dili, secilen sdzciikler, dig goriiniim, davranis bigimi ve i¢inde bulunan
ortama kadar genis bir yelpazeyi igermektedir (Balta-Peltekoglu, 2018). Marka imaj1, markanin dig
goriiniimil olup, markanin tiikketici gruplartyla olan baglarinda 6nemli bir yere sahiptir. Marka imaj1
duygularla ilgili oldugu i¢in kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir (Okay, 2012). Kisaca,
miisterilerde tirline yonelik olusan estetik ve duygusal gézlemlerin biitiintidiir (Aktuglu, 2004). Bu
bakimdan firmalar i¢in c¢alisan personelin bilgisi, yoneticilerin davraniglari, marka kimligine ne
derece 6nem verdigi, firma iiriinlerinin pazarda nasil konumlandig1, markanin hedef kitlelerde nasil
bir imaj olusturdugu 6nemlidir (Silsiipiir, 2020). Sirketler, tiiketicilerin duygu ve diislincelerini
kazanmak i¢in, giderek artan bir bigimde duygusal pazarlamaya ve imaja yonelmektedirler. Bu

durum her ne kadar ezelden beri siiregelmis olsa da gliniimiiz diinyasinda hiz kazanmistir (Kotler,
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2019). Marka imajin bir diger temel niteliklerinden biri de gorselligidir. Gorsellik marka imajimin
sOzel olmayan etkili bir bilesenidir. Gorselligin bir baska 6nemli 6zelligi, markanin sahip oldugu
biricik ve 6zgiin sembollerin miisteri belleginde kalmasi ve daha sonralari hatirlanmasina olan
katkisidir (Uztug, 2003). Bu noktada markaya yonelik tiiketicilerin algiladiklar1 ve markay1
tamimlama big¢imi olan marka imaji satin alma kararinin verilmesi ve eyleme gegilmesinin bir
belirleyicisidir (Elden, 2018). Kapferer marka imaj1 ortaya ¢ikisinmi sekil 3’te gosterilen bi¢imde

aktarmaktadir.

Marka <

'

Kanallar
Uriin
Reklam
Kisisel Satis

Geri Besleme Satis Geligtirme

v

Giriltih ~——» v +—

Algilama

Marka

Imaji

Deneyim Agizdan Agiza iletisim Gozlem

Sekil 3. Marka imajinin olusum siireci (Kapferer’den aktaran imrak, 2015).

Marka imajinin temeli, firmalarin mesajlarini ve degerlerini iiriin ve reklamlar ile tiiketicilere

dogru sekilde iletmekte yatmaktadir. iletilen bu mesajlarla markanin neden var oldugu ve diger
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markalardan nasil bir fark yaratmaya calistigi agik bir sekilde aktarilmalidir. Boylece tiiketici

zihninde yer edinen markaya karsi olumlu geri doniisler alarak giiclii bir imaj olusacaktir.

1. 2. 5. Marka Sadakati (Brand Loyalty)

Marka sadakati, miisterinin yalnizca bulundugu zamanda degil, gelecek zamanlarda da bir
markay1 satin almasi olarak tanimlamaktadir (Aktuglu, 2018). Marka tiiketicisine anlagilabilir ve
rakip markalarda bulunmayan ayristiric1 6zellikler ya da tiiketicinin kararini1 yonetebilecek marka
degeri sunar ve marka deneyimini 6nemli Ol¢iide tatmin ile bagdastirabilirse, sadik bir misteri
toplulugu kazanabilecek etkili bir marka olusturabilir (Elden, 2018).

Bir marka miisteriler agisindan begenilen, gilivenilen ve onu kullanirken eglenilen veya
sagladig1 yararlardan en fazla faydalanilan marka olabilmisse, artik vazgegilmek istenmeyen bir
deger almig demektir (Aslan, 2014).

Marka sadakati kavrami, bireylerin markaya yonelik inancidir. Giiglii bir markanin en 6nemli
ozelligi sadik miisteriler olusturabilmesi, stratejik olarak pazara yeni girecek iiriinleri engelleyebilme
(Uztug, 2003) giictine sahip olmasidir. Bir bireyin émiir boyunca destegini almak, uzun siireli kalict
bir baglilig1 elde etmek biiyiik 6l¢lide 6nemli giderleri de beraberinde getirmektedir (Zaltman, 2008).
Cilinkd tiiketicilerin kalbine yerlesmek, evlerine girmekten oldukga zordur (Aslan, 2014).

1. 2. 6. Marka Denkligi/Ederi (Brand Equity)

1990’11 y1llarda 6nemli bir arastirma alani olarak literatiirde kendine yer edinen marka denkligi
kavrami, bilhassa son yillarda yogunlukla ele alinan konulardan birisi haline gelmistir. Bu durumun
nedeni, pazarlama verimliligini zirveye tasimak igin artan stratejik bir baskidir (Pitta & Katsanis,
1995). Isletmeler yoniinden marka denkligi, yeni tiiketicileri etkilemek ve eski tiiketicilere kendini
tekrar hatirlatarak onlar1 tekrardan geriye kazanma noktasinda avantaj saglamaktadir. Marka denkligi
markanin igletmeye ve miisteriye sundugu faydalarin bir biitlinii olarak tanimlanmakla beraber,
markalagmanin da basarisin1 gostermektedir. Yiiksek degerdeki bir marka, tiiketiciler ve isletmeler
i¢in oldukg¢a 6nem arz etmektedir (Alemdar & Dirik, 2016). Marka denkligi, markanin piyasada elde
ettigi soyut, oOlgiilemeyen degerdir (Aslan, 2014). Biitiin bu tanimlamalara baktigimizda, marka
denkliginin marka ismi ile iliskili olarak tirliniin yiikselen degeri oldugu goriilmektedir.

Marka denkliginin tanimlanmasinda yararlanilan bes temel 6zellik vardir. Bu ozellikler su
sekilde aciklanmaktadir (Lassar, Mittal ve Sharma 1995’den aktaran Cengiz, 2020, s. 89):

a) Marka denkligi, miisteri algilariyla ilgilidir.

b) Bir markayla ilgili global bir deger olarak aktarilmaktadir.

¢) Markanin elde ettigi tiim deger, marka adindan ve fiziksel taraflarindan olusmaktadir.

d) Net olmamakla birlikte rekabet ile alakalidur.
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e) Finansal ¢aligmalari olumlu yonde etkilemektedir.

Marka denkligi, li¢ farkli yaklagim tizerinde incelenmektedir. Bu yaklasimlar; tiiketici temelli,
finansal temelli ve karma yaklagimlardir (Bumm-Kim, Kim, & An, 2003). Ilk olarak karma yaklagim,
tilketici ve finansal temelli yaklasimlarin biitiinlesmesinden olugmaktadir. Karma yaklagim, iki
yaklagimdan yalnizca birinin vurgulandiginda ortaya cikabilecek yetersizlikleri gidermek igin
olusturulmustur (Giiner, Yerden, & Oztek, 2021). Finansal temelli marka ederi, muhasebe amaciyla
ya da birlesme, devralma, devretme hedefleri yolunda degerini net bir bigimde ifade edebilmek igin
ortaya koyulan maddi odakli yaklasimdir (Keller, 1993). Tiiketici temelli marka denkligi; bir tiriin
veya hizmet tarafindan firmaya ve miisterisine verilen degeri arttiran (ya da eksilten), bir markanin
ismi veya logosuyla ilgili varlik ve sorumluluklarin biitiintidiir (Aaker, 1991).

Kisaca marka denkligi, markaya benzersiz bir sekilde yiiklenen pazarlama etkileridir. Ornegin;
markali bir mal veya hizmetin sunumundan kazanilan bir sonug, ayn1 mal veya hizmetin marka ad1

yer almadan sunulmasiyla kazanilamamaktadir (Keller, 1993).

1. 2. 7. Marka Degeri (Brand Value)

Marka yol haritas1 olusturmanin ilk adimi, firmanin 6z marka degerini dogru olarak ifade
etmek olacaktir. Buradaki amag, firmanin 6ziinii farkli tamimlayan iic veya dort temel deger
edinmektir (Moser, 2004). Ingilizce ifadesi “brand value” olan bu kavram Tiirkce’ye marka
degeri/marka denkligi olarak iki terim baglaminda ¢evrilmistir. Markanin yalnizca finansal degerinin
ve maddi bir {iriin olma 6zelliginin olmadigi, bu finansal degeri saglayacak tiiketiciler nezdinde
marka deneyiminin biitlin siirecinde verilen ve algilanan marka vaatlerinin markaya bir deger
kattiginin tizerinde durulmaktadir (Elden, 2018). Marka degerinin algilanan marka kalitesi, marka
sadakati, marka ¢agrisimlari, marka isminin bilinirligi gibi unsurlardan olustugu, tiiketicilerin satin
alma kararinda etkili oldugu, markaya yonelik siirdiiriilebilir baglhiligin devam etmesi agisindan da
onemli goriildiigii ifade edilmektedir (Silsiipiir, 2020). Markanin tercih edilmesi ve satin alinmasinda
markanin misteri goziinde tasidig1 deger belirleyici olmaktadir (Elden, 2018)

Marka degeri, markayla iliskili 6zelliklerin gelistirilmesi ve korunmasi i¢in birtakim
atilmlarin gergeklestirilmesi gerektirmektedir. Marka ismi ve logosuyla bir sirketin ya da onun
kitlelerine iiriin veya hizmetin sunumuyla eklenen (ya da ¢ikartilan) degerler, kazanimlar ve egilimler
biitiiniidiir. Bunlarin yaninda fayda sunan dort temel kategoriye sahiptir:

a) Algilanan kalite,

b) Marka ismi farkindaligi,

€) Marka bagimliligi,

d) Marka cagristiricilar (Aaker, 1991, aktaran Aktuglu, 2004, s. 40).

Bu dogrultuda marka degerini ortaya koyan unsurlar asagidaki sekil 4’dte verilmistir.
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Algilanan Kalite
Isim Farkindahg \ /l\larlm Cagnstincilar
. Marka
Marka Sadakati «+—Marka Niteliklerini
Degeri . . .
Zenginlestiren Unsurlar
Tiiketiciye deger sunarak tiketicimn; Firmaya deger sunarak firmanin;
¢ Bilgilenme ve yorumlama, * Pazarlama programlarmm
» Satin alma kararinda ptivenlik > etkinlik ve yeterliligini,
duyma, o  Marka sadakatini,
e Kullanma tatminini artirir. * Fiyatlan ve kar marjm,
e Marka genigletme firsatim,
e Ticari tistinligini,
¢ Rekabet avantajuu arturir.

Sekil 4. Marka degeri (Aktuglu, 2018)

Marka degeri hem tiiketiciye hem de firmaya farkli degerler sunmaktadir. Tiiketiciye
bilgilenme ve degerlendirme, satin alma kararinda giiven duyma ve kullanma duygusunu artirma gibi
degerler sunarken, firmaya ise marka sadakatini, marka genisletme firsatini, rekabet avantajini
artirma gibi degerler sunmaktadir.

Marka degeri, isletmelerin ve marka isimlerinin korumasi olarak tanimlanmaktadir. Markalar,
daha giiclii marka orijinalligine, sadakatine ve basarisina sahip olduklarinda 6énemli marka degeri
elde ederler. Giicli bir marka degerine sahip olan markalar, ilgili isletmeye pek ¢ok avantaj
saglamaktadir. Kaliteli bir marka ikonunun, isminin hedef kitlenin zihninde insa ettigi iyimser
ifadeleri tiriin ve misteriye verdigi ek deger olarak da bilinmektedir (Cakirer, 2013). Markanin ikonu,
zihinlerdeki anlami, verilen hizmet, kalite ve bircok unsur markanin degerini sunmaktadir. Bir diger
deyis ile marka degeri; tiiketicinin sadece markayla iliskili olarak diistincelerde olusturdugu ve rakip

markalardan ayiran toplamidir (Bekman, 2019).

1. 2. 8. Marka Cagrisinu (Brand Association)

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin {irin ya da hizmet saglayan markalar1 slogan, amblem, logo
gibi marka kimligini olusturan unsurlarla hatirlamasi, algilarinda markalarla ilgili belirli 6gelerin
canlanmasi, markalarin dayanikliligi, kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmasi, markalar1 kendileriyle
Ozdeslestirmeleri sonucunda olusan c¢agrisimlardir. Bu c¢agrisimlar markanin miisterilerle bag

kurmasinda, bilinirligi saglamasinda ve giiclii bir imaj olusturmasinda 6nemli bir marka degeri
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bileseni olarak goriilmektedir (Silsiipiir, 2020). Bir nesne, obje ya da deger markanin degerleriyle
ortlistigiinde o markanin en 6nemli sembolii haline gelebilir. Diisiiniildiiglinde veya karsilagildiginda
aninda hatirlanan, taninan ilk markadir. Cagrisim, markanin en énemli ve gii¢lii mesaj kaynagi olarak

degerlendirilebilir (Aslan, 2014).

Bilgi isleme/geri ¢agirma/ hatirlamaya yardimer olur

Farklilastirma/Konumlandirma

Cagrisimlar —>Satin alma rasyonelini saglar

Olumlu tutum/duygu yaratir

Genisletme i¢in temel olusturur

Sekil 5. Marka ¢agrisimlari nasil deger yaratir (Uztug, 2002)

Etkili bir marka ¢agrigimi, markay1 diger rakip markalardan farklilagtirabilmektedir. Bununla
birlikte markaya kars1 tiiketicide olumlu tutum ve duygular yaratarak markanin iyi bir sekilde

algilanmasina ve bireyler tarafindan hatirlanmasina yardimei olabilmektedir.

1. 3. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Giliniimiizde ¢ogu benzer aragtirmada yeni iletisim mecralari ile ayni ifadede kullanilan sosyal
medya, 1970l yillarda, iletisim ve bilgi tabanl arastirmalarda, psikolojik, sosyal, ekonomik, politik
ve kiiltiirel alanlarda ¢aligmalar gergeklestiren bilim insanlar1 tarafindan olusturulmus bir kavramdir.
Ancak 90’11 yillarda biiyiikk bir hiz kazanan bilgisayar ve internet teknolojisiyle beraber anlam
kazanarak genislemis ve farkli boyutlara ulasmistir (Kara, 2013). Aslinda sosyal medyanin dogusu
internetin dogusuyla es zamanlidir. Bugiin kullandigimiz bir¢ok sosyal medya platformu ise 2000’li
yillarin baginda internetin web 2.0’a doniistimiiyle hayatimiza girmistir (Garakhanova, 2021). Sosyal
medya web 2.0’m temel yapisi iizerinde olusturulan, kullanicilarin olusturdugu igerigin
olusturulmasina ve degistirilmesine olanak saglayan birtakim internet merkezli uygulamalar1 ifade
etmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010). Web 2.0 teknolojilerinden olan sosyal medya, kullanicilarin
icerik olusturma ve yaymlamasini, diisiincelerini paylasmasinin yaninda diger kullanicilarin
onerilerde bulunmasini kolaylastiran araglar biitiiniidiir (Evans & McKee, 2010).

Her gilin milyonlarca icerik iretilip paylasilan (Tasdemir & Karadeniz, 2021) sosyal medya
platformlari, kullanicilarina, ¢evrelerindeki arkadaslariyla iletisim kurmalarima imkan vermekte,
mevcut iliskilerini gelistirmelerine yardimci olmakta, topluluklara iligkin bilgi elde edebilmek icin
kisisel kullanim alanlarina erisimini kolaylagtirmaktadir (Lewis, 2009). Aslinda sosyal medya,
gercek yasamin sanal ortama yansimasi olarak da diisiiniilebilmektedir (Yildirim, 2021). Bu sanal

ortamin, ana belirleyicileri; dijitallesme ve etkilesimdir (Kara, 2013) Kaskinan ve Saarima sosyal
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medyayi1; internet kullanicilarinin igerik, diisiince, i¢ gorii, deneyim ve perspektiflerini paylagsmak
i¢in kullandiklar1 metin, imaj, ses, video ve daha bir¢ok formdaki ¢evrimici teknolojiler ve pratikler
olarak tanimlamaktadirlar (Aydogan & Akyiiz, 2010).

Sosyal medya, kullanicilarin yeni arkadaslar edinebilecekleri ve kargilikli iletisim
kurabilecekleri, kendileriyle alakali haberleri, resimlerini, videolarini paylasabilecekleri, birbirinden
farkli birgok etkinlikler olusturabilecekleri web sitelerine verilen isimdir (Eldeniz, 2010).

Zaman ve mekan gibi sinirlamalari biiylik 6l¢lide agarak, genis bir kullanim alanina sahip olan
sosyal medya, sahip oldugu ozellikler temelinde, zaman ve mekan sinirlamalarina bagli olan
geleneksel medyadan farkl bir yapidadir (Ulug & Yarci, 2017) Bu baglamda web 2.0’ kullanima
sunulmasiyla beraber ortaya ¢ikan sosyal medyanin, 6zgiin baz1 6zellikleri vardir. Mayfield (2008)
sosyal medyanin bu 6zelliklerini bes baslikta ele almaktadir:

Katilimcilar: Katilimeilarin varligiyla birlikte anlam kazanan sosyal medya, karsilikli iletisime
imkan tanimaktadir. Yani temelinde kullanicilarin ilgisi ile birlikte herkese ilham verme ve fikirlerini
ve goriislerini paylasma konusunda motive etme yetenegine sahiptir.

Aciklik: Kullanicilar, sosyal medya platformlart aracilifiyla geri bildirimde bulunabilir ve
stikranlarmni ifade edebilir. Geri bildirim de biitiin herkese agiktir.

Konugma: Kullanicilarina, birden ¢ok kisiyle ayni anda etkilesim imkan: tanimakta ve ¢ift
yonlii bir iletisim i¢in belirlenmis bir alan saglar.

Topluluk: Sosyal medya mecralari, topluluklarin hizla kurulmasini saglar ve verimli bir
iletigim siirecini kolaylastirir.

Baglantililik: Sosyal medya platformlar1 farkli web sitelerine baglanti vermek igin gesitli
yollar sunar. Bu olanagin bir sonucu olarak kullanicilar, gesitli baglantilarin yardimiyla ek sitelere
erisebilirler.

Bilgisayar teknolojileri ile iliskili olarak meydana gelen yeni medya kavraminin biinyesinde 3
temel 6zellik vardir. Bu 6zellikler (Kirik, 2012):

Etkilegsim: Etkilesim yeni medyanin en temel 6zelligidir. Dolayisiyla, sosyal medyada da
etkilesim araciligryla alic1 ve kaynak arasindaki mesafe git gide kalkmaktadir.

Asenkronizasyon (Es zamansizlik): Sosyal medyada da yeni medyada oldugu gibi zaman
kavrami ortadan kalkmakta ve kullanicilar paylasilan herhangi bir icerige ya da yapilan bir yoruma
istedikleri anda cevap verebilmektedir.

Kitlesizlestirme: Yeni medya kapsaminda bulunan diger araglar gibi sosyal medya araci da
insanlar1 daha ¢ok bireysellige yonlendirmektedir. Bu yiizden medya yoluyla kullanicilar hem
birbirlerine 6zel mesaj gondermek hem de topluluk halinde iletisim kurabilmek i¢in kisilerarasi
diizeyde baglant1 kurabilmektedir. Dolayisiyla bu dogrultuda sosyal medyanin, kitlesizlestirici bir
ozelligi bulunmaktadir (Geray, 2003).
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1. 3. 1. Sosyal Medya Tiirleri

Sosyal medya platformlari, online sosyal izleyiciler arasinda ger¢eklesebilecek cesitli iletisim
bicimlerini kapsar. Bu kapsamda ¢evrimici platformlar, sosyal aglar vb. sanal alanlar bulunmaktadir
(Tuten, 2014). Buna gore calismada Mayfield'in sosyal medya ile ilgili "sosyal aglar, bloglar,
forumlar, wikiler, mikrobloglar, podcast'ler, icerik paylasim siteleri" kategorileri tizerinden farkl

sosyal medya tiirleri hakkinda bir aciklama yapilmistir.

1. 3. 2. Sosyal Ag Siteleri

Marka sosyal ag siteleri, kullanicilarina kendi kisisel sayfalarini yapmalarina olanak taniyan
bunun yani sira arkadaslariin bu sayfalara ulagmalari i¢in davet gonderen anlik e-postalar ve anlik
mesajlara izin veren 6zelligi ile birbirleriyle baglantida kalmalarini saglayan bir iletisim araci olarak
tanimlanmaktadir. Bu kisisel profiller; videolar, fotograflar, ses dosyalar1 ve bloklar1 igeren biitiin
bilgileri belleginde barindirabilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal aglar, kullanicilarin
sosyal platformlar sayesinde diger bireylerle ve ortak ilgi alanlarina sahip oldugu bireylerle tanistigi,
konustugu ve igerek paylastigi ortamlar1 kapsamaktadir. Bireyler icin sosyal aglar; goriintii, ses,
video ve bilgi paylasimlarinin gerceklestirildigi mecralardan olusmaktadir (Can, 2019). Sosyal ag
siteleri yapisi itibariyle ise kullanicilarin kesfetme, bag kurma ve bilgi paylasma dahil olmak iizere
cesitli amaglar igin iletisim saglamaktadir (Kwon & Wen, 2010).

Sosyal ag siteleri, internetteki son gelismelerin yasandig1 ¢evrimigi topluluklarin bir bigimi
haline gelerek, giin gectikce popiilerligini artirmistir. Sosyal ag siteleri, internet ortaminda
kullanicilar1 birlestiren yapisal ozellikleriyle bireylerin, geleneksel ortamlarda yaptiklari kisisel
etkilesimin benzer versiyonunu sanal ortamlarda yapmalarina imkan tanimaktadir (Akar, 2010).
Ofcom Office of Communications (2008)’a gore sosyal ag siteleri, en temel diizeyde bireylerin
kisisel ana sayfalar ya da c¢evrimigi profiller olusturmalarina ve ¢evrimi¢i bir sosyal ag
gelistirmelerine imkan veren ortamlardir. Profil sayfalari, bireylerin sahsi web sayfalaridir.
Cinsiyetleri, dogum tarihleri, hobileri vb. demografik bilgileri ve kisisel goriislerine kadar tiim profil
bilgilerini kapsamaktadir. Profil bilgilerine ek olarak, Kisiler sayfalarinin goriintiisiini
olusturabilmekte ve fotograflar, miizik dosyalar1 ve video klipler gibi igerikler yiikleyebilmektedir.

Boyd ve Ellison’a (2008) gore sosyal ag siteleri, kullanicilarin kontrollii bir ortamda herkese
acik bir profil olusturmasina, paylasilan baglantilar aracilifiyla diger tiyelerin listesiyle baglanti
kurmasma ve diger kullanicilann faaliyetlerini gozlemlemesine olanak taniyan g¢evrimigi
platformlardir. Dawley (2009)’e gore ise sosyal ag siteleri, bir bireyin sahsina 6zgii profil
olusturabilir ve ¢esitli sebepler dogrultusunda kendisini olusturdugu bu profil ile diger sosyal ag

iiyelerine baglanmasina firsat veren ¢evrimigi sitelerdir.
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Sosyal ag sitelerinin geleneksel bigimi, yiiz yiize iligkiler ile arkadaglar gibi iligki tiirlerine
odaklanmaktadir. Ancak son zamanlarda sosyal ag siteleri, bilgisayar aracili iletisime ve ¢evrimigi
sanal topluluga daha fazla odaklanma getirmektedir. Cevrimi¢i sosyal ag siteleri, etkinlikleri
paylasan, ilgi alanlarin1 kesfetmekle ilgilenen kisiler ve kitleler i¢in sosyal ortamlar olusturmaktadir.
Bu yiizden sosyal ag siteleri arkadaglik, akrabalik ve etkinlikler gibi degerli ve anlamli iligkilere
dayanan web tabanli bir hizmet olarak ifade edilmektedir (Kwon & Wen, 2010).

1. 3.2.1. Bloglar

Blog; kisilerin bir konu, olay ya da durum hakkinda kisisel fikirlerini yazabildikleri web
sayfalar1 olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin istedigi her seyi kendi kisisel fikir ve
degerlendirmeleri ¢ercevesinde yazabildikleri elektronik giinliik olarak nitelendirilir (Can, 2019).

Blog, kisileri sosyal agidan paylasima ve katilima tesvik eden ortamlardir. Blog yazma; kisinin
kendi ¢ergevesinde ¢evresinde olan bitenleri, fikirlerini belirtmesinin ¢evrimigi karsiligidir.
Okuyucusu fazla olan bloglarda yayinlanan yazilar blogun takipgileri tarafindan yorumlanir, oylanir
ve degerlendirilir. Bu sayede karsilikli konusma ve bir fikir aligverisi ortami olusmaktadir (islek,
2012).

Bloglar, temel olarak kisisel web sayfalarinin sosyal medyadaki esdegeridir. Genel olarak
yalnizca bir kiginin yonettigi bloglar, sadece yorumlar eklenirken diger kullanicilara etkilesim kurma
imkani1 sunmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Bloglar, ag siteleri gibi yiiksek biitgeye ihtiyag
duymamakla beraber ve (Karcioglu & Kurt, 2009) teknik deneyimi ¢ok az olan veya hi¢ olmayan
kullanicilarin igerik yayinlamasina ve siirdiirmesine olanak tantyan basit, web tabanli bir icerik
yonetim sistemidir (Chaney, 2010).

Bloglar dort ayr1 kategoriye ayrilmaktadir (Okay & Okay, 2018).

1) Kisisel bloglar,

2) Belirli bir konuda uzman kisilerin olusturdugu temasal bloglar,

3) Uyelik sistemi olan ve yalmzca iiyelerin yazdig1 topluluk bloglari,

4) Markalarin ya da kurumlarin kendileriyle alakali duyuru ve haberleri resmi olmayan bir
bigimde bireylere ilettigi paylasimlar ve yazilari kapsayan kurumsal bloglar.

Giliniimiizde markalarin veya kurumlarin aktif sekilde kullandigi sosyal medya araglarinin
basinda bloglar gelmektedir. Markalar, bloggerlar yardimiyla potansiyel ve hedef kitleleriyle
dogrudan iletisime gegerek onlardan geri bildirimler alabilmektedir. Bireyler, sikayetlerini, istek ve
arzularin ilgili yerlere iletmek istemektedir. Bu noktada ise, bireyler i¢in bloglar etkili ve 6nemli bir

marka iletisim aracidir (Tosun, 2017).
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1.3.2. 2. Forumlar

Forumlar ise sosyal medyanin bir diger tiiridiir. Orijinal konu bagliklar1 ile ilgi alanlart
cercevesinde tartigmaya imkan taniyan ortamlar forumlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir
ifadeyle ise, forum; web ortaminda 6zel konular ve ilgi alanlarinda ¢evrimici konusmalarin ve
tartigmalarin yasandigi yerler seklinde ifade edilmektedir (Myfield, 2008). Giiniimiizde bazi
konularda bilgi sahibi olmak, diger kisilerin deneyimlerini 6grenmek veya onlarla deneyimlerimizi
paylasmak i¢in forumlardan faydalanabilmek miimkiindiir. Bu ortamda bireyler bilgi birikimi ve
yasanmugliklarin1 paylasarak bir¢ok insana ulasip birbirlerine destek vermektedirler. Forumlar
bireylerin 6zel alanlarini birakarak genel alana déhil olan konularda bilgilendirildikleri bir arag olarak
giindeme gelmektedir. Kurallara uygun ve diizenli sekilde Kullanilan forumlar bireylerin hayatina
katki vermektedir (Giizel, 2020).

1.3.2. 3. Wikiler

Ik wiki, Ward Cunningham tarafindan 1995 yilinda olusturulmustur; Cunningham, Hawai
dilinde “hizli” anlamina gelen “wiki wiki” sézciliglinden esinlenerek, yarattig1 siteye “wiki” ismini
vermistir. Wiki, gorsel ve yazili belgelerin kolektif iiretim ve paylasima dayali bir modelini
olusturmaktadir. Giiniimiizde wiki, cemaat tarafindan, eylemde bulunmak, kolektif baz tasarilar ve
amaglar tizerinde is birligi gerceklestirmek ya da enformasyon siirecinin hizin1 yiikseltmeyi saglamak
icin bir¢ok topluluk tarafindan kullanilmaktadir. Wiki’ler, bu 6zellikleriyle hizli iletisim kurabilmeyi
sagladiklar1 gibi, merkezi bulunmayan ve dolayisiyla da bir olgiide denetim dis1 olan yeni bir
enformasyon ortaminin olugsmasina da kaynaklik etmektedirler (Kose, 2008).

Wiki, kullanicilarin herhangi bir konuya iliskin diigiincelerini ilgili baglik altina yazmalarini
saglayan ve bu sayede birgok konu hakkinda bilgi deposu olusturan sayfalardir. Onde gelen wiki
sayfalari arasinda Wikipedia, Wikibook bulunmaktadir (Kara, 2013). Bu ozelligi ile wikiler,
diinyanin biitiin noktasindaki bireylerin sayfalara gergeklestirdikleri ¢esitli katilimlar ile giderek
biiyiimektedir (Ozen, 2012).

Dijital ansiklopedi anlaminda da kullanilan bu sistem, tiim kullanicilarin igerik ekleyip,
degistirebilecegi, ¢ikarabilecegi bir yapisi olan ve kullanicilarin bilgilerini paylasabilmesine olanak

tanimaktadir. Bu sistemin en belirgin 6rnegi Wikipedia’dir (Tosun, 2017).

1. 3. 2. 4. Mikrobloglar

Mikrobloglar, kullanicilarin anlik paylasmalar yapmalarim saglayan, geleneksel blog
sistemlerine gore kolay bir bilgi paylasimi igeren anlik ve kisa bilgilerin diger takipgilerle
paylasimma imkan taniyan bir sistemdir. Mikrobloglar, global iletisimi en hizli sekilde

desteklemektedir. Cep telefonlar1 araciligi ve kisa igerikleriyle de kullanim firsat1 verilmesiyle kisa
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vadede genis kullanic1 kitlelerini kazanmigtir. Bloglara benzer sekilde mikrobloglar da kurumsal
veya bireysel kullanicilar tarafindan yonetilebilmektedir (Ulug-Yurttag, 2010). Kisa mesajlar
olusturarak gorlis ve Onerilerin genis kitlelere iletilmesine olanak saglayan sosyal medya
platformlaridir, bu 6zelligi ile bloglardan ayrilmaktadir (Yildirim, 2021).

Bir sosyal medya bi¢imi olarak mikroblog, kullanicilarina genellikle 140 veya daha az karakter
iceren kisa metin giincellemeleri yayinlamasina olanak tanimaktadir. Twitter en popiiler mikroblog
ornegidir ve yine en popiiler ii¢ sosyal mecradan en gayri resmi olanidir. Mikroblog denildigi zaman
ilk akillara X (Twitter) gelmektedir. X (Twitter), kullanicilarina iicretsiz paylasim yapma ve diger
kullanicilarin paylasimlarimi gormesini saglayan bir sosyal mecra ve mikroblogging sitesi olarak
ifade edilmektedir (Chaney, 2010).

1. 3. 2. 5. X (Twitter)

Twitter, San Francisco Podcast Firmasi tarafindan 2016 yilinda kurulmustur. Genel olarak
amaci insanlarin giindelik yasamlarinda yasadiklari, disiindikleri, isittikleri ve deneyimledikleri
seylerden paylasilabilir degerde bulduklarini sosyal ag ortaminda diger bireyler ile paylasma imkani
sunmasidir. Twitter herkese agik, internet erisimi olan bir sosyal medya aracidir. Kullanicilarin
kendilerini 140 kelime ile ifade edebilmesi 6zelligiyle diger sosyal aglardan ayrilmaktadir. Zaman
ve mekan sinirlamasi olmadan paylagimi yapilabilmektedir. Twitter pazarlama, egitim reklam ve
tanitim alan1 olarak da kullanilabilmektedir. Bu durum onu salt iletisim mecras1 olmaktan ¢ikarip,
politik-ekonomi ve kiiltiirel bir alana tasimaktadir (Altunay, 2010). Bilgisayarlar disinda cep
telefonlariyla da kullanilmasi insanlarin istedikleri yerde ve istedikleri kisiyle iletisimde bulunmasi
firsatim1 vermistir. Bu agidan Twitter’in kullanim kolayligi ve erisebilirli§i onun basarisini
arttirmaktadir. Twitter’in aktif 6zellikleri sunlardir; diger kullanicilar1 anma, 6teki kullanicilarla
direkt mesajlasabilmek, tweetlemek ve ek igerik olusturmak. Twitter’in pasif 6zellikleri de oteki
kullanicilart izlemek, arama, ek icerik saglama ve retweet olarak belirtilebilir (Ozer, 2017).

Diinyaca tinlii Elon Musk 27 Ekim 2022 tarihinde 44 milyar dolara Twitter’1 satin aldiktan
sonra bu platform iizerinde basta logosu olmak lizere degisime giderek pek ¢ok yeni Ozellik
getirmistir. Elon Musk “Twitter” ile 6zdeslesmis olan kus logosunu, siiper uygulama araci olarak
yeniden markalastirma amaciyla resmi agidan Agustos 2023 yilinda “X” olarak degistirmistir.
Dolayistyla Twitter’in yeni adresi de X.com olarak giincellenmistir. X ile beraber gelen diger yeni
ozellikler ise karakter say1 sinirlamasindaki artis, onayli ve iicretli mavi tik uygulamasi, gesitli begeni

emojileri gibi bir¢ok yenilikleri kullanicilarina sunmustur.
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1. 3. 2. 6. Podcastler

Podcastler, internet ortaminda yayinlanabilen ve bu mecray1 tercih eden bireylere abone
olabilecegi video, ses veya dosyalar anlamini tasimaktadir. Bir podcast'in temel 6zelligi olan
abonelik, ona sosyal medyayla ayni diizeyde etki saglamaktadir. Yani bireyler uzun zamandir
internete ses igerigi yiikleyebiliyorken abonelik ozelligi ile birlikte bireylerin gosterilerinin
cevresinde diizenli izleyiciler ve kitleler yaratabilir duruma gelmeleri miimkiin olmustur. Podcast'ler,
kisisel video kayit cihazlarina benzer sekilde, insanlarin medyayi tiikketme bigimindeki degisikligin
gostergesidir. Bu durum kullanicilarin kendilerine uygun gordiigii zaman ve mekanda igerigi
dinleyen ya da izleyen bireyleri daha fazla gorebilir duruma getirmistir (Mayfield, 2008).
Podcast'lerin videolara doniistiiriilmesi gerekmemektedir. Podcast, abonenin RSS beslemesi
araciligiyla iletilen epizodik tipte bir sistemdir (Chaney, 2010). Podcastler, dogrudan indirme ve akis
sunmakla birlikte abone olma segenegini de sunmaktadir. Bir podcast beslemesine abone olunduktan
sonra yeni igerik paylasildiginda, otomatik olarak kullanicinin 6zet akigt podcast besleme
okuyucusuna diismektedir (Lietsala & Sirkkunen, 2008).

Genel anlamda kabul gormiis olan podcast kavrami hem igerik hem de bu igerigin
yayinlanmasina verilen isim olarak anlagilabilir. Podcastler, web sitesinden bir medya oynaticiya
veya bilgisayara indirilebilen, genellikle belirli bir temaya sahip, dijital ses kaydi olarak
nitelendirilebilir. Dijital ses dosyalarin1 yaratan ve yaymini yapan yayincilara da podcaster
denilmektedir (Kaynar, 2021).

Gelisen teknoloji ve baglanti kalitesi ile podcast olusum asamalarinda da 6nemli gelismeler
meydana gelmistir. 2015 yilindan sonra, pazara sunulan mobil uygulamalar iizerinden kullanicilara
ses kaydi olusturma, ses kaydini diizenleme ve yiikleme firsatlari sunulmaya baglanmistir. Bu
uygulamalar igeriklere reklam yerlestirerek veya iicretli aboneliklerden kazang saglarken igerik
tireticilerinden abonelik ticreti talep etmeyerek podcast yayincilarin sayilarini belirli oranda
arttirmustir (Yiicel, 2020).

Podcastler, markalar agisindan incelendiginde, medyanin tercih edilmesiyle hedef tiiketicilere
reklam {icreti vermeden bilgi gonderen bir iletisim mecrasidir. Markalar, ses ve video araciligiyla
hedef kitlelere detayli ve daha ¢cok enformasyon iletme imkani elde etmistir (Okay, 2012). Markalar,
postcastler araciligiyla birden ¢ok avantaja sahip olmaktadir. Bu avantajlar; var olan konuyla ilgili
uygun igerik yaratabilir ve sonrasinda potansiyel hedef kisilere tanitim gerceklestirebilmektedir. Tam
olarak da kag kullaniciya sahip olundugu goriilebilmektedir. Olusan herhangi durum ve paylasilan
icerikler kontrol edilebilmektedir. Bir marka sayfasinin bloguna podcast ekleyebilir ve igerik
diizeltmelerini yorumlara gére gerceklestirebilmektedir. Markalar ve isletmeler i¢in bloga goére

kismen daha az masrafli olmak gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Aytan, 2014).
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1. 3. 3. Icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri yapi itibariyle biraz sosyal aglara benzer, ancak ayrisan yanlari da
vardir. Oncelikle bu sitelere kayit yapilmasi gerekmektedir, bir ana sayfas1 mevcuttur ve diger
arkadaslarla iletisim kurabilmektedir (Mayfield, 2008).

Flickr, del.icio.us, YouTube, Doplr gibi siteler igerik paylasim sitelerinin 6rnekleri arasinda
yer almaktadir. Flickr, kullanicilarin fotograflar1 kaydetmelerine ve tartismalarina yardimci
olmaktadir; del.icio.us ile bireyler internete ulasabildikleri her yerden kendi yer imlerine (kullanic
url adresleri) ulagabilmektedir; YouTube, iyi blog gonderileri, gazeteciler tarafindan yazilan
makaleler ve son aragtirmalar gibi web’deki yeniliklerin paylasilmasina yardimci olan videolarin
paylasilmasina imkan tanimaktadir; Doplr ise bireylerin seyahat programlarini paylagsmalarina izin
vermektedir (Lietsala & Sirkkunen, 2008).

Sosyal medya bu 6zellikler ve imkanlar ile biitiin ilgi ve dikkatleri {izerine ¢ekerek, insanlarin
bu mecralara yonelmesine yol agmaktadir (Vural & Bat, 2015). internetin bu denli hizli gelismesi ve
tiiketicilerin de katilmasiyla beraber markalar da dahil olmustur. Tiiketiciler ve kurumlar/markalar
arasinda anlik geri bildirim alinacak sekilde iki yonlii bir iletisim sistemi de olusturulmustur.
Markalar sosyal medya mecralart yardimiyla miisterilere ulagabilmeli ve bu mecralar tizerinden
verecekleri bilgilerle hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmelidirler (Can, 2019).



IKiNCi BOLUM
2. RETORIK KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak retorik kavramina, retorigin bilesenlerine ve retorigin
tiirlerine deginilmistir. Son olarak da marka retorigi kavrami ile markaya yonelik tiiketici tutumlari

ve tutumlarin olusturulmasinda retorik kavramlarindan bahsedilmistir.

2. 1. Retorik Kavram

Retorik, aslinda bir kisaltmadir ve rhetos (s6z, soylenilmis sey) kelimesine dayanmaktadir.
Kelimenin sonundaki ik eki ise Yunancadaki rhetorica techne ve Latince ars rhetorica veya ars
oratoria’ ya kelimelerine karsilik gelmektedir. Bilim, sanat, beceri gibi Techne’nin degisik anlamlar1
bulunmaktadir. Onceleri rhtorica olarak Latinceye gegen retorik kelimesi, sonradan da diger dillere
gecmigtir (Tepebasili, 2016). Retorik diyalektigin benzeridir (Aristoteles, 2018). Soézliik karsiligi,
hitabet sanati ve belagat kavramlariyla es anlamli olan retorik, Ozellikle Romali hatiplerin
kullaniminda ikna, etkileme ve yaratmayi amaglayan sdylemin 6ziinii olusturan dil ustaligidir (Bati,
2013). Eflatun (M. O. 427-347) Kklasik kaynaklarda "retorik" kelimesinden ilk olarak Phaedrus'un da
bahseden kisi olmustur. Onceleri yalmzca topluluk niinde yapilan konusmalarda kullanilan retoran
terimi, klasik Yunan doneminde "belagat sanatinin egitimcisi" anlamina gelen bir sanat kavrami
olarak kullanilmaya baglanmigtir (Coskun, 2011). Kokleri antik ¢agda atilan retorik kavramina Antik
Yunan’da para karsiligi halka dogru/giizel konusma dersleri veren Sofistler’den, pejoratif anlamda
“kandirma sanati” olarak ifade eden Platon’a, “elde var olan inandirma yollarini kullanma yetisi”
olarak nétr bir diizleme ¢ekerek kuramsallagtiran Aristoteles’e kadar pek ¢ok farkli yaklasim vardir
(Unlii, 2018). Sosyal ve siyasal alanlara iliskin hem etkili nutuk vermenin hem de bunu diger
bireylere aktarma firsatin1 elde etmeye g¢abalayan 6nemli bir bilim dalina doniiserek, st diizey
siniflarin hizmetine sunulmustur. Retorige iligkin bilinen ilk metin Platon’un “Gorgias” diyalogunda
ge¢mektedir. Gorgias bu diyalogda retorigi “sozle ikna etme giicli” olarak tanimlamaktadir (Altindrs,
2011). Retorigi kandirma ve diizenbazlik olarak tanimlayan Platon, bu sanat1 sofistlerin goreli ve
stipheci felsefelerinin aract oldugu i¢in elestirmistir (Baba, 2019). Platon’un ideal devlet i¢in uygun
gbrmedigi ve elestirdigi retorigi, daha sonra 6grencisi olan Aristoteles incelemis Ve teorik bir zemin
olarak diizenlemistir (Tabak, 2015). Cicero retorigin rakibi durumundaki felsefeyi retorigin igine
katarak, retorigi bir egitim gilicii olarak kurumsallastirmistir. Dolayisiyla retorigi biitiin bilgileri
kapsayan evrensel bir egitim ve hiimanist bir programa doniistiirmiistiir (Tepebasili, 2016).
Quintilian, retorigin temeli olarak ikna kaygisinin ardindan, son tanimini da retorik gorevi iizerine

bigimlendirmistir. Fakat onun bu diizeni, belirli bir ikna alani i¢in Romal1 erkeklerin egitimi ile



24

siirliydr. Yani, iyi bir konusmacinin iyi bir beyefendi olacagini belirterek, Romal1 erkeklerin
oldukga farkli hitabet ve ahlaki degerlere sahip olmasi gerektigini vurgulamigtir. Onun igin, retorik
hem ise yarar bir ara¢ hem de kazanilmasi gereken erdemlerin simgesiydi. Bu yiizden, Quintilian'a
gore, giizel konusma sanati yalnizca kosullara gore sekillenen bir ikna girisimi degil, bununla birlikte
ahlaki bir ¢aligma alaniyd: (Burke, 1950).

Retorik kavramina yonelik genel olarak ise su yaklasimlar bulunmaktadir (Tepebasili, 2016):

« “Insanlarin y&nlendirilmesi sanatr” (Platon)

* “Konusmacinin konusarak insanlari istedigi yere siiriikklemesi” (Theodiktes)

* “Retorik ikna ustaligidir.” (Gorgias)

* “Retorik ele alinan konulardaki ikna edici seyleri tanima becerisidir. (Aristo)

* “Retorik, ruhlar yiicelten krali¢edir” (Cicero)

» “Sozlerle diistinemeyenlerin tek c¢ikar yolu saldirganliktir. Bu yilizden asil suskunluk
perdesinin arkasina gizlenen kimselerden korkulmalidir. Insanlara s6z sdylemesini 6gretmek, onu
bilgilendirmek kisaca onlari insani kilmak ve hayvanliktan kurtarmaktir.” (Alfonso Reyes)

Aristoteles’in retorigi 6nemseyen ve disiplin haline donistiirerek kurumsallastiran ilk filozof
oldugu bilinmektedir (Nas, 2013). Retorik, Aristoteles tarafindan teorik bir alt yap1 olusturularak
sistemlestirilmistir. Dolayisiyla retorik, ilk olarak Aristoteles tarafindan sistematik olarak
arastirilmistir. Aristoteles Retorik adli yapitinda da retorigin yargi formlarini ve yargilarin kurulug
formlarini ele almis, retorige mantiksal agidan yaklasmistir (Tabak, 2015). Bu nedenle Antik ¢agda
retorik dendiginde ilk akla gelen kisi bu alanda ¢alismalar1 olan Aristo’dur (Ozer, 2006). Dolayistyla
ikna konusu arastirilirken ikna kavrami ile Aristo O6zdeslestirildiginden Aristo’nun retorigi

inceleyisini 6rnek almaktadir (Yiksel, 2012).

2. 1. 1. Retorigin Bilesenleri

Retorik kavramini tam olarak anlayabilmek i¢in retorigin bilesenlerine de deginmek faydali
olacaktir. Bu bilesenler ethos, pathos ve logos olarak ti¢ bilesenden olusmaktadir. Asagida bilesenler
detayl1 bir sekilde tanimlanmaktadir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi, retorik, insanlarin amaglarina ulagabilmesi i¢in ikna araglarini
kullanmas1 seklinde tanimlanir. Aristoteles’e gore ise bu iknanin giiglendirilmesi i¢in etkili retorik,
ethos, pathos, logos’u igerir (Panigyrakis, Panopoulos, & Koronaki, 2019). Bu dogrultuda bir
konusmada 3 tiir inandirma tarzi bulunmaktadir ve (Cadirci, 2010) az ya da ¢ok biitiin konusmalarda
yer almaktadir. Bunlar; duygulari yonlendirme 6zelligi bulunan pathos, konusmacinin karakterine ve
bilgisine odaklanan ethos, son olarak mesajin dogasinin mantiksal kaniti olarak yorumlanmasi
acisindan logostur. ideal olarak Aristoteles insanlarin logos ile ikna edilecegine inaniyordu, ancak
cogu kiginin olgusal kanit oldugu disiiniilen seylerden ¢ok, inandigimiz ve duygusal olarak

hissettiklerimizden daha ¢ok etkilendigini kabul etmistir (Hassan, 2021).
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[ UC IKNA KANITI ]
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LOGOS )

Sekil 6. Ug ikna kanit1 (Cam, 2015)

Yani bu boyutlar retorigin ikna etme ve ikna etme giiciiniin belirleyicileridir. Giiglii bir retorik
icin tasarimdan 6nce vaiz tarafindan ethos, pathos ve logos boyutlarina dikkat edilmesi gerekir (Aslan
& Demirel, 2018).

Gergeklestirilen arastirmalarda retorigin tiirleri olarak kabul gormiis ¢ tiir vardir. Bunlar;
kayda deger bir toplulugun degerlendirilme yaparak ortak fikirde birlestigi politik (miizakereci), adli
(hukuki), epideiktik (torensel) retorik tiirleridir (Bayartan, 2017). Miizakereci/Politik soylev faydali-
faydasiz, iyi-uygunsuz; hukuki/adli sdylev hak-haksizlik, adalet; epideiktik/ torensel sdylev ise ayip-
kusur, meziyet gibi konular gergevesinde ele alinmaktadir (Zeybek, 2015).

Baglarda geleneksel kiiltiiriin yazili ve sozlii ortaminda dinleyicilere bir goriisli sozIii bicimde
ulagtirmak igin tercih edilen retorigi “ikna edici” olarak agiklamak daha dogru olacaktir (Aslan,
2014).

Her ne kadar giiclii bir retorikten s6z edebilmek igin biitiin bilesenlerin birlikte ele alinmasi
gerektigi aciklanmis olsa da retorige iliskin dogru bir ¢ergevenin olusabilmesi i¢in bilesenlerin bir
biitiinliik i¢inde incelenmesinin, birileriyle ve ikna ile olan iliskilerinin ele alinmasi 6nem arz
etmektedir (Giizel, 2020).

2.1.1. 1. Ethos

Ethos M. O. 330 yillarinda Aristotales’in “Retorik” isimli kitabinda miizakereci konugmalarda

hitapta bulunan konugmaci olarak ifade edilmistir (Cadirci, 2016). Konugmacinin kisisel niteliklerine
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yonelik retorik bileseni ise ethos olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giizel, 2020). Aristoteles, ikna gilictiniin
konusmacinin giivenilirligine, sahsinin veya karsisindaki rakibinin uygun sekilde gostermesiyle
iligkili oldugunu séylemektedir (Theodorakupulos, 2004). Konugmacinin konusmaya baglamasiyla
uyumu ve karakteridir. Bireysel karakter ise hatibin izleyici ve dinleyicilerin goriisiindeki profilidir.
Dolayistyla giivenilir olarak bilinen bir kisinin dile getirdigi soylemlere kolayca inaniriz (Riizgar &
Akdemir, 2017).

Fakat son zamanlarda iknanin ilk adimi olan ethos {inlii ve itibar sahibi bireyler olarak ifade
edilmektedir. 19. yiizyildan sonra tiim diinyada sanayinin hizla gelismesiyle birlikte iletisim ve
teknolojide gerceklesen gelismeler bu durumun sebebi olarak goriilmektedir. Teknolojinin hizli bir
sekilde gelisimiyle genis topluluklara ulasgimda 6nemli faktor olan Kitle iletisim araglarinin ortaya
cikisini saglamus ve hatip olarak ifade edilen ethos kaynaginin yerini “tnliiler” almistir (Zafer, 2017).
Kaynagin giivenilirli§ine atifta bulunan ethos, tiiketicinin ne kadar giivenilir oldugunu ifade eder
(Panigyrakis, Panopoulos, & Koronaki, 2019). Amaca uygun yumusak, sakinlestirici bir dil
kullanilir. Hedef eglendirilerek, nazikane ortalama duygulari uyarilmaya calisilir. Téren konusmalari

ornek verilebilir (Tepebasili, 2016).

2.1.1. 2. Pathos

Dinleyiciyi belirli bir diisiince kalibina sokmaktir. Konusma siirecindeki siirsellik konusmayla,
dinleyicilerin hislerine dokunmadir. Konusmaci, dinleyici toplulugunun niteliklerini bilmeli ve
konugma esnasinda dinleyicilerden aldig1 doéniitleri konugmasini destekleyecek sekilde katmalidir.
Dinleyici ve izleyicinin aglamasi, telefonuna bakmasi ya da el kol sallamasi vb. bu hareketler
aposterioridir, konusmayla birlikte gerceklesir. Konusmaci dogaglama hareket etmiyorsa,
konusmasini yazarken dikkatli olmalidir. Imkén var ise dinleyici ve izleyicinin olagan dis1 tepkilerine
yonelik “B plan1” yapmali, en Onemlisi alternatif yollar1 tercih ederken, konugma siirecinin
biitiinligiinii dagitmamalidir (Riizgar & Akdemir, 2017). Bu baglantinin izleyicide uyandirdigi
duygulara atifta bulunan pathos’tur (Panigyrakis, Panopoulos, & Koronaki, 2019). Giiglii duygular
uyandirilmasidir: kin, intikam, garez, kiskanclik, korku, tamahkarlik, seving, {iziintli, acima
bunlardan bazilaridir. Karsi tarafin sdylenilen sdzlerden etkilenerek harekete gegmesi amaglanir. Bu

islevin yeri konusmanin sonudur (Tepebasili, 2016).

2.1.1. 3. Logos

Antik Yunan diisiincesinde logos; “s6z, diisiinme, akil, anlam ve agiklama” kelimelerinin
karsiigidir. insanlari hayvanlardan ayristiran bir ézelliktir (Karaman, 2019). Yani konusmadaki
mantik ve kanitlamadir. Aristoteles’e gore sadece konusmacinin kisiligine veya dinleyicilerinin

duygularina yonelmis bir konusma iyi bir konugma degildir (Cadirci, 2010). Akilcilik, nesnellik,
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konugmanin lazim olan diger unsurlaridir. Akla hitap edilerek dinleyici bilgi ve kanitlarla
etkilenmeye ¢aligilir. Burada tarafsizlik s6z konusudur. Mahkeme savunmalar1 buna 6rnek olarak
verilebilir (Tepebasili, 2016). Retorigin logos bileseni, bdyle ifadeler araciligiyla kanitlanabilir
oldugu i¢in inandirict ve ikna edicidir (Toros, 2020).

Biitlin bu aktarilmak istenen hususlardan yola ¢ikarak, logosun direkt olarak konusmaya etki
eden bir retorik bileseni oldugu goériilmektedir. Bu dogrultuda ikna edici iletisimde logosun mesaja
karsilik oldugunu séylemek yerinde olacaktir. Bu noktada sdylenen retorigin ethos, pathos ve logos
bilesenlerinin ikna edici iletisim agamalarinda bulunan temel degiskenlerle bagdastigini sdylemek de
miimkiindiir. Retorik bilesenlere karsilik ikna asamasinin kaynak, hedef ve mesaj bilesenlerinin
ortlstigi soylenmektedir (Giizel, 2020).

Sonug olarak Aristoteles, “iknanin ii¢ kanit1” olarak ifade edilen ethos, pathos ve logos’u
konusmacinin kullanilabilmesi i¢in gereken nitelikleri su sekilde aktarmaktadir: ilk olarak “adetler
ve faziletlere yonelik bilgi sahibi olmalidir”. Tkincisi “Karsisindakinde cesitli teessiirler veya yiiksek
duygular olusturmanin yollarin1 bilmelidir”. Son olarak ise “Arglimantasyon gergeklestirebilecek
durumda olmalidir”, basarili bir retorik ancak bu {i¢ unsurun beraberliginden ortaya ¢ikmaktadir

(Altinors, 2011).

2. 1. 2. Retorigin Tiirleri

Aristoteles, bir konusmanin ti¢ unsuru oldugunu ifade etmistir. Bunlar; konusmaci (hatip),
seslenilen kisi (dinleyici) ve konudur (mesaj). Konusmanin amacini dinleyici belirlemektedir.
Dinleyici gegmis veya gelecekteki bir konu hakkinda karar veren gézlemci ya da yargigtir. Bundan
yola ¢ikarak Aristo’ya gore retorikte ii¢ tiir mevcuttur (Karaman, 2019).

Politik (miizakereci) Soylev: Politik soylev gelecekle ilgilidir. Olumlu ya da olumsuz,
hakkinda konusulan konuda gelecekte yapilacaklarla alakalidir. Konusmacinin amaci bahsettigi
konudaki eylemin yararl veya yararsiz oldugunu sdylemek; onaylatmak istiyorsa yararli oldugunun
tizerinde durarak diisiincesi ile alakali hakli veya haksiz vb. tiim konularda ana fikre destek verecek
her seyi aktarmaktir (Karaman , 2019).

Politikaci konusmacilar 6rnek olarak verilebilir. Politikaci konusmaci, kendisini dinleyenleri
bir sey yapmaya ya da yapmamaya yonlendirmektedir (Aristoteles, 2018).

Epideiktik (torensel) Soylev: Konusmaci kusur ve erdemle ilgili konularla ilgilenir, birini
overken, otekini elestirir. Ozellikle “biiyiitme” gibi epideiktik konusmacinin kullandig1 baz1 retorik
araglar1 vardir (Aristoteles, 2018).

Adli (hukuki) Soylev: Konusmact kotii davranigi gézlemlemis olmalidir. Kotiiliikk edenler ve
kurbanlari, nedenleriyle beraber incelenmelidir. Yasa belli bir toplulugun yasamini diizenleyen yazilt
bir yasadir. Yani 6zeldir veya her yerde bilindigi kabul edilen yazili olmayan ilkelerdir ve geneldir
(Aristoteles, 2018).
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Retorik kavramini tarihsel siirecte incelendiginde, eski ve yeni retorik olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Eski retorik antik donemde tercih edilirken (Meyer, 2009), yeni retorik ifadesi yakin
zamanlarda yasadig1 ydntemsel evrimler sonucunda meydana gelen yapr igin kullanilmaktadir (Ozer,
2006).

2. 2. Marka Retorigi

Insanlarin yasam alanlarinin neredeyse biitiin alanma dokunan dijitallesme; degisim ve
dontisiim olgularini da beraberinde getirmistir. Gegmisi ve simdiki zaman1 net bir bi¢imde ayiran
dijitallesme, yeni tiiketici olarak da nitelendirilen dijital tiiketicileri de ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla
bu durum markalar1 dijital ortamda yer alan tiiketicilere yonelik hi¢ olmadig: kadar inovatif olmaya
itmektedir. Markalarin hayatta kalmalarina etki eden dijital ortamdaki tiiketicilere ulagmalar1 ve bu
tiketiciler ile etkilesimde bulunmalari igin biitiin dijital iletisim araglarindan faydalanmalar1 ve bu
tilketicilerin her animi takip etmeleri gerekmektedir (Kose & Cakir, 2019). Dijital ortamda
gerceklesen pazarlamayi dogru sekilde anlamak ve bu dogrultuda stratejiler {ireterek uygulamaya
gecirmek markalar i¢in 6nem tagimaktadir. We Are Social ve Hootsuite hazirladigi 2017 global dijital
raporuna gore; diinyada 3.77 milyar1 agkin internet kullanicist ve 2.80 milyar1 agkin sosyal medya
kullanicist yer almakta; 6zetleyecek olursak diinya niifusunun yarisi internet kullanmakta; %37’lik
bir boliimii ise sosyal aglarda yer almaktadir (Alan, Kabadayi, & Eriske, 2018).

Zaman icerisinde hizla gelisen ve ilerleyen dijital pazarlama; markalarin pazarlama
stratejilerinin odagina girmistir. Markalar; tiriin ve hizmetlerinden mevcut ve potansiyel hedef
kitlelerini bilgilendirmek ve sonrasinda feedback alabilmek i¢in dijital platformlarda oldukga fazla
yer almaya baglamiglardir (Kose & Cakir, 2019). Biitiin bu siirecin yani markalarin tiiketicilere
yonelik dijital ortamlarda gerceklestirdikleri ve gergeklestirecek olduklari iletisimin basarili veya
basarisiz olmasini belirleyen etkenlerden en 6nemlisi de ikna kavramu ve siirecidir. Reklamlar, halkla
iligkiler ve politika faaliyetleri araciligiyla, kitlelerin tutumunu degistirebilmek ve yonlendirebilmek
icin ikna etmek gerekmektedir (Iplikci, 2015). ikna iletileri ¢ogunlukla insanlarin inanglarina,
duygularina, diisiincelerine ve motivasyonlarina hitap ederek onlarin bu yapilarmi istenilen
dogrultuda degistirmeyi amaglamaktadir (Jamieson, 1996).

Markalar  dijital ortamda yaratict stratejilerini  iretirken birgok  yontemden
faydalanmaktadirlar. Bunlardan bazilara asagida deginilmistir (Ipliket, 2015).

Tamiklik: Uriinii deneyen siradan insanlarin reklami gergeklestirilen iiriiniin 6zelliklerine
yonelik gorislerini i¢eren reklam stratejisidir.

Uzman Kigi Desteklemesi: Alaninda uzman olan kisilerin reklami yapilan iiriin hakkindaki
diisiincelerini ifade ettikleri reklamlardir.

Hayattan Ornekler: Uriiniin reklan giinliik hayattan bir kesit alinarak yapilmaktadir. Giinliik

hayatta {iriniin kisiye saglayacagi faydalara deginilmektedir.
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Unlii Kullanmimi: Insanlarin tamdigs, sevdigi iinlii kisilerin reklamlarda kullanilmasi reklamin
ikna ediciligini daha fazla arttirmaktadir.

Influncer: Sosyal medya ortaminda iirettigi igerikler ile biiyiik kitlelere ulasmus, kullanicilar
tarafindan giivenilir olan, diisiinceleri nemsenen kisilerdir.

Miizik Kullanimi: Reklamda miizik kullanimi en ¢ok tercih edilen yaratici yontemlerden bir
tanesidir.

Markalar gerceklestirdikleri bu sdylemler ile hedef kitlelerinin isteklerine yanit vermeye ve
onlarn tercihlerini yonlendirmeye ¢alismaktadirlar. Bunun iginde markalar genellikle uzmanlar ile
birlikte ¢aligmay1 tercih etmektedirler. Geleneksel medya ortaminda ise bu kisiler ¢ogunlukla
reklamcilar ve halkla iliskiler uzmanlar1 gibi profesyonellerden olusmaktadir. Gelisen dijitallesme
ile beraber sosyal medya fenomenleri de artik bir uzman olarak sosyal medyada marka séyleminin
tiretiminde etkili olmaya baslamiglardir (Temir & Aslan, 2023). Bu dogrultuda sosyal medyada etkili
bir sekilde var olmak isteyen markalar hedeflerini gergeklestirebilmek igin igerik tiretimine
yonelmektedir. Icerik iiretiminin en Onemli ayaklarindan bir tanesi de ikna sanati olarak
degerlendirilen retorik kullanimudir. Dolayisiyla markalarin sosyal medyada ikna edici iletisim

stratejilerini yani retorigi ¢ok iyi bilmesi gerekmektedir (Kardas & Aslan, 2023).

2. 3. Markalarin Sosyal Medyada Retorik Kullaniminin Onemi

Tletisim teknolojilerindeki ilerlemelerle beraber, yeni bir kitle iletisim mecrasi olarak sosyal
medyanin ortaya ¢iktig1 ve bircok markanin diger kitle iletisim araglariyla beraber bu mecray1 da
etkili bir bigimde kullandig1 gériilmektedir. Sosyal medya daha ¢ok markalarin hedef kitlesi ile daha
seri iletisim saglayabildigi, anlik geri doniis alabildigi, mal veya hizmetlerini tanitilabildigi ve gesitli
sosyal medya araglariyla diger rakip markalara kars1 farkindalik saglayabildigi bir ortam olarak tercih
edilmektedir (Aydin, 2017). Bu nedenle sirketler de sosyal medyanin sagladigi avantajlar1 gorerek
markalarini bu ortamda basarili sekilde konumlandirmak, giiglii bir imaj algist olusturmak, g¢esitli
stratejiler olusturmak ve ‘sosyal medya diinyas1’ iginde yasanan giincel olaylardan bilgi sahibi olmak
icin sosyal medyada markalarina iligkin birgok farkli iletisim c¢aligmalari olusturmaktadirlar
(Bulunmaz, 2011). Tiiketiciyi ikna edebilmek ig¢in hazirlanan ileti dijital iletisim kanali ile
yayimlandiktan sonra farkli kaynaklardan farkl: dijital mecralar kullanilarak yazi, haber, fotograf ve
videolar gibi farkli tiir iletiler ile toplumsal kanit olusturularak, cok kolay bir sekilde ikna
saglanabilmektedir. Son donemde diinyada bu tarz retorik faaliyetleri ¢ok sik kullanilmaktadir
(Yildirim, 2021).

Bireylerin, karsilarindaki bireyleri belirli bir eylemde bulunmaya veya belirli bir fikri
benimsemeye ikna etmek i¢in kisisel veya mesleki yasamlarinda az ya da ¢ok retorikle ugrastiklari
ifade edilmektedir (Panigyrakis, Panopoulos, & Koronaki, 2019). Burada retorigin amaci,

dinleyicilerde ya da bireyde var olan tutumu degistirmek, yeni bir tutumun gelismesini saglamak ve
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dinleyicilere belirli konularda bilgi aktarmaktir. Retorigin temel gayesi, karsisindakini sozli veya
yazili olarak ikna etmeye caligmaktir. Kisaca retorikten istenilen sonucun dinleyici lizerinde
goriilmesidir (Baba, 2019). Gilinlimiizde medya igeriklerinin pek ¢ogu, retorik araglarinin
kullanimiyla doludur (Bati, 2013).

Markalarda, sosyal medya araciligiyla, tiiketicinin benligi ile marka arasinda algilanan
baglantiy1 gelistirmeyi amaglar. Bu baglamda iknanin amaci bu baglantinin giiglendirilmesidir
(Panigyrakis, Panopoulos, & Koronaki, 2019). Markalar genellikle kullanici profillerinde fazla
takipgisi bulunan ve daha fazla kisiyle iletisim saglayabilecek dijital icerik {ireticilerini tercih
etmekte, onlara triinlerini vererek is birligi yapmaktadirlar. Dolayisiyla dijital icerik {ireticisinin
yarattigl sanal kimlik, sundugu metinler ve kullandig1 dilin etkili olmasi amaglanan tutumun
gergeklesmesi i¢in retorik onemli bir unsurdur (Segkin, 2022). Bu nedenlerle retorik faaliyetlerinde

sosyal medya markalara biiyiik esneklik ve kolaylik saglamaktadir (Y1ldirim, 2021).

2. 3. 1. Tiuketici

Insan 6mrii boyunca gereksinimlerini karsilamada baskalarina ihtiya¢ duymaktadir. Maddi ve
manevi olan bu gereksinimlerini gidermek zorundadir (Torlak, 2000). Tiiketici ise bu
gereksinimlerini tamamlama istegi neticesinde ortaya ¢cikmustir. Yani tiiketici, ihtiyaglarini gidermek
icin belirli bir bedel karsiliginda iktisadi tiriin ve hizmetleri satin alarak kullanan kisidir (Mucuk,
2007). Bir diger tanima gore ise; kendisinin ya da bir baskasinin gereksinimlerini tireticiden ya da
saticidan (Ak, 2009) alan, tiiketen kisiye tiketici olarak hitap edilmektedir (Odabas1 & Baris, 2019).
Tiiketici kapsamina Kisiler, aileler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci1 olmayan kurumlar
girebilmektedir (Gerlevik, 2012). Tiiketici ihtiyaglarla donatilmus, istekleri olan ve segim yapabilen,
iktisadi kaynaklari tirtin ve hizmetleri alabilmek i¢in kullanan, bu eylemlerinin neticesinde de yarar
elde ederek tatmin olan kisidir (Bakirci, 1999). Bir orgiitiin hedef pazarinda bulunan tiiketici,
sunulan pazarlama unsurlarin1 kabul veya reddeden kisi oldugundan firmalarin hedef pazarim
olusturmaktadirlar. Bundan dolay1 tiiketici firmalarin pazara yonelik faaliyetlerinin temel
belirleyicileridir (Islamoglu & Altumgik, 2023). Tiiketici, insan davranislarim &lgme ve
degerlendirmedeki zorluk ve bu davramiglarin i¢ ve dis etmenlerce belirlenmesinden dolayi
pazarlama sisteminin en karmagik ve en zor elemanlarindan bir tanesidir (Yayla, 2022). Gorildigi
gibi tiiketici kavrami igin bir¢ok tanim mevcuttur. Tanimlardaki ortak nokta, tiiketici; istek, ihtiyag
ve arzularinin giderilmesi i¢in satisa koyulan iiriin ve hizmetleri satin alma potansiyelinde olan
bireydir seklinde yapilan ifadelerden olusmaktadir (Shaizada, 2006).

Tiiketici Davranislar: adli yapitinda Islamoglu, tiiketicinin birtakim 6zellikleri oldugunu
belirtmistir. Ona gére (islamoglu, 2003):

1) Tiiketici, kendi istegiyle satin alma eylemini gergeklestirir.

2) Tiiketici, kendi 6zel istek, arzu ve ihtiyaglari i¢in satin alma eylemini yapar.
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3) Tiiketici, kendisinin belirledigi bir takim se¢im unsuruna gore satin alma kararini verir.

4) Tiiketici bir iriiniin, hizmetin ya da markayr satin aldiktan sonraki siirecte elde edilen
sonuglar degerlendirmektedir.

Bilhassa tiiketim toplumunun arttigi 21. yy. iriinlerin yalnizca ozellikleri degil, isaretler,
semboller ve ifade ettikleri anlamlar i¢in de tiiketilmesi s6z konusu olmaktadir. Bununla beraber,
tiiketicilerin yalnizca iiriiniin tiiketicisi olarak degil, kendi benlikleri ile sosyal yonden imaj olusturma
ve anlam iireticileri olmalarini saglamistir (Dedeoglu, 2002). Bu sebeple bireyler, mal ve hizmetleri
bir taraftan ihtiyaglarini karsilamak igin alirken diger taraftan da o tiriinle beraber {iriiniin tagidig
imaj nedeniyle sosyal agidan bir benlik veya statii elde etme arayisindadirlar (Fettahlioglu, 2008).
Sosyal medya gibi bir giicii kazanan giintimiiz tiiketicileri, topluluklar igerisinde birey olmay1 ret
etmis ve 6z benligiyle kabul gorme ve kendini degerli hissetme miicadelesinde bulunmustur.
Miicadele sonucunda tiiketici hedef kitle olma 6zelligini kaldirmis ve hedef birey haline gelmistir.
Yani, tiiketici artik bir kitle degil bir bireye doniismiistiir (Aslan & Alkan, 2017). Tiiketici kavramu,
anlam olarak oldukg¢a genis bir yapiya sahiptir. Bundan dolay:r (Mucuk, 2007) pazarda iiriin veya
hizmet satin alma amaclarina gore tiiketicileri ikiye ayirmistir. Bunlar:

o Nihai (Bireysel) Tiiketiciler: Kisisel veya ailevi gereksinimleri i¢in satin alanlar.

e Endiistrivel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Onu desteklemek, kendi iiretimlerine katmak veya
tekrar satarak ekonomik faaliyetlerini devam ettirmek i¢in satin alanlar.

Bireysel tiiketiciler, genellikle kullanicilardir. Fakat bazen tiiketici iiriinii tiikketmek i¢in degil
hediye etmek icin satin almaktadir. Alicinin ayni {iriinden birkag tane alacak olmasi da bu olasiligi

artirmaktadir (Shaizada, 2006).

2.3.2. Tutum

Tutum kavramina yonelik literatiirde birgok tanim yer almaktadir. Gable, “sosyal kurumlarin
belli bir tiirtine, davranigin bir tiriinii 6nceden hazirlayan duygu yiiklii bir disiince” olarak
tanimlamistir. Tutumun, diislince, duygu ve davranig unsurlarinin biitiinlesmesinden dogdugunu
ifade etmektedir. Sherif’e gore ise tutum, “Psikolojik bir asamanin herhangi bir deger yargisiyla
miihiirlenmis bir nesne veya duruma yonelik kisinin olumlu mu, olumsuz mu nasil duygusal tepkide
bulunacagim saglayan devamliligi olan bir hazir bulunma durumu” olarak tanimlanmaktadir
(Tavsancil, 2005).

Bireyin kani, ortam veya nesneler ile ilgili olumlu ya da olumsuz bir sekilde tepki verme
temayiilii olarak (Odabas1 & Barig, 2019) bireyin bir diigsiinceye, nesneye veya sembole yonelik
olumlu veya olumsuz hislerini gostermektedir (Ak, 2009).

Tutumlarin yararli olma, deger ifade etme ve bilgi gibi ¢ok cesitli islevleri vardir. Bunlar
(Y1ldiz, 2018):

1) Yararli olma islevi: Cezalandirma ve 6diillendirme ilkeleriyle iligkilidir.
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2) Deger ifade etme islevi: Bireyin benligini veya 6z degerlerini gostermede tutumlar bu
gorevi istlenirler. Tiiketici, Urlinlin yalmzca objektif, rasyonel ozelliklerine gore degil, iiriiniin
kendisi i¢in ifade ettigi anlam ve degere gore de tutum olustururlar.

3) Bilgi islevi: Bireyler, davraniglarini etkileme giicii olan bireyleri bilmek ve onlar1 anlamak
isterler. Ayrica, bu islevler birbirlerini destekler nitelikte bireylerin kararlarinda etkili olmaktadirlar.

Tutumlar birtakim &zellikleri barmdirirlar. Bu 6zellikler (Assael, 1984, aktaran Islamoglu,
2003, s. 114):

a) Her tutumun bir objesi mevcuttur. Bu obje bir {iriin veya bir diigiince olabilir.

b) Elemanlarinin karmasikligi nedeniyle tutumlar da karmasik olabilirler.

) Bir tutum diger tutumla baglantili olabilir.

d) Ogrenilerek meydana gelebilirler.

e) Bir kisinin bir tutumlar biitiinii vardir.

f) Degisebilen tutumlar ayn1 zamanda degistirilebilir.

Tim bunlardan yola ¢ikarak tutumlarin bir 6grenme siireci neticesinde degistirilebilecegi
sOylenebilir. Kisinin bir duruma karsi olumsuz bir tutumu mevcutsa bu tutumun degistirilebilmesi
miimkiindiir. Fakat bu oldukg¢a zor ve maliyetlidir. Ancak olumlu tutumu desteklemek oldukga kolay
ve az maliyetlidir (Yilmaz, 2019). Tanimlamalardan yola ¢ikarak tutum, bireylerin bir nesne veya
olguya iligkin bilgileri, duygusal tepkileri ve davraniglarinin bir biitiintidiir. Bu dogrultuda tutum;

bilissel, duygusal ve davranigsal olmak tizere ii¢ bilesenden olusmaktadir (Tosun, 2017).

Baslaticl Boyutlar Boyutlarin Ortaya Cikisi Tutum
s \
_ »| Duygusal |—» Nesneler —ya da nitelikler >
Uyaran: Yo hakkindaki hisler
Uriinler, — Y,
Durumlar, - N Nesneye
Perakende Bilissel _»| Ozel nitelikler ya da nesneler yonelik
satis noktas, hakkindaki bilgi ve inanglar genel
Satig . ~ g yaklagim
personeli,
nglamlar, »| Davranigsal Ozel nitelik ya da nesnelerden >
Diger nesneler yansiyan davranigsal amagclar
J

Sekil 7. Tutum bilesenleri ve belirtileri ( Hawkins & Mothersbaugh, 2007).

Bu bilesenler genellikle birbirlerinden kopuk olmayip, karsilikli sekilde birbirini etkiler ve
aralarinda bir tutarliik bulunmaktadir (Hotoman, 1995). Ozetle, bir tutumun bilissel bilesenini

kisinin tutum konusu hakkindaki diisiince ve inanglari olugturmaktadir. Duygusal bilesen, kisinin
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tutum konusunu begenmesi veya begenmemesidir. Davranigsal bilesen ise kisinin tutum konusuna

yonelik davraniglaridir (Demirci, 2006).

2. 3. 2. 1. Duygusal Bilesen

Tutumun ilk bileseni olan duygusal bilesen, bireyin bir iiriin veya markay1 pozitif veya negatif
yonde degerlendirip buna gore besledigi duygulardir (Gerlevik, 2012). Bireyin degerleri ile iliskili
olup, biligsel bilesene gore daha basit yapidadir (Odabas1 & Baris, 2019).

Bununla beraber, duygusal 6gesi yogun olan bir tutumun degismesi ¢ok zordur; bilhassa da
bireyin egosunu ele alan konu ve olaylara yonelik tutumu daha fazla duygu yiikliidiir (Inceoglu,
2000). Duygusal bilesen ise bireyin tutuma konu olan olay veya nesnelere iliskin heyecanini
barindiran, tutuma devamlilik saglayan, itici ya da sekillendirici yonii olarak da ifade edilebilir

(Erdogan, 1999).

2. 3. 2. 2. Bilissel Bilesen

Tutumun ikinci boyutu olan biligsel bilesen, bireyin bir tiriin ya da markaya iligskin diistince,
bilgi ve inanglarini olusturur (Gerlevik, 2012). Dogru ya da gergek olmalarina bakmaksizin tutuma
konu olan nesneye yonelik bireyin biitiin inanglarii kapsamaktadir (Odabasi & Barig, 2019).
Ajanovic’e (2018) gore ise biligsel bilesen, belirli nesneler hakkinda sahip oldugumuz inanglara ve
rasyonel gerceklere dayanmaktir. Eger ki rasyonel gerekgelere dayaniyorsa, bazi nesnelerin pozitif
ve negatif yonlerini kesin bir bi¢imde ortaya koyabilir ve bu sayede nesneye nasil yaklasilacagina

karar verilebilir.

2. 3. 2. 3. Davramssal Bilesen

Davranigsal bilesen, eylem yonli olup (Odabasi & Baris, 2019) bireyin bir iiriin veya markaya
yonelik davramis egilimidir. Duygusal ve bilissel bilesenlere uygun sekilde hareket etme egilimi
yansitan bilesendir (Gerlevik, 2012). Bireyin tutumu negatif ise, {irlin veya markayi1 satin almaya
yonelmeyecektir. Eger ki bireyin tutumu pozitif ise, iiriin veya markay1 satin alma davranigina
yonelecektir (Aytug, 1997). Kisaca duygusal bilesenle, biligsel bilesen arasinda gii¢lii bir bag
bulunmaktadir. Davranissal bilesen ise bu iki bilesenin etkisi ile harekete doniismesidir (Islamoglu
& Altunisik, 2008).

Bilesenlerinin karmagsiklik derecesine gore, tiiketicilerin sahip olduklari tutumlar farkli
Ozelliklerde olabilirler. Bilesenleri yalin olan tutumlar yalin, bilesenleri karmasik olan tutumlar ise
karmasik olacaktir. Bireylerin tutumlari, diger tutumlarla iliskileri yoniinden de farklilik

gosterebilmektedir. Bazi tutumlarin diger tutumlarla aralarindaki iligkiler kuvvetliyken, bazilarinin
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ise iligkileri zayif olabilir. Ayrica, bireylerin sahip olduklari bir tutumun bagka tutumlan etkisi altina
alabildigi zamanlar da bulunmaktadir (Yildiz, 2018).
Yapilan tanimlamalarda da aktarildig: tizere tutumlar; hayat boyu kazanilmig deneyimlerin

Ogrenilen bilgilerle bagdasmasi sonucunda olusmaktadir. Bu deneyimler ve bilgiler degistiginde
tutumlarda da degisim olabilir (Inceoglu, 2000).

2.4. Markaya Yonelik Tiiketici Tutumlari

Giinliik hayatta birer tiiketici olarak insanlardan nesnelere kadar pek cok seye kars1 bir tutum
gelistiren bireyler (Kaya & Marangoz, 2014), genel olarak iiriin veya hizmeti isteklerini gidermek
icin satin alirlar (Karatas, 2014). Dolayistyla tutumlar, isteklerin giderilmesi esnasinda olusmaktadir.
Dogal olarak tiiketicinin isteklerine cevap veren, gereksinimlerini karsilayan mal ya da hizmetlere
yonelik pozitif tutumlar olusur. Tiiketici tutumlari, tiriin tiirii ve marka belirlemede etkili oldugundan
satin alma kararlarmin da belirleyicisidir (Inceoglu, 1985). Tutum, tiiketicilerin satin alma
davranisindaki nihai kararlari belirlediginden tiiketici satin alma kararlarinda tutumun Onemine
dayali kavramsal bir ¢ergeve ¢izilmistir (Basha, Mason, & Salem, 2015).

Tim bunlardan yola c¢ikarak denilebilir ki tutumlar, markaya ya da markanin belirli
tirtinlerinden herhangi birine kars1 da olusabilmektedir (Bozbay, Erdogan, & Arghashi, 2020). Spears
ve Singh (2004), marka tutumunu, davranisi etkilemesi muhtemel olan markanin tek boyutlu ve kalict
bir degerlendirmesi olarak tanimlamistir (Howcroft, Hamilton, & Hewer, 2002). Tiiketici tutumu ise
pek ¢cok markanin arasindan herhangi bir markanin satin almasinda rol oynayan zihinsel ve duygusal
durumlarin toplamindan olusmaktadir. Markalar i¢in insanlarin iiriinlerine yonelik pozitif veya
negatif tutumda olup olmadiklarin1 bilmek 6nemlidir (Kiilter, 2009). Markaya iligskin tutum marka
ile ilgili iletisimde etkili olurken ayn1 zamanda satin alma diisiince ve davraniginda da belirleyicidir.
Markayla ilgili iletisim faaliyetleri, tiiketicinin zihninde markaya iliskin olumlu bir algi olusturma
hedefine odaklamir (Uztug, 2003). Hedeflenen marka tutumlarinin olusturulmasi igin, genis
perspektiften tiiketicilerin analizinin yapilmasi ve sonrasinda rakip markalarin c¢aligmalarinin
incelenmesi gerekir. Markanin kalitesi ve faydalari, bireylerin istek ve ihtiyaglarini rakiplerden farkl
sekilde karsilayacak bir igerik haline doniistiiriilerek hedef kitleye sunulmalidir (Tosun, 2017).
Sosyal medyada kullanicilar arasindaki pozitif veya negatif iletisim ve sirketlerin yayinladiklar
reklamlar 6zellikle insanlarin markalara iliskin tutumlarimi y6nlendirebilir (Abzari, Ghassemi, &
Vosta, 2014).

Ozetle, tiiketicinin “markay1 genel olarak degerlendirmesi” olarak ifade edilen “markaya
yonelik tutum” markayla iligkili iletisimde ve satin alma diisiincesi ve davraniginda etkileyici bir
unsurdur (Oztiirk & Savas, 2014). Markaya iliskin tutum bireyin markay1 duygusal olarak sevip
sevmemesini gostermekte, satin alma davranisinin 6nemli unsurlarindan birisidir. Bu nedenle

markaya iligskin tutumun bilinmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir (Can & Serhateri, 2016).
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2. 5. Tutumlarin Olusturulmasinda Retorik

“Giizel soz sdyleme, hitabet sanat1” olarak ifade edilen retorik, genellikle dilin kullanimiyla
ilgili ikna sanati olarak kullanilmaktadir. Aristoteles bilimsel yonden giiniimiizde yeni fark edilen ve
ispatlanmig pek c¢ok degerli bilgiyi “Retorik” adli kitabinda ele almis, ikna giiciiniin mesajin
tizerindeki etkilerinden s6z etmistir (Demirtas, 2004). Bireyler arasi iligkiler ve iletisim olgularinin
¢oziimlenmesinde Onemli olan ikna, diger kisilerin davranis ve tutumlar1 tizerinde tesir etme
eylemidir. Tutum degisiminin 6nemli bir sekli olan ikna, tutumu yonlendirilmek istenen bireyi
stkmak ya da manipiile etmek yerine ¢esitli akil oyunlariyla ve ispatlama teknigiyle inandirmay1
ierir (Bilgin, 2003). Ikna, digerlerinin diisiince ve davramslarini degistirmek igin yapilmas: gereken
ilk islemdir. Ikna bir bireyin veya kitlenin davraniglarini ve diisiincelerini degistirme siirecidir. ikna
yalniz bir konuyu mantikli duruma getirmek degildir, fikirleri, bilgileri ve ana duygular
yonlendirmek, bir fikri, yaklasimi ve ¢dziimii ¢ekici yapmak amaciyla bagkalarina sunma gérevidir
(Luecke, 2007). Tim bunlara gore ikna, “bir kisinin/kurumun hedefledigi bireyde/grupta, kendi
amaglar1 dogrultusunda diisiince, tutum veya davranis degisikligi yaratma hedefiyle gerceklestirdigi
iletisim” seklinde tamimlanabilmektedir. Bu iletisim sinifina reklamlar, politikacilarin halka yaptig

konugmalar ve pazar saticilarinin {iriinii 6ven konusmalar1 verilen temel 6rneklerdir (Mengii, 2016).



UCUNCU BOLUM

3. MARKALARIN RETORIK KULLANIMININ TUKETIiCi TUTUMLARINA
ETKISi: SOSYAL MEDYA ODAKLI BiR ARASTIRMA

3. 1. Arastirmanmn Amaci

Miisterileri yonlendirmeyi ve ikna etmeyi saglayan sosyal medya, amagclari agisindan retorige
benzemektedir. Bu nedenle sosyal medya, miisteriyi ikna etmek ve belirlenen amaglara ulagsmak igin
yogun bir sekilde retorige bagvurmaktadir. Sosyal medyada kullanilan retorigin tiiketicilerde
olusturdugu etkiyi 6lgiimlemek de oldukc¢a dnemlidir. Bu ¢aligmanin amaci da markalarin sosyal
medyada kullandiklari retoriksel unsurlarin tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkisini incelemektir.

Literatiir aragtirmasi sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda Tiirkiye’de marka retorigi
ve sosyal medyada retorik konulari ile ilgili genis ¢apl bir ¢alisma gergeklestirilmemis ve sadece
belirli konu bagliklari altinda ele alindig1 gériilmiistiir. Dolayisiyla alandaki eksikligi gidermek ve bu
konulara yonelik tiiketici tutumlarini 6lgmek i¢in bu arastirma yapilmistir. Aragtirmadaki temel amag

markalarin retorik kullaniminin tiiketici tutumlari {izerindeki etkisini 6lgmektir.

3. 1. 1. Tiirkiye’de Retorik Calismalar:

Bu boliimde Tiirkiye’de retorik kavramina yonelik gergeklestirilen ¢aligmalara deginilmistir.
Bu dogrultuda dergi park YOK tez ve Google scholor web siteleri iizerinden literatiir taramasi
yapilmigtir. Literatiir taramasi sonucunda su verilere rastlanmistir: Dergi parkta retorik basligi adi
altinda yapilan tarama sonucunda toplamda 287 makaleye YOK tez de 21 tanesi doktora, 36 yiiksek
lisans tezi olmak tlizere 57 calismaya rastlanmistir Google scholar ise retorik; dil, sdylem, reklam ve
siyasal gibi konulara degindigi goriilmiistiir. Asagidaki tablo 3’te Tiirkiye’de retorige yonelik

gerceklestirilen baz1 makalelere yer verilmistir.
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No Eserin Adi Yazar Tiirt Y1l Yaynlandig1 yer

1 Tek Parti Doneminde Politik S6z ya da Retorigin Yeri Halise KARAASLAN  Makale 2015  Kiiltiir ve Iletisim, Cilt 18(2), Say136, 11 - 37
Manevi Kisisel Gelisimde Oznellikler ve Duygulammsal ~ Gokge BAYDAR Makale 2016 Moment Dergi, Cilt 3, Say1 1, 133 - 149
Bilgelik: Allah De Otesini Birak

3 TRT Yerli Cocuk Programlarinda Cocuklugun insasi: Esra KARADUMAN, Makale 2017 TRT Akademi, Cilt2, Say14, 376 - 397
Egitim, Toplumsallasma, Politik Ozne Bicimleri Gokhan GOKGOZ

4  Retorikte Alan Temelli Doniis ve Katilime1 Elestirel Cigdem Yasemin UNLU Makale 2018 Moment Dergi, Cilt 5, Say1 1, 57 - 78
Retorik

5 Popiiler Tarih Yazimi Mecrast Olarak Tiirk TV Nuran EROL ISIK Makale 2019  Tiirkiye iletisim Arastirmalar1 Dergisi, Say1 34, 183-
Dizilerindeki Oykiilendirme Pratiklerinin 195
Degerlendirilmesi

6 Popiilist Liderlerinin Basarisina Medya Sistemleri Emre ERDOGAN, Makale 2019 Moment Dergi, Cilt 6, Say11, 38 -74
Perspektifinden Bir Bakis: Birlesik Krallik, Hollandave Tugge ERCETIN
Tirkiye Karsilastirmasi

7 lletisimin Déngiisel Siireci Isil ERDONMEZ Makale 2019  Uluslararas Sanat Kiiltiir ve Iletisim Dergisi, Cilt 2,
Baglaminda Sozli Iletisim Say1 1, 81 - 98

8 Islamofobinin Yayimast: Yusuf DEVRAN , Makale 2019  Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 2,
“Inside The Koran” Ornegi Mesut TANIR Say1 38, 161 - 185

9  Globallesme ve Ulus Devlet Tuncay ONDER Makale 2019  Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Cilt 2019, Say1

49, 207 - 220

10 Mitinglerde Siyasal Retorigin Kullanimi: 24 Haziran 2018 Burcu ZEYBEK Makale 2020 Intermedia International Ejournal, Cilt 7, Say1 12, 191-
Cumhurbagskanligr Se¢imleri 203

11  Gozden Irak, Géniilden Irak: Politik Bir Aygit Olarak Mehmet KOPRU Makale 2020  Sinema Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 11, Say1 1, 7 - 45
Ekran Dis1 Uzay-Zaman

12 Miizakereci Demokrasi Modelinden fletisimsel Hiilya DEMIR YALEZE Makale 2021  Erciyes iletisim Dergisi, Cilt 8, Say1 1,373 - 397

Demokrasi Idealine: “Nuremberg Mahkemesi” Filmini
Retorik Ekseninde Okumak
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Literatiir aragtirmasi sonucunda elde edilen bilgilerden de anlagilacagi tizere Tiirkiye’de marka
retorigi ve sosyal medyada retorik konulart ile ilgili genis capli bir ¢alisma gergeklestirilmemis ve

sadece belirli konu bagliklar1 altinda ele alindigi goriilmiistiir.

3. 1. 2. Retorige Yonelik Yabanci Dilde Yapilan Calismalar

Bu bolimde retorik kavramina yonelik yabanci dilde gerceklestirilen calismalara
deginilmistir. Bu dogrultuda literatiir taramas1 yapilmis olup retorige yonelik yabanci dilde kitap ve
makale c¢aligmalarina rastlanmistir. Asagidaki tablo 4’te retorige yonelik yabanci dilde

gerceklestirilen calismalara yer verilmistir.

Tablo 4. Retorige Yo6nelik Yabanci Dilde Calismalar

No Eserin Adi Yazar Tiirt Yili  Yayinlandig: Yer

1 The Rhetoric Of Donald N Makale 1983 Journal Of Economic
Economics Mccloskey Literature 21(2) 481-517

2 Figures Of Rhetoric in Edward F. Makale 1996 The Journal Of Consumer
Advertising Language Mcquarrie, David Research, Vol. 22(4) 424-

Glen Mick 438

3 Baudrillard And Culture Mike Gane Kitap 2003 London And New York

4 Attika Retorigine Giris: Georgios Kitap 2004 Istanbul: Arkeoloji Ve Sanat
Retorigin Dogusu, On Teodorakopoulos, Yaymlari

Retor, Retorika Sanati

5 Nonviolent Rhetoric In Sarah Dempsey Makale 2005 Felsefe Ve Retorik 38(1) 89-

Geopolitics 92
6  Giic Etki Ve Ikna Richard Luecke Kitap 2007 Istanbul, Tiirkiye Is Bankas1
Kiiltiir Yaynlart.
7  Rhetoric Online: The Barbara Warnick,  Kitap 2012 New York, NY: Peter Lang

Politics Of New Media David S. Heineman

8 Social Media Rhetoric Of  Jennifer Hitchcock Makale 2016 Social Media + Society
The January-March 1-12
Transnational Palestinian-
Led Boycott, Divestment,
And Sanctions Movement

9  All We Have Is Words: George Makale 2019 International Journal Of
Applying Rhetoric To Panigyrakis, Advertising, 38(9), 1-20
Examine How Social Anastasios

Media Marketing Activities Panopoulos,
Strengthen The Connection Koronaki Eirini
Between The Brand And

The Self

10 Rhetoric Situation Of Ahdi Makale 2021 International Journal Of
Novel Coronavirus (Covid- Hassan Online Pedagogy And
19) In Social Media And Course Design, 11(3), 61-77

Its Impact On Pedagogy
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Literatiir aragtirmasi sonucunda elde edilen bilgilerden de anlasilacag: iizere retorik ile ilgili

belirli konu basliklar1 ad1 altinda az sayida yabanci dilde ¢aligsmaya rastlanmustir.

3. 2. Arastirmanin Onemi

Bu calismay1 onemli yapan noktalardan biri de markalarin retorik kullaniminin tiiketici
tutumlarina etkisi: sosyal medya odakli bir arastirma baslig1 altinda ilk ele alan ¢alismalardan biri
olmasidir. Daha agik bir ifadeyle, bu arastirma sosyal medya ve retorik kavraminin bir arada
kullanilmasiyla beraber ileride bu alanda yapilacak ¢aligmalara yol gosterme agisindan yeni ve farkli
bir yaklagim kazandirmaktadir. Dolayisiyla, bu durum arastirmay1 énemli kilmaktadir.

Guniimiizdeki hizla gelisen teknolojik biiylimeyle beraber internet diinyasinda 6zellikle de
sosyal medya mecralarinda markalarin kendi isimleri ile kullandiklar1 hesaplar, aslinda onlara 6zgii
medya niteligini tagimakla birlikte marka, s6z konusu bu mecralarin editorii hitkkmiinde etkinlik
gostermektedir. Boyle durumlar ise rekabet ortami yaratarak retorigin dnemini ortaya koymaktadir.
Bu yaklagim arastirmaya ekstradan onem atfetmektedir. Marka yonetimi ile ilgili yapilan
calismalarda alg1 olusturma ve onlar1 yonetmeye odaklanan, retorigin tiiketici tutumuna deginen
yOniine dair herhangi bir ¢caligmaya rastlanmamustir. Bu c¢aligmayla markalarin sosyal medyada
retorik kullanimin tiiketici tutumlarim etkiledigi diisiincesi ortaya koyulmus ve bu sekilde alana

baska bir agidan katkida bulunulmak istenmistir.

3. 3. Arastirmamin Konusu ve Kapsam

Caligmanin konusu markalarin bireyleri yonlendirmek i¢in sosyal medya paylasimlarinda
kullandiklar1 retorik kavraminin tiiketici tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi ve tiiketici
tutumlarinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu sebeple ¢alismanin sinirliliklar: olusturulurken
calismanin amacina odaklanilmigtir. Bu amag¢ kapsaminda ¢aligmanin sinirliliklari; Tiirkiye geneli
sosyal medyay1 aktif kullanan ve sosyal medyada markalari takip eden 18 yas lizeri okuryazar kadin

ve erkeklerden olusan toplam 450 katilimcidan olugmaktadir.

3. 4. Arastirma Modelleri

Calismanin bu boliimiinde aragtirma modellerine yer verilmistir. Sekil 8’de yer alan arastirma
modeline gore retorik bilesenlerinin markalarm sosyal medya paylagimlarina yonelik tiiketici
tutumlarn iizerinde etkisinin var oldugu goriilmiistiir. Sekil 9°da yer alan diger arastirma modeline
gore ise markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalarmin markalarin sosyal medya

paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlari iizerinde etkisinin var oldugu goriilmiistiir.
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Retorik Bilesenleri Markalarin Sosyal Medya
Etkilesim (Pathos ve Paylasimlarina  Yonelik
Logos) » Tiiketici Tutumlar:
Vizyon-Misyon (Logos ve Ikna
Ethos) Iki Yonlii iletisim

Dikkat Cekicilik

Sekil 8. Arastirma modeli 1
Markalarm Sosyal Markalarin ~ Sosyal = Medya
Medyada Paylasimlarina Yonelik Tiiketici
Retorikten | Tutumlar
Yararlanmalan i Ikna
Etki iki Yénli iletisim
Farkindalik Dikkat Cekicilik

Sekil 9. Arastirma modeli 2

3. 4. 1. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modellerinin ardindan hipotezler belirlenmistir. Arastirma hipotezleri belirlenirken
arastirma modelleri dikkate alinmustir. Iki farkli arastirma modelinin yer aldig1 bu ¢alismada iki farkls
ana hipotez olusturulmus ve bu hipotezlere bagli olarak alt hipotezler belirlenmistir. Aktarilan
bilgiler cergevesinde ¢aligmanin hipotezleri asagida belirtilmistir.

Hi Retorik Bilesenleri, markalarin sosyal medya paylagimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin
sekillenmesi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hia Etkilesim faktorii, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin
sekillenmesi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Huw Vizyon-Misyon faktori, markalarin sosyal medya paylasimlarina yoénelik tiiketici
tutumlarimin sekillenmesi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hic Itibar-Degerlere Saygi faktiorii, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici
tutumlarimin sekillenmesi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Had Retorik bilesenleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hie Retorik bilesenleri egitim durumuna gére anlaml farklilik gostermektedir.

Hy Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari, markalarn sosyal medya

paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin sekillenmesi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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Hoa Etki faktori, markalarin sosyal medya paylagimlarina yoénelik tiiketici tutumlarinmin
sekillenmesi tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

How Farkindalik faktori, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin
sekillenmesi tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Hoe Markalarin  sosyal medyada retorikten yararlanmalari, cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Hoq Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari, egitim durumuna gére anlamll
farklilik gostermektedir.

Hae Markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlari cinsiyete gore farkliik
gostermektedir.

Hot Markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlari egitim durumuna gore
anlamly farklilik gostermektedir.

Calismanin amacina uygun bir sekilde hazirlanan bu hipotezler, markalarin retorik

kullaniminin tiiketici tutumlarina etkisini 6l¢ebilmek tizerine kurulmustur.

3. 5. Arastirmanin Yontemi

Markalarin sosyal medya paylasimlarinda kullandiklarn retoriksel &gelerin tiiketici
tutumlarinin {izerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen bu ¢alismanin, evreni
Tirkiye genelinde 18 yas lizeri okuryazar olan kadin ve erkeklerden olusmaktadir. Kadin ve
erkeklerden olusan 450 katilimci lizerinde tesadiifi 6rneklem yontemi ile yiiz yiize ve online anket
uygulanmustir. Tesadiifi 6rnekleme basit rastgele 6rneklem olarak da bilinir. Bu orneklemede
evrendeki unsurlarin her olasi birlesiminin, 6rneklem igerisinde konumlanmasi igin esit bir olasilik
vardir (Kerlinger & Lee, 2000). Tesadiifi 6rneklemede ilk olarak evrenin biitiin 6gelerini ele alan bir
orneklem semasi hazirlanmalidir (Mertens, 2014). Cogunlukla bir liste seklinde hazirlanan 6rneklem
semasinda arastirmaci her unsura birer numara vermektedir. Ardindan Orneklemin igerisinde
arastirmaci bulunmasini istedigi unsur sayisini hazirladig: listeden rastgele belirleyebilmek icin bir
bilgisayar program kullanir (Neuman, 2014).

Anket sonuglarindan elde edilen bu veriler; frekans, faktor, regresyon, one way anova, t-testi
gibi testlerle analiz edilmistir. Yani nicel arastirma yontemi anket (survey) teknigi uygulanmustir.
Oncelikle anket icin kullanilacak hazir dlgeklerden yararlanilarak ¢alisma amaci dogrultusunda
sorular hazirlanmigtir. Nicel arastirma; arastirilan konuda veya sayisallagtirma ile nicellestirme
amagclarina sahip genis kitlelere hitap etmektedir. Nicel arastirmada veriler standart veri toplama
araclari ile toplanmaktadir. Veri toplama siire bakimindan kisa siirmektedir, ¢iinkii veriler hazir veri
araclar1 olan anket ve soru listesi gibi araglarla toplanmaktadir. Toplanan veriler ise SPSS vb.
istatistiksel veri analiz programlari ile incelenmektedir (Akarsu & Akarsu, 2019). Arastirmalarda

birincil veri toplamada en ¢ok tercih edilen yontem ise anket yontemidir. Bu yontemde, bilgiler



43

arastirma konusu olan temel kiitleden tercih edilen 6rnekte yer alan kisilere sozlii veya yazili soru
yonlendirme ile saglanir. Bunun amaci; demografik &zellikleri, davraniglar, fikirleri ve bilgi
diizeylerini 6grenmektir. Anketler uygulanirken 6ne ¢ikan dort temel anket teknigi bulunmaktadir.
Bu anket teknikleri; posta yoluyla anket, kisisel goriisme yoluyla anket, telefonla anket ve internet
yoluyla anket teknikleridir (Oztiirk, 2010). Yapilan arastirmada da kisisel goriisme yoluyla ve
cevrimigi (online) anket teknigi kullanilmustir. Kisisel gériisme yoluyla bu sayede ankette bulunan
sorularin anlagilmamasi1 durumunda sorunun ne anlatmak istedigi arastirmaci tarafindan gériismeciye
net bir sekilde aktarilmis ve daha giivenilir bilgi elde edilmesi saglanmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan ankette toplamda ii¢ dlgekten yararlanilmistir. Birinci 6lgek
olarak Emre $. Aslan’in 2014 yilinda “Marka 2.0 Stratejileri Baglaminda Global Markalarin Sosyal
Medyada Giindem Belirlemesi: Markalarin 2.0 Giindemi” adh ¢alismasinda hazirladigi “Marka 2.0
Giindemi Takipgi Tepkisi Olgme” 6lceginden yararlanilmistir. Ikinci 6lgek olarak, 2017 yilinda
yaymnlanan Niliifer Riizgar’m “Retorik Soylemin Icerik Kalitesi ve Etkileme Amacina Yonelik
Algimnin Akademisyenler Diizeyinde Arastirilmasi” adli ¢alismasinda gelistirdigi “Retorik Soylem
Algis1 Olgeginden” yararlanilmistir. Son olarak iigiincii 6lgek ise 2016 yilinda yayinlanan Murat
Basarir’m “Se¢menlerin Oy Verme Davranislar1 ile Liderlerin Hitaplarinda Aradiklar1 Ikna
Bilesenleri ve Uslup Cesitleri Arasindaki iliski” konulu calismasinda gelistirdigi “Ikna Bilesenleri
Olgegidir.

Bu ii¢ ayr1 6lgekten yararlanilarak olusturulan arastirma 6lgekleri daha sonra alaninda uzman
olan akademisyenlerce incelenerek ve 100 kisi iizerinde 6n test uygulanmistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda olgeklere yonelik gerekli revizyonlar yapilarak uygulamaya koyulmustur. Ardindan
arastirma olgeklerine Trabzon Universitesi tarafindan etik kurul onayr verilmistir. Etik beyan
alindiktan sonra toplamda 450 kisi tizerinde gergeklestirilen arastirma sonrasinda veriler SPSS

programu ile analiz edilmistir.

3. 6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu kapsamli aragtirma ¢aligsmasinda tercih edilen veri toplama yonteminin (¢evrimigi ile yiiz
yiize anket) sonuglari birbirinden ayr1 incelenmis sonrasinda cesitli iliskileri ortaya ¢ikarmak igin
biitiinsel analize bagvurulmustur. Bu cergevede, retorik bilesenleri, markalarin sosyal medyada
retorikten yararlanmasi ve markalarin sosyal medya paylasimlaria yonelik tiiketici tutumlari tizerine
yapilan anketler yiiz yiize anket analizinin sonuglarina yer verilerek ardindan da ¢evrim i¢i anket

teknigiyle ulasilmis verilerin analizi yapilmustir.
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3. 6. 1. Cinsiyet Dagilim

Tablo 5. Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yiizde
Kadin 225 50,0
Erkek 225 50,0
Toplam 450 100,0

Calismaya katilan katilimcilarin cinsiyet dagilimini gdsteren tablo incelediginde deneklerin
%50’sinin erkek, %50’sinin ise kadin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla ankete katilimlari istenilen

450 katilimcinin cinsiyet degiskeni bakimindan esit oranlarda katilim gosterdikleri ortaya ¢ikmigtir.

3. 6. 2. Yas Dagilim

Tablo 6. Yas Dagilimi

Frekans Yiizde
18-24 yas aras1 107 23,8
25-31 yas arasi 187 41,6
32-38 yasg arasi 95 211
39-45 yag arasi 27 6,0
46-52 yas arast 23 51
53-59 yas arasi 11 2,4
Toplam 450 100,0

Bu c¢alisma kapsaminda sosyal medyay1 kullanan ve ayni zamanda da sosyal medyada
markalari aktif bir sekilde takip eden bireylerle goriisiilmiistiir. 18 yas ve ilizeri sinirlamasina gidilen
calismada katilimcilar, yas dagilimi agisindan ele alindiginda tablo 6°da aktarildigi gibi %23,8’inin
18-24 yas grubunda, %41,6’sinin 25-31, %21,1’inin 32-38, %6’smin 39-45, %5,7’sinin 46-52 ve
%2,4’linlin 53-59 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

3. 6. 3. Medeni Durum Dagilimi

Tablo 7. Medeni Durum Dagilim1

Frekans Yiizde
Evli 195 43,3
Bekar 255 56,7
Toplam 450 100,0

Arastirma kapsaminda ele alian bir baska demografik bilgi de katilimcilarin medeni

durumuyla ilgili bilgilerdir. Ulasilan sonuglara gére ankete katilan katilimeilarin %56,7’si kendini



45

bekar olarak tanimlanirken, medeni durum agisindan kendini evli olarak tanimlananlarin oram ise

%43,3 olarak gerceklesmistir.

3. 6. 4. Mesleki Durum ve Dagilin

Deneklere meslekleriyle ilgili sorular sorulmus ve verilen cevaplar 9 baslikta toplanmustir.

Birbirine benzer meslek gruplarinda yer alan meslekler, tek bir kategori altinda toplanarak elde edilen

verilere asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 8. Mesleki Durum ve Dagilimi

Frekans Yiizde
Ozel sektor 169 37,6
Saglik Sektorii 61 13,6
Esnaf-Sanatkar 59 13,1
Memur 56 12,4
Ev Hanimu 27 6,0
Akademisyen 25 5,6
Profesyonel (Av, Mimar vs) 16 3,6
fletisim profesyoneli (Reklam, Pr, Gazeteci vs) 14 3,1
Diger 23 51
Toplam 450 100,0

Bu tabloya gore aragtirmaya katilan katilimcilarin %37,6°s1 6zel sektor, %13,6’s1 saglik

sektori, %13,1°1 esnaf-sanatkar, %12,4’t4 memur, %6°s1 ev hanimi, %5,6’s1 akademisyen, %3,6’s1

profesyonel (Avukat, Mimar, Miih. vs.) ve %3,1’i ise iletisim Profesyonelinden (Reklam, Pr,

Gazeteci vs.) meydana gelmektedir. Geriye kalanlarin %5,1°1 diger baslig1 altinda ele alinarak, tim

katilimeilarin bu soruya yanit verdigi goriilmiistiir.

3. 6. 5. Gelir Durumu Dagilim

Tablo 9. Gelir Durum ve Dagilim1

Frekans Yiizde
0-10000 117 26,0
10001-20000 184 40,9
20001-30000 34 7,6
30001-40000 13 2,9
40001-50000 3 v
50001-90000 3 v
Cevapsiz 96 21,3
Toplam 450 100,0
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Katilimeilarin aylik gelir durumu ele alindiginda ise %40,9 oranla 10001-20000 TL arasinda
gelire sahip olarak biiyiik bir kismi olusturduklari goriilmektedir. Tablodaki veriye gore arastirmaya
katilanlarin %26’s1 0-10000 TL arasinda bir gelire, %7,6’s1 20001-30000 TL arasinda bir gelire,
%2,9’u 30001-40000 TL arasinda bir gelire, %7’si 40001-50000 TL arasinda bir gelire ve diger
%7’s1 ise 50001-90000 TL arasi gelire sahiptir. Aragtirmaya katilip da gelir sorusunu cevaplamayan
katilimcilarin orani ise %21,3 olarak agiklanmistir. Deneklerden 354 kisi gelir sorusunu cevaplarken

96 kisi cevapsiz birakmustir.

3. 6. 6. Egitim Durumu Dagilim

Tablo 10. Egitim Durumu Dagilim1

Frekans Yiizde
Tlkokul 4 9
Ortaokul 10 2,2
Lise 100 22,2
Lisans 281 62,4
Lisanstuistii 55 12,2
Toplam 450 100,0

Tablo 10°daki veriye gore aragtirmaya katilan katilimcilarin ¢ogunlugu (%62,4) egitim
diizeylerini iiniversite olarak belirttikleri goriilmiistiir. Diger katilimcilarin egitim diizeyleri %9’u
ilkokul, %2,2’si ortaokul, %22,2’si lise ve %12,2’si lisansustiidiir. Bu tablodan yola ¢ikarak

katilimcilarin ¢ogunlugunun egitim diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

3. 6. 7. ikamet Durumu Dagilhim

Tablo 11. ikamet Durumu Dagilimi

Sehir Frekans Yiizde Sehir Frekans Yiizde
Adana 5 1,1 [zmir 6 1,3
Adiyaman 3 7 Kahramanmaras 5 1,1
Agrt 4 9 Karabiik 6 1,3
Amasya 6 1,3 Kastamonu 5 1,1
Ankara 14 3,1 Kayseri 2 A
Antalya 10 2,2 Kirikkale 1 2
Artvin 1 2 Kocaeli 6 1,3
Aydm 1 2 Konya 3 v
Balikesir 1 2 Malatya 6 1,3
Batman 4 9 Mardin 3 v
Bayburt 3 v Mersin 3 7
Bitlis 25 5,6 Mugla 4 9
Bolu 8 1,8 Mus 17 3,8

Bursa 8 1,8 Nevsehir

(2]
=
[EY
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Sehir Frekans Yiizde Sehir Frekans Yiizde
Canakkale 6 1,3 Nigde 3 v
Corum 6 1,3 Ordu 7 1,6
Denizli 2 4 Rize 3 7
Diyarbakir 2 4 Samsun 14 3,1
Diizce 7 1,6 Sivas 2 4
Elaz1g 3 7 Sanliurfa 2 A4
Erzurum 9 2,0 Sirnak 6 1,3
Eskisehir 6 1,3 Tekirdag 1 2
Giresun 5 1,1 Trabzon 81 18,0
Gumiishane 7 1,6 Tunceli 6 1,3
Hakkari 2 4 Van 12 2,7
Hatay 4 9 Yozgat 2 A4
Igdir 1 2 Zonguldak 5 1,1
Isparta 1 2 Toplam 450 100,0
[stanbul 80 17,8

Aragtirmaya katilan deneklerin ikamet ettikleri sehirler tablo 11°‘deki veri 1s181nda

degerlendirildiginde Tiirkiye’deki 56 ilden de arastirmaya katilim saglandigi goriilmektedir. Veriye
gdre arastirmaya en fazla katilim %18 oraniyla Trabzon, %17,8 oraniyla istanbul, %5,6 oraniyla da

Bitlis illerindendir.

3. 6. 8. Sosyal Medya Kullamim Durumu

Tablo 12. Sosyal Medya Kullanim Durumu

Frekans Yiizde
Evet 450 100,0

Katilimeilarin %100t de sosyal medya kullanicilart olduklarmi dile getirmislerdir.
Calismanin smirliliklarindan bir digeri de olan sosyal medyayr kullanma sorusu katilimcilarin

tamamu tarafindan “kullaniyorum” olarak yanitlanmustir.

3. 6. 9. Markalarin Sosyal Medyada Takip Edilme Durumu

Calismanin en 6nemli konusu olan markalarin retorik kullaniminin tiiketici tutumlarina etkisi:
sosyal medya odakli bir arastirmanin ilk sorusu, katilimcilarin sosyal medyada markalari takip edip

etmedikleri lizerine odaklanarak sorulmustur.
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Tablo 13. Markalarin Sosyal Medyada Takip Edilme Durumu

Frekans Yiizde
Evet 450 100,0

Deneklerin %100’{ de sosyal medya ortamlarinda markalari takip ettiklerini belirtmislerdir.
Bundan dolayi, arastirmanin sonraki agamalarinda yer alan analizler, markalar takip eden tiim

katilimcilar géz oniinde bulundurularak gerceklestirilmistir.

3. 6. 10. Arastirmada Kullamlan Olceklerin  Giivenilirlik Diizeylerinin

Incelenmesi

Markalarin retorik kullaniminin tiiketici tutumlarina etkisi: sosyal medya odakli bir aragtirma
calismasinda kullanilan 6l¢ekler giivenirlilik analizine tabii tutulmustur. Giivenilirlik, ayni1 6l¢ek ayn1
bireylere farkli zamanlarda uygulandiginda ayni sonuglarin elde edilmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Olgek ve anket sorularmin giivenilirligini 6lgmek icin ise Cronbach’s Alpha test istatistigi
kullanilmistir. Cronbach’s Alpha test istatistigine gore degerlerin en yiiksek 1 en diisiik 0.7 araliginda
olmasi giivenilirlik i¢in yeterli kabul edilmektedir. Ancak inceleme tarzi arastirmalarda ise 0.5’e
kadar bu degerin kabul gorebilecegi bazi arastirmacilarca ifade edilmektedir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu, & Yildirim, 2005).

Tablo 14. Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi

Olgekler Cronbach's Alpha Madde Sayist
Markalarin sosyal medya paylagimlarina yonelik tiiketici tutumlar1 0,930 23
Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalar1 0,875 18
Retorik bilesenleri 0,868 15

Buna gore markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlari Slgeginin
giivenilirliginin 0=0,930, markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalar1 6lgeginin a=0,875,
retorik bilesenleri 6l¢egin giivenilirligi ise 0=0,868 oldugu sonucuna ulagilmigtir. Dolayisiyla tiim bu

degerler calisma i¢in yeterli goriilmektedir.

C.%. 6. 11. Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik Tiiketici Tutumlari ile

Ilgili Durumlar1 Betimleyici Istatistikleri

Markalarin retorik kullaniminin tiiketici tutumlari tizerindeki etkilerini 6l¢mek amaciyla Emre
S. Aslan’in 2014 yilinda “Marka 2.0 Stratejileri Baglaminda Global Markalarin Sosyal Medyada
Glindem Belirlemesi: Markalarin 2.0 Glindemi” adli ¢aligmasinda hazirladig1 “Marka 2.0 Giindemi
Takipgi Tepkisi Olgme” 6lgeginden yararlanilmistir. Ardindan belirlenen ifadeler, ortalama ve

standart sapma degerleriyle aktarilmistir. Ayrica az ¢ok tiim parametrik testler igin temel kosul olan
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verilerin normal dagilima sahip olma durumu testlerden olan carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri tabloda gosterilmistir. Terzi, (2019) ve Karagdz’{in (2016) tanimina gére normal
kabul edilen bir degiskenin basiklik degeri -3 ile +3 arasinda ise degerlerin normal dagilima uydugu
iddia ediliyor. Bu aragtirmada da carpiklik ve basiklik degerlerini analiz ederek dagilimlar

incelenmistir.

Tablo 15. Markalarin Sosyal Medya Paylagimlarina Yonelik Tiiketici Tutumlari ile Ilgili
Durumlari Betimleyici Istatistikleri

N Ortalama  Std. Carpiklik Basiklik
Sapma  (Skewnes)  (Kurtosis)

S3.1 Markalarin sosyal medya paylagimlari 450 3,60 1,234 -,594 -,524
sadece iirlinii satin almaya yonlendirmekle
kalmiyor, beni ¢ok eglendiriyor ve bunu takdirle
karsiliyorum.
S3.2 Markalarin paylagimlarindaki karakterler (ya 450 3,98 1,056 -,954 279
da kigiler) dikkat ¢ekici.
S3.3 Markalarin, bir kez goriildiikten sonra, 450 3,76 1,146 -,551 -,568
stirekli zihnimde yenilenen paylasimlar: var.
S3.4 Markalarin paylasimlari bana yeni fikirler 450 4,00 1,093 -,978 ,205
veriyor.
S3.5 Markalarin paylasimi bana su anda 450 3,95 1,226 -,845 -,465
kullanmakta oldugum seyden memnun
olmadigimi ve daha iyisini aramakta oldugumu
animsatiyor.
S3.6 Markalarin paylasimlari sayesinde daha 6nce 450 3,91 1,066 -,877 ,250
bilmedigim seyleri 6greniyorum.
S3.7 Markalarin sayfamdaki paylagimlari takip 450 4,21 1,080 -1,313 ,860
ettigim esnada o {irliniin bana ne denli yararlt
olabilecegini diisiiniiyorum.
S3.8 Takip ettigim marka, iyi bir marka ve ben 450 3,78 1,107 -, 473 -,640
onu bagkalarina tavsiye etmekte asla tereddiit
etmiyorum.
S3.9 Takip ettigim markanin giivenilebilir bir 450 3,86 1,114 -, 706 -,265
marka oldugunu biliyorum.
S3.10 Takip ettigim markanin paylasimlari, 450 4,06 1,121 -,923 -,205
markaya olan sadakatimi artiriyor.
S3.11 Takip ettigim markanin paylasimlari beni 450 3,54 1,381 -,421 -1,092
etkilerse 0 markanin sanal marka topluluguna iiye
olabilirim.
S3.12 Takip ettigim markanin paylagimlari 450 4,20 1,061 -1,177 444

sayesinde o marka ile ilgili diisiincelerimin
degistigini diisiiniiyorum.

S3.13 Takip ettigim markanin paylagimlari beni 450 4,25 1,037 -1,457 1,527
etkilerse arkadaslarima o markayi takip etmeleri
i¢in Oneride bulunurum.
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Tablo 15’in devami

N Ortalama  Std. Carpiklik Basiklik
Sapma  (Skewnes)  (Kurtosis)

S3.14 Takip ettigim marka ile iki dost gibi 450 3,19 1,248 ,011 -,936
diyalog kurabiliyorum.
S3.15 Takip ettigim marka ile diyaloga girince 450 3,24 1,341 -,114 -1,090
onu gercek bir kisi olarak goriiyorum.
S3.16 Takip ettigim marka ile kurdugum iki yonlic 450 3,97 1,298 -,934 -,455
iletisim ona olan bagliligimu artiriyor.
S3.17 Bir markadan geri bildirim/feedback 450 4,17 1,153 -1,421 1,109
aldigimda markaya olan sadakatim artiyor.
S3.18 Markalarin paylasimlarini tipk: gergek 450 3,15 1,224 -, 111 -, 730
yasamdaki gibi ¢ok gercekei buluyorum.
S3.19 Sanki markalarin paylasimlarindaki 450 3,37 1,258 -,244 -,913
gerceklikleri deneyimliyormusum gibi
hissediyorum.
S3.20 Takip ettigim markanin paylagimlarin 450 3,22 1,582 -,153 -1,526
kendi sayfamda/duvarimda paylasiyorum.
S3.21 Markalar sosyal medyada beni is birligine 450 3,87 1,368 -,898 -,531
tesvik ederse katilim gosterebilirim.
S3.22 Takip ettigim markanin paylasimlarina 450 3,53 1,547 -,452 -1,366
genellikle yorumda bulunuyorum.
S3.23 Takip ettigim markanin paylagimlarindaki 450 3,83 1,392 -,821 -,705

yorumlara dikkat ediyorum, onlar1 okuyor ve
yorumda bulunuyorum.

Markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlar1 motivasyonlarini agiklayan
yukaridaki tabloya gore katilimcilarin en fazla katilim sergiledikleri ifade 4,25 ortalamayla “Takip
ettigim markanin paylagimlar1 beni etkilerse arkadaslarima o markay: takip etmeleri i¢in Oneride
bulunurum”dur. Ikinci sirada 4,21 ortalama ile “Markalarmn sayfamdaki paylasimlari takip ettigim
esnada o iiriiniin bana ne denli yararli olabilecegini diisiiniiyorum” ifadesi yer almaktadir. Ugiincii
sirada da 4,20 ortalama ile “Takip ettigim markanin paylagimlar sayesinde o marka ile ilgili
diisiincelerimin degistigini diigiiniiyorum” ifadesi yer almaktadir.

Analizde agiklandigi gibi markalarin sosyal medyada gergeklestirdikleri paylasimlar ve
tiikketici tutumlari arasinda bir iligkinin oldugu gériilmektedir. Bu veriler, markalarin sosyal medyada
yaptiklar1 paylasimlar sayesinde tiiketicinin tutumlarini degistirebildiklerinin kanitlarindan birisini
ortaya atmaktadir. Ayn sekilde yine katilim diizeyi yliksek ifadeler ve ortalama diizeyleri su sekilde
siralanabilir: “Bir markadan geri bildirim/feedback aldigimda markaya olan sadakatim artryor” 4,17
ortalamaya, “Takip etti§im markanin paylasimlari, markaya olan sadakatimi artiriyor” 4,06
ortalamaya, “Markalarin paylasimlar1 bana yeni fikirler veriyor” 4,00 ortalamaya sahiptir. Yine
“Markalarin paylasimlarindaki karakterler (ya da kisiler) dikkat ¢ekici” ifadesi 3,98 ortalama ile
“Takip ettigim marka ile kurdugum iki yonlii iletisim ona olan baglhiligim artirtyor” ifadesi 3,97

ortalama ile “Markalarin paylagimi bana su anda kullanmakta oldugum seyden memnun olmadigimi
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ve daha iyisini aramakta oldugumu animsatiyor” ifadesi 3,95 ortalama ile “Markalarin paylasimlart
sayesinde daha Once bilmedigim seyleri 6greniyorum” ifadesi 3,91 ortalama ile katilim diizeyi
yiiksek ifadelerdendir. Ayrica “Markalar sosyal medyada beni is birligine tesvik ederse katilim
gosterebilirim” ifadesi 3,87 ile “Takip ettigim markanin giivenilebilir bir marka oldugunu biliyorum”
ifadesi 3,86 ortalamalarla birbirlerine yakinlik gostermektedir. “Takip ettigim markanin
paylagimlarindaki yorumlara dikkat ediyorum, onlar1 okuyor ve yorumda bulunuyorum” ifadesinin
3,83 ortalama seviyesine ulastigi goriilmektedir. “Takip ettigim marka, iyi bir marka ve ben onu
baskalarina tavsiye etmekte asla tereddiit etmiyorum” ifadesi de 3,78 ortalama ile “Markalarin, bir
kez goriildiikten sonra, siirekli zihnimde yenilenen paylasimlari var” ifadesi 3,76 ortalamayla yiiksek
katilim diizeyi ifadeleri arasinda yerini almaktadir. Diger yandan katilim seviyesi diisiik ifadelere
bakildiginda ise 3,15 ortalama ile en diigiik ifade “Markalarin paylagimlarini tipki ger¢ek yasamdaki
gibi cok gergekei buluyorum” olmustur. ikinci sirada en diisiik katilim oranina sahip ifade olarak
3,19 ortalama ile “Takip ettigim marka ile iki dost gibi diyalog kurabiliyorum”dur. “Takip ettigim
markanin paylasimlarint kendi sayfamda/duvarimda paylasiyorum” 3,22 ortalama ile en diisiik
katilima sahip ticiincii ifade olmustur. Bununla birlikte “Takip ettigim marka ile diyaloga girince onu
gercek bir kisi olarak goériiyorum” ifadesi 3,24 ortalama ile “Sanki markalarin paylasimlarindaki
gercgeklikleri deneyimliyormusum gibi hissediyorum” ifadesi 3,37 ortalama ile en disiik katilim
gosterilenler arasinda yer almaktadir. 3,53 ortalamaya sahip “Takip ettig§im markanin paylagimlarina
genellikle yorumda bulunuyorum” ifadesi, 3,54 ortalamaya sahip “Takip ettig§im markanin
paylasimlari beni etkilerse o markanin sanal marka topluluguna {iye olabilirim” ifadesi ve 3,60 ile
“Markalarin sosyal medya paylagimlari sadece iirlinii satin almaya yonlendirmekle kalmiyor, beni
cok eglendiriyor ve bunu takdirle karsiliyorum” ifadelerinin katilim oranlarinin diigiik olduklari
goriilmektedir.

Yukaridaki sonuglardan yola ¢ikarak soylenebilir ki, markalarin sosyal medya sayfalarinda
gergeklestirdikleri igerikler bireylerin markaya karsi tutumlarini etkilemektedir. Paylagimlarin
tiikketicileri etkilemesi sonucunda; tiiketici yakin ¢evresine o markay1 takip etmeleri i¢in Oneride
bulunur ve markanin daha ¢ok kisiye ulusmasina katki saglamaktadir. Ayrica bireyler sosyal medya
tizerinden markalarin paylasimlarini takip ederken satin alacaklari iiriinlerin kendilerine ne denli
yarar saglayacagim diislinerek hareket etmektedirler. Bundan dolay1 bireyler bu markalar1 baska
kisilere onerirken asla tereddiitte diismemektedirler. Sosyal medya mecrasi iizerinden markalari takip
eden bireyler markanin igerikleri sayesinde yeni bilgiler 6grendiklerini savunurken, ayni anda marka
tarafindan geri bildirim olmasi durumunda da markaya yonelik sadakatlerinin arttigini dile
getirmektedirler. Bu sonuglara karsin insanlar markalarin i¢eriklerini gergek hayattaki gibi yeterince
gercekei bulamamaktadirlar. Takip edilen marka ile iki dost gibi diyalog kuramamaktadir. Bu, onu
gercek bir kisi olarak goriilmemesinden kaynaklanmaktadir. Takipgilerin markalarin paylagimlarina

genelde yorumda bulunmadiklart goriilmektedir. Markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik
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tiiketici tutumlarina ait ifadelerin yer aldig1 bu dlgegin carpiklik ve basiklik degerleri ile maddenin
giivenirliligini hesaplama yontemlerinden biri olan Cronbach's Alpha degeri (,930) incelendiginde
degerlerin timiinin normal dagilim gosterdikleri ve parametrik analizler iginde uygulanabilir

olduklar goriilmektedir.

3. 6. 12. Markalarin Sosyal Medyada Retorikten Yararlanmalar ile Ilgili Yer

Alan Ifadelere Katilm Diizeylerinin Betimleyici Istatistikleri

Aragtirma gercevesinde ulagilan veriler 1s18inda olusturulan Markalarin sosyal medyada
retorikten yararlanmalar1 dlgegi 18 maddeden olusmaktadir. Olgek, Niliifer Riizgar’in “Retorik
Séylemin Igerik Kalitesi ve Etkileme Amacina Yonelik Alginin Akademisyenler Diizeyinde
Aragtirilmas1” adli calismasinda gelistirdigi “Retorik Soylem Algis1 Olgegi” ve burada yer alan
ifadelerden olusmaktadir. Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari ile ilgili yer alan
ifadelere katilim diizeylerini 6lgmek amaciyla belirlenen ifadeler, ortalama ve standart sapma
degerleriyle aktarilmistir. Tiim bunlarla birlikte ¢arpiklik ve basiklik degerleri de asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 16. Markalarin Sosyal Medyada Retorikten Yararlanmalari ile Ilgili Yer Alan Ifadelere
Katilim Diizeylerinin Betimleyici Istatistikleri

N Ortalama  Std. Carpiklik Basiklik
Sapma  (Skewness) (Kurtosis)

S4.1 Retorik ifadesi bende olumlu bir algt 450 3,91 1,113 -,845 ,084
yaratir.
S4.2 Retorik giinliik hayatimda siklikla 450 3,61 1,246 -,489 -678
karsilagtigim bir olgudur.
S4.3 Kisisel hayatimda retorikten 450 4,22 1,075 -1,386 1,232
yararlantyorum.
S4.4 Retorigin olumlu anlamda ikna etme 450 4,35 970 -1,619 2,165
¢abasi oldugunu diistiniiyorum.
S4.5 Retorigin manipiile etme amaci tagidigini 450 3,43 1,168 -,180 -, 715
diigiiniyorum.
S4.6 Katildigim ortamlarda retorikten 450 4,22 1,084 -1,357 1,056
yararlantyorum.
S4.7 Etkili iletigim i¢in retorigin gerekli 450 441 921 -1,753 2,873
oldugunu diistinityorum.
S4.8 Dinleyici oldugum ortamlarda 450 4,34 ,943 -1,479 1,774
konusmacinin retorikten yararlanmasi ilgimi
artiriyor.
S4.9 Retorigin insanlart manipiile ederek 450 3,20 1,185 -,118 -,610

toplumdaki azinlik gruplara dair 6nyargilar ve
diisiince kaliplar1 olusturulmasina sebep
oldugunu diistinityorum.
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Tablo 16’1n devami

N Ortalama  Std. Carpiklik Basiklik
Sapma  (Skewness) (Kurtosis)

S4.10 Hitabet yeteneginin retorik olmadan etkili 450 4,13 1,084 -1,149 527
olamayacagini diistiniiyorum.
S4.11 Retorigin amact ikna etmek degil, 450 3,09 1,394 -,125 -1,191
tiiketicilerin begenilerine hitap etmek oldugunu
distiniiyorum.
S4.12 Sosyal medya caligmalarinda retorik 450 3,44 1,392 -,463 -1,026
ifadelere yer veriyorum.
S4.13 Sosyal medyada retorikten yararlanmanin 450 4,38 ,908 -1,636 2,447
tiiketicilerin ilgisini arttirdigini diistiniiyorum.
S4.14 Sosyal medyada retorigin aktariimak 450 4,29 ,984 -1,479 1,769

istenen bilginin tiiketicileri etkilemesi
baglaminda gerekli oldugunu diigiiniiyorum.

S4.15 Markalarin iletisim siiresince retorikten 450 4,38 ,897 -1,555 2,078
yararlanilmasinin amaglara ulagabilmek i¢in
gerekli oldugunu diisiiniiyorum.

S4.16 Markalarin sosyal medyada retorikten 450 4,26 919 -1,049 ,389
yararlanmasini dogru buluyorum.

S4.17 Markalarin retorigi olumlu baglamda 450 2,83 1,305 ,076 -,990
(isletme ¢ikarlar1 g6z ard1 ederek) kullandigini

distintiyorum.

S4.18 Markalarin sosyal medyada retorikten 450 4,42 ,862 -1,626 2,522

yararlanmalarinin tiiketicilerde ilgi
uyandirdigini ve etki yarattigini diisinliyorum.

Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari ile ilgili motivasyonlarin yer aldigi
yukaridaki tabloda katilimcilari en ¢ok katilimda bulunduklari ifade 4,42 ortalamayla “Markalarin
sosyal medyada retorikten yararlanmalarinin tiiketicilerde ilgi uyandirdigin1 ve etki yarattigim
diisiiniiyorum” olmustur. ikinci sirada 4,41 ortalama ile “Etkili iletisim igin retorigin gerekli
oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi gelmektedir. Ugiincii sirada ise 4,38 ortalamalar1 ile “Sosyal
medyada retorikten yararlanmanin tliketicilerin ilgisini arttirdigin1 diislinliyorum” ifadesi ve
“markalarin iletisim siiresince retorikten yararlanilmasinin amaglara ulasabilmek icin gerekli
oldugunu diigiiniiyorum” ifadesi yer almaktadir.

Tabloda goriildiigli gibi markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmasi ve daha ¢ok
tiikketiciye ulasilarak onlari etkilemesi arasinda bir benzerlik s6z konusudur. Bu, markalarin iletigim
stireci boyunca sosyal medyada retorikten yararlanilmasinin dogru olacagini ortaya koymaktadir.
Bununla beraber katilim diizeyleri yine yiiksek olan ifade ve ortalama diizeyleri su sekilde
aciklanabilir: “Retorigin olumlu anlamda ikna etme ¢abasi oldugunu diigiiniyorum.” 4,35
ortalamaya, “Dinleyici oldugum ortamlarda konugmacinin retorikten yararlanmasi ilgimi artirtyor.”
4,34 ortalamaya sahiptir. Yine, “Sosyal medyada retorigin aktarilmak istenen bilginin tiiketicileri

etkilemesi baglaminda gerekli oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesi 4,29 ortalama ile “Markalarin sosyal
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medyada retorikten yararlanmasin1 dogru buluyorum.” ifadesi 4,26 ortalama ile katilim diizeyi
yiiksek olan ifadelerdendir. Ayrica, “Kisisel hayatimda retorikten yararlaniyorum.” ifadesi ile
“Katildigim ortamlarda retorikten yararlantyorum.” ifadesi 4,22°1lik katilim ortalamasiyla dikkat
cekmektedir. “Hitabet yeteneginin retorik olmadan etkili olamayacagini diisiiniiyorum.” ifadesi de
4,13 ortalama ile katilim diizeyi yiiksek ifadeler arasinda yer almaktadir. Ote yandan en az katilima
bakildiginda 2,83 katilim diizeyi ile “Markalarin retorigi olumlu baglamda (isletme ¢ikarlari goz ardi
ederek) kullandigini diisiiniiyorum.” olmustur. ikinci sirada ise 3,09 ile “Retorigin amaci ikna etmek
degil, tiiketicilerin begenilerine hitap etmek oldugunu diisiiniiyorum”dur. “Retorigin insanlari
manipiile ederek toplumdaki azinlik gruplara dair 6nyargilar ve diisiince kaliplar1 olusturulmasina
sebep oldugunu diislintiyorum.” 3,20 ortalamayla en diisiik katilima sahip {iigiincii ifade olarak yerini
almistir. Bunlarla beraber “Retorigin manipiile etme amaci tagidigini diigiiniiyorum.” ifadesi 3,43
ortalama ile “Sosyal medya calismalarinda retorik ifadelere yer veriyorum.” ifadesi 3,44 ortalama ile
en disik katilim oldugu ifadelerdir. 3,61 ortalamaya sahip “Retorik giinliik hayatimda siklikla
karsilastigim bir olgudur.” ifadesi ve 3,91 ortalamaya sahip “Retorik ifadesi bende olumlu bir algi
yaratir.” ifadeleri katilim oranlarinin diisiik olmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir.

Yukaridaki sonuglardan yola ¢ikarak soylenilebilir ki, markalarin tiiketicileri ile etkili iletisim
kurmak i¢in sosyal medyada retorikten yararlanmasi dogru goriilmektedir. Ciinkii retorigin olumlu
anlamda ikna etme gabasinin oldugundan sosyal medyada retorikten yararlanmanin tiiketicilerde ilgi
uyandiracagi ve etki yaratacag diisiiniilmektedir. Bu sonuglara karsin katilimcilar markalarin retorigi
olumlu baglamda (isletme ¢ikarlarini goz ardi ederek) kullandiklarii diistinmemektedirler. Retorigin
giinliik hayatta siklikla karsilastiklar1 bir olgu olmadigi ve manipiile etme amaci tasimadigini
diistinmektedirler. Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalar ile iligkili ifadelerin oldugu
yukaridaki Olgegin carpiklik ve basiklik degerleri ile maddenin giivenirliligini hesaplama
yontemlerinden biri olan Cronbach's Alpha degeri (,875) incelendiginde degerlerin tiimii normal

dagilim gostermektedirler. Dolayisiyla parametrik analizler kapsaminda ele alinabilmektedir.

3. 6. 13. Retorik Bilesenleri ile Ilgili Olan Durumlarin Betimleyici istatistikleri

Bu ¢alisma gergevesinde elde edilen veriler 1s18inda retorik bilesenleri 6lgegine bakildiginda
15 maddeden olustugu goriilmektedir. Murat Basarir’in “Se¢menlerin Oy Verme Davraniglar ile
Liderlerin Hitaplarinda Aradiklar1 ikna Bilesenleri ve Uslup Cesitleri Arasindaki iliski” konulu
calismasinda gelistirdigi “Ikna Bilesenleri Olgegi”’nden yararlamlmustir.

Retorik bilesenlerin etkilerini 6l¢gmek amaciyla belirlenen maddeler, ortalama ve standart
sapma degerleriyle aktarilmistir. Tiim basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -3 ile +3 araliginda olmasi
sebebiyle 5, 9 ve 15’inci ifadeler normal dagilim gosterememektedirler. Dolayisiyla parametrik

testler i¢in uygun olamadiklarindan bu ti¢ madde ¢ikarilmisgtir.
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Tablo 17. Retorik Bilesenleri ile Ilgili Olan Durumlarin Betimleyici Istatistikleri

N Ortalama  Std. Sapma  Carpiklik Basiklik
(Skewness)  (Kurtosis)

S5.1 Markalarin sosyal medya 450 4,44 1,031 -1,941 2,904
paylasimlarin kiiltiirel ve ahlaki
degerlerin digarisina ¢ikmadan yapmasini
beklerim.
S5.2 Sosyal medyada bir markanin 6zgiin, 450 4,23 1,054 -1,441 1,474
rakip markalardan farkli igerikler
paylasmasi kendisine giivenin gostergesi
olarak goriiriim.
S5.3 Markalar, toplumsal bir amag ugruna 450 3,96 1,116 -,818 -,258
giiclii ve siirekli bir ¢aba icerisinde
olduklarini sosyal medyada tiiketicilere
anlatmalidir.
S5.4 Markalarin sosyal medya 450 3,62 1,236 -,453 -,818
paylasimlarinda diger rakip markalarin
kendileriyle rekabete girisemeyecegini

aciklamasini uygun goriirim.

S5.6 Markalarin sosyal medyada milli 450 4,46 ,936 -1,841 2,855
birlik ve beraberlik duygularini

vurgulamalari beni etkiler.

S5.7 Markalarin o anki giindemi referans 450 4,19 1,098 -1,266 ,728
alarak sosyal medyada reklam yapmalarini

tasvip ederim (onaylarim).

S5.8 Markalarin toplum tarafindan sevilen 450 4,29 1,055 -1,467 1,300
tarihi sahsiyetleri kendileri ile

biitiinlestirip sosyal medya reklamlarinda

kullanmalarini isterim.

S5.10 Markalarin tiiketicilerine kendilerini 450 4,29 1,033 -1,585 1,987
tercih ettikleri taktirde elde edecekleri

kazanimlardan bahsetmelerini isterim.

S5.11 Markalarin sosyal medyada 450 3,71 1,210 -670 -,358
hedeflerinden bahsetmelerini isterim.
S5.12 Markalar sosyal medyada, iiriin ve 450 3,96 1,228 -1,002 ,023

hizmetlerden bahsederken kullandiklart

sayisal veriler dikkatimi geker.

S5.13 Markalarin ideolojini ve 450 3,56 1,370 -,581 -,824
sadakatlerini sosyal medya reklamlarinda

vurgulamalar1 benim i¢in 6nemlidir.

S5.14 Markalarin sosyal medyada 450 4,16 1,151 -1,329 ,876
paylastiklari igeriklerinin begeni sayisi

markay1 tercih etmemde etkilidir.

Retorik bilesenlerine dair motivasyonlar1 agiklayan yukaridaki tabloya gore katilimcilarin en
cok katilim gosterdikleri ifade 4,46 ortalamayla “Markalarin sosyal medyada milli birlik ve
beraberlik duygularmni vurgulamalar1 beni etkiler”dir. Ikinci sirada 4,44 ortalama ile “Markalarin

sosyal medya paylasimlarini kiiltiirel ve ahlaki degerlerin disarisina ¢gikmadan yapmasini beklerim.”
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ifadesi gelmektedir. Ayrica {igiincii sirada “Markalarin toplum tarafindan sevilen tarihi sahsiyetleri
kendileri ile biitiinlestirip sosyal medya reklamlarinda kullanmalarmi isterim.” ifadesi ile
“Markalarin tiiketicilerine kendilerini tercih ettikleri takdirde, elde edecekleri kazanimlardan
bahsetmelerini isterim.” ifadesi 4,29°lik katilim ortalamasiyla dikkat cekmektedir.

Bununla beraber yine katilim diizeyi yiiksek ifadeler ve ortalama diizeyleri su sekilde
aciklanabilir: “Sosyal medyada bir markanin 6zgiin, rakip markalardan farkl igerikler paylagmasi
kendisine giivenin gostergesi olarak goriirim.” 4,23 ortalamaya, ‘“Markalarin o anki giindemi
referans alarak sosyal medyada reklam yapmalarini tasvip ederim (onaylarim).” 4,19 ortalamaya
sahiptir.

Yine, “Markalarin sosyal medyada paylastiklar1 igeriklerinin begeni sayisi markayi tercih
etmemde etkilidir.” ifadesi 4,16 ortalama ile diizeyi yiiksek ifadelerdendir. “Markalar, toplumsal bir
ama¢ ugruna giiglii ve siirekli bir caba igerisinde olduklarini sosyal medyada tiiketicilere
anlatmalidir.” ifadesi ve “Markalar sosyal medyada, iirlin ve hizmetlerden bahsederken kullandiklar
sayisal veriler dikkatimi ¢eker.” ifadesi 3,96 katilim ortalamasiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Diger
yandan katilim seviyesi diisiik ifadelere baktigimizda 3,56 ortalama ile katilim diizeyi en diisiik ifade
“Markalarin ideolojilerini ve sadakatlerini sosyal medya reklamlarinda vurgulamalar1 benim igin
onemlidir.” olmustur. Katilim orani en diisiik ikinci sirada yer alan ifade ise 3,62 ortalama ile
“Markalarin sosyal medya paylasimlarinda diger rakip markalarin kendileriyle rekabete
girisemeyecegini a¢iklamasini uygun goriiriim.”diir. Ugiincii sirada yer alan ifade de “Markalarin
sosyal medyada hedeflerinden bahsetmelerini isterim.” 3,71 ortalama ile ¢ok diisiik katilim oranina
sahip ifade olarak aktarilmistir.

Bu sonuglara bakarak denilebilir ki, markalarin sosyal medyada milli birlik ve beraberlik
duygularin1 vurgulamalar1, bunu yaparken de kiiltiirel ve ahlaki degerlerin disarisina ¢itkmadan,
yapmalar1 bireyleri etkilemede O6nemli rol oynamaktadir. Markalarin Toplum tarafindan sevilen
tarihi sahsiyetleri kendileri ile biitiinlestirip sosyal medya reklamlarinda kullanmalar1 da markaya
kars1 olumlu disiinceleri arttirmaktadir. Ayrica markalarin tiiketicilerine kendilerini tercih ettikleri
takdir de, elde edecekleri kazanimlardan bahsetmeleri ve markalarin sosyal medyada paylastiklar
iceriklerinin begeni sayis1 markayi tercih etmede etkili oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara karsin
denekler markalarin ideolojilerini ve sadakatlerini sosyal medya reklamlarinda vurgulamalarini ve
markalarin sosyal medyada hedeflerinden bahsetmelerini dogru bulmamaktadirlar. Markalarin sosyal
medya mecrasinda paylastiklari iceriklerle ilgili maddelerin oldugu yukaridaki 6lgegin garpiklik ve
basiklik degerleri ile maddenin giivenirliligini hesaplama yontemlerinden biri olan Cronbach's Alpha
degeri (,821) incelendiginde tiim degerlerin normal dagilima sahip olduklar gosterilmis ve

parametrik analizler i¢in uygulanabilir olduklar sonuglari ortaya ¢cikmistir.
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3. 6. 14. Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik Tiiketici Tutumlari ile

Tlgili Aciklayicr Faktor Analizi

Agiklayict faktor analizi, birden fazla sayidaki degiskeni, belirli sayida gruplara bolerek, her

bir grubun icerisindeki degiskenler arasindaki iliskiyi azami, gruplar arasindaki iliskiyi de minimal

yaparak, gruplar1 yeni degiskenlere ¢eviren bir analiz tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Olusan yeni

degiskenlere de faktor adi verilmektedir. Faktor analizi, birden ¢ok sayidaki degisken arasindaki

iliskilere dayanarak, birbirinden bagimsiz, az sayida, anlamli ve 6zet seklinde yeni degiskenlerin

meydana gelmesini saglar (Karagdz, 2016). Tabloda yer alan markalarin sosyal medya

paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin ifadelerinin betimleyici istatistiki verilerinden hareketle

bu aragtirmanin agiklayici faktor analizi icin uygun oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu kapsamda

aciklayici faktor analizine tabii tutulan 23 maddenin faktor yigilmalari g6z oniinde bulundurularak 5

madde ¢ikarilmstir. Toplamda 18 madde tizerinden 3 faktor elde edilmistir. Elde edilen 3 faktor ve

degerlerine agagidaki tabloda deginilmistir.

Tablo 18. Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarma Yénelik Tiiketici Tutumlart ile Ilgili

Ifadelerin Agiklayici Faktor Analizi

Markalarin Sosyal Medya Paylagimlarina Yo6nelik
Tiiketici Tutumlarinin Faktorleri

ORT

S.S

FAC1 FAC2 FAC3

Ikna

S3.12 Takip ettigim markanin paylasimlar: sayesinde
o marka ile ilgili diisincelerimin degistigini
diistiniyorum.

4,20

1,061

,7193

S3.13 Takip ettigim markanin paylasimlari beni
etkilerse arkadaslarima o markayi takip etmeleri igin
oneride bulunurum.

4,25

1,037

, 167

S3.7 Markalarin sayfamdaki paylagimlar takip
ettigim esnada o iiriinlin bana ne denli yararl
olabilecegini diisliniiyorum.

4,21

1,080

,709

S3.16 Takip ettigim marka ile kurdugum iki yonli
iletisim ona olan bagliligimu artiriyor.

4,17

1,153

,664

S3.17 Bir markadan geri bildirim/feedback aldigimda
markaya olan sadakatim artiyor.

3,97

1,298

,660

S3.5 Markalarin paylagimi bana su anda kullanmakta
oldugum seyden memnun olmadigimi ve daha iyisini
aramakta oldugumu animsatiyor.

3,95

1,226

,657

S3.23 Takip ettigim markanin paylasimlarindaki
yorumlara dikkat ediyorum, onlar1 okuyor ve
yorumda bulunuyorum.

3,83

1,392

,620

S3.10 Takip ettigim markanin paylasimlari, markaya
olan sadakatimi artirtyor.

4,06

1,121

,582
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Tablo 18’in devami

Markalarin Sosyal Medya Paylagimlarina Y&nelik ORT S.S FAC1 FAC2 FAC3
Tiiketici Tutumlarinin Faktorleri

Iki yonlii iletisim

S3.15 Takip ettigim marka ile diyaloga girince onu 3,24 1,341 7191
gercek bir kisi olarak goriiyorum.

S3.14 Takip ettigim marka ile iki dost gibi diyalog 3,19 1,248 ,710
kurabiliyorum.

S3.18 Markalarin paylasimlarin tipki gercek 3,22 1,582 ,700
yasamdaki gibi ¢ok gercekei buluyorum.

S3.19 Sanki markalarin paylagimlarindaki 3,15 1,224 ,595
gergeklikleri deneyimliyormusum gibi hissediyorum.

S3.20 Takip ettigim markanin paylagimlarini kendi 3,53 1,547 ,546
sayfamda/duvarimda paylagiyorum.

Dikkat g¢ekicilik

S3.1 Markalarin sosyal medya paylasimlari sadece 3,98 1,056 192

irtinii satin almaya yonlendirmekle kalmiyor, beni
¢ok eglendiriyor ve bunu takdirle karsiliyorum.

S3.2 Markalarin paylagimlarindaki karakterler (yada 3,60 1,234 ,781
kisiler) dikkat ¢ekici.

S3.3 Markalarin, bir kez goriildiikten sonra, siirekli 3,76 1,146 ,694
zihnimde yinelenen paylasimlari var.

S3.6 Markalarin paylagimlari sayesinde daha 6nce 3,91 1,066 627
bilmedigim seyleri 6greniyorum.

S3.4 Markalarin paylagimlar1 bana yeni fikirler 4,00 1,93 ,569
veriyor.

Ozdeger (Eigenvalue) 7,581 1,566 1,416
Agiklanan Varyans 42,116 8,699 7,866
Cronbach’s Alpha ,887 ,792 ,822
KMO Measure of Sampling Adequacy ,918

Bartlett’s Test of Sphericity X2 =3872,989 S.D=918 P=,000

3. 6. 14. 1. Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarima Yonelik Tiiketici

Tutumlarimin Aciklayicir Faktor Analizi Sonucuna Dair Bulgular ve Yorumlar

Agiklayicr faktor analizi sonucunda 18 maddeli ve 3 faktorli bir yapi ortaya konulmustur.
Yapilan giivenilirlik analizinde de markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlari
6l¢eginin, Cronbach’s Alpha degeri, 918 olarak ger¢eklesmistir. Bu da 6l¢egin olduk¢a giivenilir
oldugunu gostermektedir. Toplam varyansin %58,680’ini agiklayan bu analizle elde edilen bu 3
faktor ikna, iki yonlil iletisim ve dikkat ¢ekiciliktir. Yapiyr agiklamaya katki saglayan bu faktorler
icerisinde yer alan ifadeler, uzman panelinden hareketle 1. faktor (ikna), 2. faktor (iki yonlii iletigim)
ve 3. faktor (dikkat cekicilik) olarak isimlendirilmistir. Ikna faktorii altinda 8 madde, iki yonlii
iletisim faktorii altinda 5 madde, son olarak dikkat ¢ekicilik faktorii altinda ise ayni sekilde 5 madde

toplanmustir.
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Bartlett testi sonuglarina gore faktor analizi yapilan ifadeler ile ana grup arasinda (p=,000)
anlamli bir farklilik goriilmektedir. Analizin sonuclarinin KMO (Orneklem Yeterlilik Testi) degeri
918 olarak gergeklesmistir. Kaiser ve Rice ise KMO degerlerini 0,90 ve iizeri olaganiistii, 0,80+
cok iyi, 0,70+ iyi, 0,60+ orta, 0,50+ zay1f ve 0,50- kabul edilemez seklinde ifade etmislerdir (aktaran
Turhanli, Cengiz, & Bozkir 2012, s. 48). Bu ifadelerden yola ¢ikarak, bu veri setini faktor analizi

yapmak i¢in olaganiistii derecede iyi oldugu soylenebilir.

3. 6. 15. Markalarin Sosyal Medyada Retorikten Yararlanmalan ile Ilgili

Aciklayici Faktor Analizi

Tabloda yer alan markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalar1 Glgegi ile ilgili
ifadelerin betimleyici istatistik sonuglar1 bu ¢aligmanin agiklayici faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Bu kapsamda agiklayici faktor analizine tabi tutulan 18 ifadenin faktor yigilmalari
g6z oniinde bulundurularak 6 madde cikarilmistir. Toplamda 12 madde {izerinden 2 faktor elde

edilmistir. Elde edilen 2 faktor ve degerlerine asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 19. Markalarin Sosyal Medyada Retorikten Yararlanmalar1 ile Ilgili ifadelerin
Aciklayici Faktor Analizi

Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari ile ilgili ORT S.S FAC1 FAC2
ifadelerin faktorleri

Etki

S4.14 Sosyal medyada retorigin aktarilmak istenen bilginin 4,29 ,984 830
tiiketicileri etkilemesi baglaminda gerekli oldugunu diigiiniiyorum.

S4.15 Markalarin iletisim siiresince retorikten yararlanilmasinin 4,38 ,897 ,824
amagclara ulagabilmek i¢in gerekli oldugunu diisliniiyorum.

S4.13 Sosyal medyada retorikten yararlanmanin tiiketicilerin 4,42 ,862 , 799
ilgisini arttirdigini diisiiniiyorum.

S4.8 Dinleyici oldugum ortamlarda konusmacinin retorikten 4,38 ,908 , 784
yararlanmasi ilgimi artiriyor.

S4.7 Etkili iletisim i¢in retorigin gerekli oldugunu diisiniiyorum. 4,34 943 775
S4.6 Katildigim ortamlarda retorikten yararlaniyorum. 4,41 921 741

S4.16 Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmasini dogru 4,22 1,084 714
buluyorum.

S4.10 Hitabet yeteneginin retorik olmadan etkili olamayacagini 4,26 919 687
diigiiniiyorum.

S4.3 Kisisel hayatimda retorikten yararlaniyorum. 4,22 1,075 ,628
Farkindalik

S4.2 Retorik giinliik hayatimda siklikla karsilastigim bir olgudur. 3,61 1,246 ,858
S4.1 Retorik ifadesi bende olumlu bir algi yaratir. 3,44 1,392 , 763
S4.12 Sosyal medya ¢aligmalarinda retorik ifadelere yer veriyorum. 3,91 1,113 ,694
Ozdeger (Eigenvalue) 6,354 1,368
Aciklanan Varyans 52,947 11,402
Cronbach’s Alpha ,925 122
KMO Measure of Sampling Adequacy ,917

Bartlett’s Test of Sphericity X2 =3149,787 S. D=917 P=,000
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3. 6. 15. 1. Markalarin Sosyal Medyada Retorikten Yararlanmalar1 Olceginin

Aciklayic1 Faktor Analizi Sonucuna Dair Bulgular ve Yorumlar

Aciklayict faktor analizi sonucunda markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari
6l¢eginde 12 maddeli ve 2 faktorli bir yapt ortaya konulmustur. Toplam varyansin %64,349’unu
aciklayan bu analizle elde edilen bu 2 faktor etki ve farkindalik faktorleridir. Etki faktorii altinda 9
madde, farkindalik faktorii altinda ise 3 madde toplanmistir. Yapilan giivenilirlik analizinde de
markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalar1 6l¢eginin, Cronbach’s Alpha degeri, 917 olarak
gerceklesmistir. Bu da dlgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir. Analizin sonuglarinin
KMO (Orneklem Yeterlilik Testi) degeri ,917 olarak gerceklesmistir. Bu ifadelerden yola cikarak,

bu veri setini faktor analizi yapmak igin olaganiistii derecede iyi oldugu soylenebilir.

3. 6. 16. Retorik Bilesenleri ile Tlgili Aciklayic1 Faktor Analizi

Tabloda yer alan retorik bilesenleri ile ilgili olan ifadelerin betimleyici istatistiki sonuglart bu
caligmanin agiklayict faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda analizi
yapilan 15 maddenin faktor toplamlar1 dikkate alinarak 3 madde ¢ikarilmistir. Toplamda 12 madde

izerinden 3 faktor elde edilmistir. Elde edilen 3 faktor ve degerleri agagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 20. Retorik Bilesenleri ile ilgili Ifadelerin Agiklayic1 Faktér Analizleri

Retorik bilesenleri ile ilgili ifadelerin faktorleri ORT SS FAC1 FAC2 FAC3
Etkilesim (Pathos ve Logos)
S5.8 Markalarin toplum tarafindan sevilen tarihi 4,29 1,055 ,839

sahsiyetleri kendileri ile biitiinlestirip sosyal medya

reklamlarinda kullanmalarini isterim.

S5.7 Markalarin o anki giindemi referans alarak sosyal 4,19 1,098 ,827

medyada reklam yapmalarini tasvip ederim (onaylarim ).

S5.6 Markalarin sosyal medyada milli birlik ve beraberlik 4,46 ,936 , 799
duygularini vurgulamalari beni etkiler.

S5.10 Markalarin tiiketicilerine kendilerini tercih ettikleri 4,29 1,033 ,707

taktirde, elde edecekleri kazanimlardan bahsetmelerini

isterim.

S5.14 Markalarin sosyal medyada paylastiklari 4,16 1,151 ,693
iceriklerinin begeni sayis1 markay1 tercih etmemde

etkilidir.

Vizyon-Misyon (Logos ve Ethos)

S5.11 Markalarin sosyal medyada hedeflerinden 3,71 1,210 ,805
bahsetmelerini isterim.

S5.12 Markalar sosyal medyada, iiriin ve hizmetlerden 3,96 1,228 ,705
bahsederken kullandiklar1 sayisal veriler dikkatimi ¢eker.

S5.13 Markalarin ideolojini ve sadakatlerini sosyal medya 3,56 1,370 ,625
reklamlarinda vurgulamalar1 benim i¢in 6nemlidir.
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Tablo 20’nin devami

Retorik bilesenleri ile ilgili ifadelerin faktorleri ORT S.S FAC1 FAC2 FAC3
S5.4 Markalarin sosyal medya paylasimlarinda diger rakip 3,62 1,236 ,564

markalarin kendileriyle rekabete girisemeyecegini

aciklamasini uygun goriirim.

Itibar-Degerlere sayg1 (Ethos)

S5.2 Sosyal medyada bir markanin 6zgiin, rakip 4,23 1,054 179
markalardan farkli igerikler paylasmasi kendisine giivenin

gostergesi olarak goriiriim.

S5.3 Markalar, toplumsal bir amag ugruna gii¢lii ve siirekli 3,96 1,116 744
bir ¢aba igerisinde olduklarini sosyal medyada tiiketicilere

anlatmalidir.

S5.1 Markalarin sosyal medya paylasimlarini kiiltiirel ve 4,44 1,031 ,540
ahlaki degerlerin digarisina ¢gitkmadan yapmasini beklerim.

Ozdeger (Eigenvalue) 4,345 1,932 1,044
Aciklanan Varyans 36,209 16,100 8,699
Cronbach’s Alpha ,859 ,654 ,647
KMO Measure of Sampling Adequacy ,835

Bartlett’s Test of Sphericity X?=1912,125S.D=835  P=,000

3. 6. 16. 1. Retorik Bilesenleri ol¢ceginin Agiklayic1 Faktor Analizi Sonucuna Dair

Bulgular ve Yorumlar

Agiklayicr faktor analizinde 12 maddeli 3 faktor ortaya konulmustur. Yapiy: agiklamaya katki
saglayan bu faktorler icerisinde yer alan ifadeler, uzman panelinden hareketle 1. faktor (etkilesim),
2. faktor (visyon-misyon), 3. faktor (itibar-degerlere saygi) olarak isimlendirilmistir. Etkilesim
faktort altinda 5 madde, visyon-misyon faktorii altinda 4 madde ve itibar-degerlere sayg1 faktorii
altinda ise 3 madde toplanmustir.

Yapilan giivenilirlik analizinde de retorik bilesenleri 6lgeginin, analizin sonuglarinin KMO
(Orneklem Yeterlilik Testi) degeri ,835 olarak gerceklesmistir. Burada 6lgegin oldukca giivenilir
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Varyansin toplam %61,008’ini agiklayan bu analizle elde edilen
Bartlett testi sonuglarina gore faktor analizi yapilan ifadeler ile ana grup arasinda (p=,000) anlaml
bir farklilik goriilmektedir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak, bu veri setinin faktor analizi yapmak i¢in

cok iyi derecede oldugu sdylenebilir.

3. 6. 17. Markalarin Sosyal Medyada Retorik ve Retorik Bilesenlerinden

Yararlanmasinin, Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik Tiiketici

Tutumlarina Etkisi

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki iliskiyi matematiksel bir modelle agiklar. Bu model
yardimiyla degiskenler arasindaki iliskiler agiklanmaktadir. Regresyon analizinde degiskenler,
bagiml (etkilenen, agiklanan) ve bagimsiz (etkileyen, agiklayan) degiskenler olmak iizere iki gruba

ayrilir. Bir bagimlh degisken ve bir bagimsiz degisken oldugu durumlarda basit dogrusal regresyon
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analizi; bir bagimli degisken, birden fazla bagimsiz degisken oldugu durumlarda ise ¢oklu dogrusal
regresyon analizi tercih edilmektedir (Karagor, Erdogan, & Akcan, 2021). Arastirmada basit dogrusal
regresyon ile ¢coklu dogrusal regresyon olmak iizere iki analiz lizerinden de sonuglar elde edilmistir.

Arastirmanin bu agsamasinda regresyon analizi yapilacaktir. Agiklayici faktor analizi sonucu
olusan retorik bilesenleri, markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari ile markalarin sosyal
medya paylagimlarina yonelik tiiketici tutumlar1 arasinda etkinin olup olmadigina bakilacaktir. Yani
Calismanin bu asamasinda ii¢ degisken iizerinden gidilecektir. Ilk olarak retorik bilesenleri
degiskeninin markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlar1 degiskeni tizerinde
etkisinin olup olmadigina bakilacaktir. Ikinci olarak da markalarin sosyal medyada retorikten
yararlanmalarinin, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlar1 degiskeni
tizerinde etkisi olup olmadigina bakilarak ardindan ise her bir faktor ile markalarin sosyal medya
paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlar1 arasindaki etkiler tek tek incelenecektir. Burada amag bu

ic degisken aralarindaki iliskileri ortaya koymaktir.

3. 6. 17. 1. Retorik Bilesenleri ile Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina
Yonelik Tiiketici Tutumlar1 Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi

Tablo 21. Retorik Bilesenleri ile Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik Tiiketici
Tutumlar1 Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi

Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik Tiiketici Tutumlart

Model 1

Beta P
Retorik Bilesenleri 578 ,000
Uyarlannms R? ,334
F 224,779 p=,000

Markalarin retorik kullaniminin tiiketici tutumlarina etkisinin olup olmadiginin arastirildigi bu
calisma i¢in veriler regresyon analizi ile agiklanmaya calisilmistir.

Bu dogrultuda bagimli degisken olan retorik bilesenleri ile bagimsiz degisken olan markalarin
sosyal medya paylasimlarina yonelik tiikketici tutumlar1 arasindaki iliski modell’de ortaya
konulmustur. Modell’ e gore Anlamlilik orani (signifcance) p<,0.5 oldugu i¢in olusan regresyon
modelinin anlamli oldugu sdylenebilir. liskinin agiklanmasi i¢in yapilan regresyon analiz verilerine
gore; retorik bilesenlerinin, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarina
anlaml bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Modelin agiklama giicii seklinde tanimlanan R?
degeri: ,334 olarak goriilmistiir. Cikan deger, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik
tiketici tutumlar1  degiskeninin  %33,4’ti olan retorik bilesenleri ag¢iklamaktadir. Beta
katsayis1=,578’dir. Verilen (F=224,779 (p=,000)) bu degerlere gore retorik bilesenleri p<,0.5 oldugu
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icin, markalarin sosyal medya paylasimlarma yonelik tiiketici tutumlariin sekillenmesi {izerinde

anlamli etkisi bulunmaktadir.

Markalarm  Sosyal Medya
Model | |——p| Paylasimlarma Yénelik Tiiketici
Tutumlar

Retorik Bilesenleri

A 4

Sekil 10. Retorik bilesenleri faktoriiniin markalarin sosyal medya paylagimlarina yonelik
tiikketici tutumlar iligkisi modeli

Model 1°de goriildiigii gibi Retorik bilesenleri, markalarin sosyal medya paylagimlarina
yonelik tiiketici tutumlarinin sekillenmesi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Dolasiyla bu etkinin
gosterildigi sekil 10°a gére Hi (Retorik Bilesenleri, markalarin sosyal medya paylagimlarina yonelik

tiiketici tutumlarinin sekillenmesi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir) dogrulanmigtir.

3. 6. 17. 2. Markalarim Sosyal Medyada Retorikten Yararlanmalarn ile
Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik Tiiketici Tutumlan
Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi

Tablo 22. Markalarin Sosyal Medyada Retorikten Yararlanmalar1 ile Markalarin Sosyal
Medya Paylasimlarina Y&nelik Tiiketici Tutumlar1 Arasindaki Iliskinin Regresyon

Analizi

Markalarin Sosyal Medya Paylagimlarina Y6nelik Tiiketici Tutumlari
Model 2
Beta P

Markalarin Sosyal Medyada ,705 ,000

Retorikten Yararlanmalari

Uyarlanmig R? ,497

F 443,317
p=,000

Burada bagimli degisken olan markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalar ile
bagimsiz degisken olan markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiikketici tutumlari arasindaki
iliski ortaya konulmustur. Model 2’ye gore anlamlilik orani (signifcance) p<,0.5 oldugu i¢in olusan
regresyon modeli istatistiki anlamli ¢ikmaktadir. Modelin agiklama giicii seklinde tanimlanan R?
degeri: ,497 olarak gorilmiistiir. Cikan deger, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik
titketici tutumlan degiskeninin %49,7’sinin markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari
tarafindan agiklandigim gostermektedir. Beta katsayisi=,705’tir. Elde edilen (F=443,317 (p=,000))

bu degerlere gbére markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari p<,0.5 oldugu i¢in,
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markalarin sosyal medya paylagimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin sekillenmesi tizerinde anlaml

etkisi bulunmaktadir.

Markalarmm  sosyal Markalarm Sosyal
medyada Retorikten Model 2 | Medya Paylasimlarma
Yinelik Tiiketici
Yararlanmalarn
Tutumlan

ekil 11. Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalar: ile markalarin sosyal medya
Y y Y Y Y
paylagimlarina yonelik tiiketici tutumlari iliskisi modeli

Model 2’de goriildiigii gibi markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari, markalarin
sosyal medya paylasgimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin sekillenmesi iizerinde anlaml bir etkiye
sahiptir. Dolasiyla bu etkinin gosterildigi sekil 11°e gore Hy (Markalarin sosyal medyada retorikten
yararlanmalari, markalar: sosyal medya paylagimlarina yonelik tiiketici tutumlarvun sekillenmesi

tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.) dogrulanmustir.

3. 6. 18. Her Bir Faktoriin Markalarin Sosyal Medya Paylasimlaria Yonelik

Tiiketici Tutumu ile Iliskisi

Bu arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket sonucunda ulasilan veri 1s1ginda ortaya ¢ikan
faktorlerin her birinin markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumu ile anlamli
bir iliskisi olup olmadig1 analiz edilecektir. ilk olarak retorik bilesenleri degiskeninin her bir faktorii
ile markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumu degiskeni arasindaki etki
incelenmistir. Ardindan ise markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalar1 degiskeninin her
bir faktorii ile yine aynm1 sekilde markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumu

degiskeni arasindaki etki ele alinmisgtir.

3. 6. 18. 1. Retorik Bilesenleri Faktorleri ile Markalarin Sosyal Medya
Paylasimlarina Yonelik Tiiketici Tutumu Arasindaki Iliskisinin Regresyon
Analizi

Tablo 23. Retorik Bilesenleri Faktorleri ile Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yo6nelik
Tiiketici Tutumu Arasindaki iliskinin Regresyon Analizi

Markalarin Sosyal Medya Paylagimlarina Yonelik Tiiketici Tutumlar1

Model 3
Beta P
Etkilesim ,536 ,000

Misyon-Vizyon ,449 ,000
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Tablo 23’iin devam

Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik Tiiketici Tutumlart

Itibar-Degerlere sayg1 311 ,000
Uyarlanmg R? 779 ,000
F 787,401

Yukaridaki tabloya gore anlamlilik oran1 (signifcance) p<,0.5 oldugu i¢in olusan regresyon
modeli istatistikinin anlaml oldugu sdylenebilir. Modelin agiklama giicii seklinde tanimlanan R?
degeri: ,779 olarak goriilmiistiir. Cikan deger, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik
tiiketici tutumlart degiskeninin %77,9’unun modeldeki etkilesim, misyon-vizyon ve itibar-degerlere
saygl faktorleri tarafindan agiklandigimi gostermektedir. Etkilesim beta katsayisi=,536, misyon-
vizyon beta katsayisi=,449 ve itibar-degerlere saygi beta katsayisi ise=,311°dir. Elde edilen
(F=787,401(p=,000)) bu degerlere gore etkilesim, misyon-vizyon Ve itibar-degerlere sayg faktorleri
p<,0.5 oldugu icin, markalarin sosyal medya paylasimlarima yonelik tiiketici tutumlarinin
sekillenmesi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Yukaridaki cizelgedeki veriler kapsaminda her model birer birer ele alindiginda, asagidaki

seklin meydana geldigi goriilmektedir.

Markalarm Sosval Medya
Paylasmmlarmna Yonelik
Thiketici Tutumlan

Etkilesim Model 3

Y

Sekil 12. Etkilesim faktorli ile markalarin sosyal medya paylasimlarina yoénelik tiiketici
tutumlar iliskisi modeli

Model 3’te etkilesim faktorii ile markalarin sosyal medya paylagimlarina yonelik tiiketici
tutumlart arasinda olusan anlamli iliskinin aktarildigi sekil 12°ye gére Hia dogrulanmustir. Yani Hia
Etkilesim faktorii, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarimin sekillenmesi

tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir,

. - Marlkalarm Sosyal Medyva
Misyon- Vizyon Model 4 Paylagmmlarma  Yinelik

Tiiketici Tutumlar:

Sekil 13. Misyon-vizyon faktorii ile markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici
tutumlari iligkisi modeli
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Model 4’te Misyon-Vizyon faktorii ile markalarin sosyal medya paylagimlarina yonelik
tiikketici tutumlar arasinda olusan anlamli iligkinin aktarildigr sekil 13’e gére Hip dogrulanmustir.
Yani Hi, Vizyon-Misyon faktorii, markalarin sosyal medya paylasimlarina yénelik tiiketici

tutumlarimin sekillenmesi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir,

itihar—Degerlere Markalarn Sosyal Medya
Model 3 Paylasmmlarma Yénelik
Tiiketici Tutumlar:

A 4

Sayg

Sekil 14. Itibar-degerlere sayg1 faktorii ile markalarm sosyal medya paylasimlara yonelik
tiikketici tutumlart iligskisi modeli

Model 5’te Itibar-Degerlere sayg faktorii ile markalarmn sosyal medya paylasimlarina ydnelik
titketici tutumlar1 arasinda olusan anlamli iliskinin aktarildigr sekil 14’e gore Hic dogrulanmustir.
Yani Hyc Itibar-Degerlere Saygi faktorii, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici

tutumlarimin sekillenmesi iizerinde anlamly bir etkiye sahiptir.

3. 6. 18. 2. Markalarin Sosyal Medyada Retorikten Yararlanmalari Faktorleri ile
Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik Tiiketici Tutumlar:
Arasindaki Iligkisinin Regresyon Analizi

Tablo 24. Markalarin Sosyal Medyada Retorikten Yararlanmalar1 Faktorleri ile Markalarin
Sosyal Medya Paylasgimlarma Yonelik Tiiketici Tutumlar1 Arasindaki Iliskisinin
Regresyon Analizi

Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik Tiiketici Tutumlart

Model 6

Beta P
Etki ,514 ,000
Farkindalik ,287 ,000
Uyarlanmig R? ,497
F 222,812

Yukaridaki tabloya gore ise yine ayni sekilde anlamlilik orani (signifcance) p<,0.5 oldugu igin
olusan regresyon modeli anlamli ¢ikmaktadir. iliskinin agiklanmast i¢in yapilan regresyon analizine
gore; etki ve farkindalik faktorlerinin, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici
tutumlaria anlamli bir etkisinin oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Modelin aciklama giicii seklinde
tanimlanan R2degeri: ,497 olarak goriilmiistiir. Cikan deger, markalarin sosyal medya paylasimlarina
yonelik tiiketici tutumlart degiskeninin %49,7’sinin modeldeki etki ve farkindalik faktorleri
tarafindan aciklandigim gostermektedir. Etki beta katsayisi=,514 ve farkindalik beta
katsayis1=,287°dir. Verilen (F=222,812 (p=,000)) bu degerlere gore etki ve farkindalik faktorleri
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p<0,5 oldugu icin, markalarin sosyal medya paylasimlarma yonelik tiiketici tutumlarinin
sekillenmesi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Yukaridaki ¢izelgedeki veriler kapsaminda her model birer birer ele alindiginda, asagidaki

sekillerin meydana geldigi goriilmektedir.

Markalarm Sosyal Medya
Etki Model & |——| Paylasimlarma Yinelik
Tiiketici Tutumlar:

Sekil 15. Etki faktorii ile markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlari
iligkisi modeli

Model 6°da Etki faktorii ile markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlart

arasinda olusan anlamli iligkinin aktarildigi sekil 15°e gore Hza dogrulanmustir. Haa Etki faktérii,

markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarimin sekillenmesi iizerinde anlamli

bir etkiye sahiptir.

Markalarm Sosyal Medya
Payvlasmimlarma  Yonelik
Tiiketici Tutumlan

Farkindahk Model 7

Y

Sekil 16. Farkindalik faktorii ile markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici
tutumlar iliskisi modeli

Model 7 farkindalik faktorti ile markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici
tutumlart arasinda olusan anlamli iliskinin aktarildigi sekil 16’ya gore Haz, dogrulanmustir. Hap
Farkindalik  faktorii, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin

sekillenmesi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

3.6.19. ANOVA Testi Sonuclari

Markalarin retorik kullanmasinin tiiketici tutumlarina etkisini incelemek amaciyla yapilan bu
arastirma, aktarilan tiim verilerden de anlasilacagi {izere birden ¢ok analize tabi tutulmustur. Son
olarak ise veriler Anova testi ve T-testlerinden ge¢mistir. T- testleri ve Anova testleri gruplar
arasindaki farkliliklarin karsilastirilmasinda kullanilan istatistiki testlerdir. Yalniz aralarinda bir fark
vardir. T-testi, iki grup karsilastirilmasinda kullanilirken, Anova testi ise ikiden fazla grup
karsilastirilmasinda kullanilmaktadir. Bu testlerde 6nemli olan nokta ise Sig yani “P” degeridir. Bu

deger %5 anlamlilik oranini ifade etmektedir. Oranlar ise 0.05’ten bilyiik ya da 0.05ten kiigiik
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olmasina bagli olarak yorumlanir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, & Yildirim, 2005). Oncelikle

gruplar arasindaki farkliliklarin olup olmadigina odaklanan Anova testi ele alinmistir. Anova

testlerinden elde edilen sonuclar asagidaki tabloda aktarilmustir.

Tablo 25. Olgeklerin Egitim Durumuna Gore Anova Testi Sonuglari

Retorik Bilesenleri

Egitim tiric N X S.S Varyansin KT S.D KO F P
kaynagi

Ilkokul 4 3,8472 83933  Gruplar 473 4 ,118 ,195 ,941
arasinda

Ortaokul 10 3,7944 89468 Grupiginde 269,748 445 ,606

Lise 100 3,7839 ,65434 Total 270,221 449

Lisans 281 3,7950 ,81974

Lisansiisti 55 3,6960 74396

Total 450 3,7809 77578

Markalarin Sosyal Medyada Retorikten Yararlanmalari

Ilkokul 4 4,1250 ,45389  Gruplar 4,199 4 1,050 1,908 108
arasinda

Ortaokul 10 3,9083 ,97535 Grupicinde 244,742 445 ,550

Lise 100 3,9933 ,80304 Total 248,941 449

Lisans 281 4,2040 ,70661

Lisansusti 55 40561 ,76881

Total 450 4,1319 ,74460

Markalarin Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik Tiiketici Tutumlar

Ilkokul 4 4,0208 ,42150  Gruplar 3,192 4 ,798 1,866 115
arasinda

Ortaokul 10 3,7333 ,96209 Grupicinde 190,293 445 ,428

Lise 100 3,9725 69410 Total 193,485 449

Lisans 281 4,1299  ,64441

Lisansusti 55 4,0288 ,56865

Total 450 4,0728 ,65645

Tablo incelendiginde bireylerin retorik bilesenleri (F=

,195; p<0,05), markalarin sosyal

medyada retorikten yararlanmalar1 (F= 1,908; p<0,05) ve markalarin sosyal medya paylasimlarina

yonelik tiiketici tutumlart (F= 1,866; p<0,05) algilarimin egitim diizeylerine gore anlamli bir

farkliligin olmadigi sonucuna ulagilmistir. Bu duruma goére Hie (Retorik bilesenleri egitim durumuna

gore anlamli farkliltk gostermektedir), Hag (Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari,

egitim durumuna gére anlamli farkhiik gostermektedir) ve Ho (Markalarin sosyal medya

paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlart egitim durumuna gére anlamli farklilik gostermektedir)

hipotezleri reddedilmistir.
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3. 6. 20. Olgeklerin T-Testi Sonuclar

Daha dncede aktarildig: gibi, T- testi; iki grup arasinda farkliligin olup olmadig: hakkinda bilgi
vermek amaciyla kullanilan bir test tiiriidiir. Burada da ayni sekilde 6nemli olan nokta Sig yani “P”
degeridir. Bu deger < 0,5 ise olusturulan hipotez reddedilmektedir. Deger >0,5 ise olusturulan hipotez
kabul edilmektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, & Yildirim, 2005). T-testlerinden ise elde

edilen sonugclar asagidaki tabloda aktarilmistir.

Tablo 26. Olgeklerin Cinsiyete Gére T-Testi Sonuglart

T Testi
Degiskenler Gruplar N X S.S T SD P
Retorik Bilesenleri Kadin 225 3,8207 ,73801 1,091 448 276

Erkek 225 3,7410 ,81147
Markalarin Sosyal Medyada Retorikten = Kadin 225 41289 75965 -,084 448 933

Yararlanmalar1 Erkek 225 4,1348 ,73093

Markalarin Sosyal Medya Kadin 225 4,0485 ,64958 -,784 448 434
Paylagimlarina Yoénelik Tiiketici Erkek 225 4,0970 ,66380

Tutumlar1

Tablo incelendiginde retorik bilesenleri (t (448) = 1,091; p<0,05), markalarin sosyal medyada
retorikten yararlanmalari (t (448) =-,084; p<0,05) ve markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik
tiketici tutumlar1 (t (448) =-,784; p<0,05) ile algilar1 cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gosterememektedir. Bu duruma gére Hiq (Retorik bilesenleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir),
Hac (Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari, cinsiyete gore farklilik géstermektedir)
ve Hye (Markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlar: cinsiyete gére farklilik

gostermektedir) hipotezleri reddedilmistir.



SONUC VE DEGERLENDIRME

Etkili konugma sanati olarak da tanimlanan retorik, Aristoteles’in deyimiyle “s6zii iistiin
kullanma yetisi” seklinde ifade edilmektedir. Aristoteles’in retoriginde oldugu gibi ¢cagdas retorikte
de 3 onemli ozellige odaklanilmigtir. Bu temalar konusmaci, dinleyici ve mesajdir. Sistemli bir
sekilde Aristo ile adimlari atilan retorik, 6nemini ve yararini siirdiirerek giiniimiize kadar ulasmistir.
Ancak su siire zarfinda, retorikte yeni degismeler ve gelismeler meydana geldigi halde, retorik sanati
siyaset, egitim ve en 6nemlisi de iletisim gibi alanlarda ortaya ilk atildig1 donemlerdeki kadar nemde
ve hizda kendisini hissettirmedigi goriilmektedir.

Giliniimiizde ise konusmaci olarak marka, dinleyici olarak da tiikketici karsimiza ¢ikmaktadir.
Retorik markalar agisindan da faydalidir. Clinkii markalar retorik kullanarak tiiketicinin duygu
diisiince ve hayal diinyasina seslenmekte, ayrica paylasimlarinin zihne de kazinarak daha kalici
olmasini saglamaktadir. Bir bagka faydasi ise paylagimlarin bireylerin hosuna gitmesini saglamasi ya
da hedef kitlenin begenisini kazanmasidir.

Retorigin markalar agisindan bu denli énemli olmasina ragmen, gergeklestirilen literatiir
taramasi sonucunda retorigin markalar agisindan 6nemini ortaya koyacak herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu yiizden markalarin sosyal medya paylasimlarinda retorik kullaniminin tiiketici
tutumlarina etkisinin oldugunun varsayimini test etmeyi hedefleyen bu ¢alisma gergeklestirilmistir.
Ulagilan veriler ile bu ¢alisma; markalarin retorik kullanimi, sosyal medyada retorikten
yararlanmalari, retorik ve tiiketici tutumlari ile ilgili konular1 ele alacak arastirmalara yeni bir
yaklasim saglayacak niteliktedir. Markalarin sosyal medya paylasimlarinda retorik kullaniminin
tiikketici tutumlarina etkisinin oldugunun varsayimini dogrulayan, bu ¢alismayla ulasilan veriler
aciklanarak yorumlanmistir. Yorumlamalar asagida aktarilmstir.

Yapilan ¢alismada, ankete katilan bireylerin hepsi (%100) sosyal medyayi1 aktif bir sekilde
kullanmakta olup, ayrica bu bireyler sosyal medya {izerinden birden fazla markay1 takip eden
kisilerden olugsmaktadir.

Arastirma sonucuna goOre, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tlketici
tutumlariin en etkili motivasyonun (4,25) ortalama ile “Takip ettigim markanin paylasimlar beni
etkilerse arkadaglarima o markayi takip etmeleri i¢in 6neride bulunurum” oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Bunun yaninda (4,21) ortalama ile “Markalarin sayfamdaki paylasimlari takip ettiim esnada o
irlinlin bana ne denli yararli olabilecegini disiiniiyorum” ve (4,20) ortalama ile “Takip ettigim
markanin paylasimlari sayesinde o marka ile ilgili diisiincelerimin degistigini diisiintiyorum” en etkili
motivasyonlardandir. Bu veriden yola ¢ikarak markalarin sosyal medya paylasimlar ile yalnizca
bireyin kendisinin degil ayn1 zamanda bireyle birlikte c¢evresinin de tutumlarini lehine

etkileyebilecegini sdylemek yerinde olacaktir.
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Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalarina yonelik en etkili motivasyonun (4,42)
ortalama ile “Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalarinin tiiketicilerde ilgi uyandirdigini
ve etki yarattigimi disiintiyorum.” oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda (4,41) ortalama ile
“Etkili iletisim i¢in retorigin gerekli oldugunu diisiiniiyorum.” ve (4,38) ortalama ile “Sosyal
medyada retorikten yararlanmanin tiiketicilerin ilgisini arttirdigim1 diigiiniiyorum.” ifadesi ile
“markalarin iletisim siiresince retorikten yararlanilmasinin amaglara ulasabilmek icgin gerekli
oldugunu disiiniiyorum.” en etkili motivasyonlardandir. Bu veriler retorigin markalarin sosyal
medya paylasimlar acisindan tiiketicileri etkileme baglaminda ne denli 6nem arz ettigini ortaya
koymaktadir.

Retorik bilesenlerine yonelik en etkili motivasyonun (4,46) ortalama ile “Markalarin sosyal
medyada milli birlik ve beraberlik duygularini vurgulamalari beni etkiler” oldugu ortaya
cikmaktadir. Bunun yaninda (4,44) ortalama ile “Markalarin sosyal medya paylasimlarini kiiltiirel
ve ahlaki degerlerin disarisina ¢ikmadan yapmasini beklerim.” ve (4,29) ortalama ile “Markalarin
toplum tarafindan sevilen tarihi sahsiyetleri kendileri ile biitiinlestirip sosyal medya reklamlarinda
kullanmalarini isterim.” ifadesi ile “Markalarin tiiketicilerine kendilerini tercih ettikleri taktirde, elde
edecekleri kazanimlardan bahsetmelerini isterim.” en etkili motivasyonlardandir. Bu veriler
sonucunda sosyal medya paylasimlarinda toplumun kiiltiirel ve sosyal degerlerini dogru bir sekilde
kullandiginda tiiketicilerde etki yaratilabilecegi sonucuna ulasilabilmektedir.

Cevrimigi ve yliz yiize anket teknigiyle ulasilan verilere gore markalarin sosyal medya
paylasimlarina yonelik tliketici tutumlari motivasyon olarak 3 faktérde ortaya ¢ikmustir. Bunlar;
“ikna”, “iki yonlii iletisim”, ve “dikkat ¢ekicilik” faktorleridir. Toplam varyansin %58,680’ini
aciklayan bu 3 faktdr, markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin
sekillenmesinde etkili olan motivasyonlari ortaya koymaktadir.

Markalarin sosyal medya platformlarinda retorikten yararlanmalari ile ilgili motivasyon olarak
2 faktor elde edilmistir. Bu faktorler; “etki” ve “farkindalik”tan olusmaktadir. Toplam varyansin
%64,349’unu agiklayan bu 2 faktér, markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalarinin
tutumlarin sekillenmesinde etkili olan motivasyonlar ortaya koymaktadir.

Retorik bilesenlerine yonelik ifadeler ile ilgili motivasyon olarak 3 faktor elde edilmistir. Bu
faktorler; “etkilesim”, “vizyon-misyon” ve “itibar-degerlere sayg1” faktorleridir. Toplam varyansin
%61,008’ini gdsteren bu 3 faktor, retorik bilesenlerine yonelik ifadelerin tutumlarin sekillenmesinde
etkili olan motivasyonlar1 ortaya koymaktadir.

Markalarin sosyal medya paylasimlari bireyleri ikna edebilmektedir. Bunu tiiketici ile arasinda
olan iki yonlii iletisim ile saglayabilmektedir. Markalarin sosyal medya paylagimlarinda retorikten
yararlanirken kendi vizyon-misyon ve itibarin1 dogru sekilde olusturup, toplumun degerlerine saygi
gercevesinde paylasim yapilabildigi siirece hedefine ulagsmasi kolaylasacaktir. Retorikten

yararlanmasi ise tliketicilerde etki uyandirarak, farkindalik olusturabilmektedir.
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Aragtirma gergevesinde retorik bilesenleri, markalarin sosyal medyada retorikten
yararlanmalar1 ve markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlar1 olgekleri
regresyon analizinden gecilmistir. Bu 3 6l¢ek ve degisken iliskileri gesitli bigimlerde islenmistir.
Sonrasinda ise faktorlerin her birinin markalarin sosyal medya paylagimlarina yonelik tiiketici
tutumu ile arasinda anlamli bir etkinin olup olmadig1 incelenmistir.

Yapilan regresyon analiziyle 7 model elde edilmistir. Bu ¢aligmaya gore, markalarin sosyal
medyada retorikten yararlanmalar1 ve retorik bilesenleri, markalarin sosyal medya paylasimlarina
yonelik tiiketici tutumlarini olumlu anlamda etkiledigi sonucuna ulagilmstir.

Ayrica retorik bilesenleri 6lgeginin her bir faktorii ile markalarin sosyal medya paylagimlarina
yonelik tiiketici tutumlar1 arasindaki iliski irdelendiginde anlamli iliskiler ortaya cikmustir.
Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari 6lgeginin her bir faktori ile markalarin sosyal
medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlar1 arasinda da anlamli bir iligkinin var oldugu ortaya
cikmustir. Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalari ile markalarin sosyal medya
paylasimlarina yonelik tiiketici tutumu arasinda bir iligkinin olup olmadiginin arastirildigi bu
arastirmada, anlamli bir iligskinin oldugu tespit edilmis ve retorigin tiiketici tutumlarini etkiledigi
gOriilmiistiir. Tiim bu sonuglardan yola ¢ikarak aragtirmanin Hi Retorik Bilesenleri, markalari sosyal
medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin sekillenmesi iizerinde anlamly bir etkiye sahiptir.
ve H. Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalar, markalart sosyal medya
paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarimin sekillenmesi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Hipotezleri kabul edilmistir.

Ayrica Anova analizinin sonuglara gore retorik bilesenleri (F= ,195; p<0,05), markalarin
sosyal medyada retorikten yararlanmasi (F= 1,908; p<0,05) ve markalarin sosyal medya
paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlar1 (F= 1,866; p<0,05) algilar1 egitim diizeylerine gore anlaml
bir farkliligin olmadigi1 sonucuna ulasilmistir. T-testi sonuglarina gore ise retorik bilesenleri (t(448)
= 1,091; p<0,05) , markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmasi (t(448) = -,084; p<0,05) ve
markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlari (t(448) = -,784; p<0,05) algilart
cinsiyetlerine gore anlaml1 bir farklilik gosterememektedir. Markalarin sosyal medyada retorikten
yararlanmasi ile markalarin sosyal medya paylasimlarina yonelik tiiketici tutumlarina etkisi 6lgiilen
bu ¢alismaya katilan katilimcilarin egitim diizeyleri ve verilen cevaplar arasinda anlamli farkliligin
olugmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayni bigimde katilimcilarin sorulara verilen cevaplar1 ve
Cinsiyetleri arasinda da anlaml farkliligin olusmadig1 sonucu elde edilmistir.

Tiirkiye’de markalarin sosyal medyada retorik kullanimlar1 alaninda yapilacak olan
arastirmalara farkli bir yaklagim getirecek olan bu calisma, literatiire deger atfetmektedir. Bu
kapsamda, arastirmanin ana konusu olan, markalarin retorik kullaniminin tiiketici tutumlarini
etkileyip etkilemedigi konusu ile ilgili ulagilan bilgiler ele alindiginda ortaya atilan iddia

dogrulanabilmektedir.
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Yani H:; ve H: hipotezleri dogrulanmistir. Markalarin sosyal medyada retorikten
yararlanmalar1 ve tiiketici tutumlarn arasinda bir iliskiden s6z edilebilmektedir. Dolayisiyla
markalarin sosyal medyada retorik kullanimu tiiketici tutumlarimi etkilemektedir.

Bu arastirma ile markalarin sosyal medyada retorik kullanimi, marka, sosyal medya ve strateji
gibi alanlarda yapilacak ¢aligmalara 6nemli katkilar saglayabilmektedir. Goriildiigii gibi arastirmada
markalarin retorik kullanmalarinin tiiketici tutumlarini etkileyebildigi iddias1 dogrulanmistir. Fakat
bu dogrulugun kanitlanabilmesi i¢in alanda yapilacak baska c¢alismalara da ihtiya¢ duyulmaktadir.
Yani arastirmada ele alinan markalarin retorik kullaniminin tiiketici tutumlarini etkileyebildigi
gortigiiniin farkli aragtirmalarla da teyit edilmesine de ihtiyag duyulmaktadir. Bunlarin yani sira
markalarin sosyal medyada retorik kullaniminin tiiketici tutumlarini etkileyip etkilemedigi iizerine
odaklanan bu arastirmadan farkli olarak markalarin geleneksel medyada retorik kullaniminin tiiketici
tutumlarini etkileyip etkileyemedigini geleneksel medya araglar1 iizerinden gerceklestirilecek bir
arastirmaya da yer verilebilir.

Yapilan bu arastirmanin sonucundan yola ¢ikarak bu iki 6neride bulunmanin etkili ve yararl
olacag diistinlilmektedir, bu oneriler:

1) Aristo doneminde kaliteli bir konugmaci yetistirmek ideal bir birey yetistirmek demekti.
Bundan dolay1 da bireylere o donemlerde retorik egitimleri veriliyordu. Gegmis ¢aglarda bireylere
hitap etmede bu denli dnemli olan retorik egitimine giiniimiizde gereken O6nemin verilmedigi
diistiniilmektedir. Halbuki giiniimiizde Kitleleri bir araya getirerek onlara en ¢ok hitap alani olusturan
sosyal medya olmasina ragmen burada sosyal medyada retorige de gereken degerin verilmedigi
goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyadaki bireylerin, sunucularin, muhabirlerin, markalarin,
sairlerin, vb. insanlara siirekli seslenen kisilerin iletisim egitimleri ile birlikte retorik egitimlerini de
almalarinin gerektigini diistinmekte faydali olacaktir. Burada ifade ettigimiz gibi markalar da bu
egitimden gegebilmelidirler. Ancak surada bu sorular sorulup cevaplari bulunmaya caligilabilir:
sosyal medya ile birdenbire milyonlarca tiiketiciye ulasma imkani1 elde eden bu markalar etkili
icerikler paylasabiliyorlar m1? Markalar paylagimlarini siirekli ayni ilgiyle izletebiliyor mu? Herkes
ayni etki ve ilgiyi gdsteremiyorsa nedeni, retorik ile ilgili bilgi eksikliginden kaynakli olabilmektedir.
Cilinkii retorik egitimi almis bir markanin tiiketicinin tizerindeki etkisi ve tiiketiciye verdigi gliven bu
egitimi almayan markaya gore ¢ok farkli olabilmektedir. Bagka bir ifadeyle, retorik egitiminden
gecmis bir marka paylasimlarini ¢ogu zaman daha iyi izletebilme ve tiiketicileri etkileme 6zelligine
sahip olabilmektedir. Bu egitimin verilmesi iledir ki sosyal medya paylagimlarinda marka, kendini
dogru bir sekilde ifade etme, insanlar1 6nemseme, onlarla dogru iletisime gegme, ses, goriintii ve
beden diline hakim olma, etik degerleri 6nemseme vb. konularda bilingli bir marka olacaktir. Bu
dogru ve ideal marka modelini olusturmak i¢cin markalar sosyal medya paylasimlari i¢in retorik

egitim sistemine ge¢cmelidirler.
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2.) Gegmis tarihe bakildiginda retorik ile ilgili egitimlerin verildigi okullar agilmistir. Bu
okullarda gramer, retorik, diyalektik, tartisma ile ilgili egitimler verilmistir. Bu egitimlerden ge¢cmis
ve bugiine de adlarn siire gelen hatipler yetistirilmistir. Bu tarz kurslara gidenlerin ya da egitimleri
alanlarin farkli dallarda daha fazla etkin olduklar1 goriilmiistiir. Bu kurslar onlara gilintimiize kadar
daha fazla kitlelere seslenebilme olanagi saglamistir. Giiniimiizde ise her meslek alaninda retorige
ihtiya¢ duyuldugu halde, retorik sanatinin sistemli ve dogru bir sekilde egitim siirecine dahil
edilmedigi goriilmektedir. Buradaki en énemli alan ise iletisim alamidir. Ciinkii birey dogumdan
oliimiine kadar gevresiyle siirekli bir iletisim halindedir. Bu iletisim halinde 6nemli olan bireylerin
kendini anlatirken, diisincelerini karsi tarafa nasil aktardigidir. Ciinkii bir bilgiyi nasil
anlattigimizdan ziyade nasil aktardigimiz 6nemlidir. Yani iginde bulundugumuz iletisimin seklini,
siddetini ve yoniini belirleyen etken retorik sanatidir. Dolayisiyla Yiiksekogretimin tim bilim
dallarinda olamasa da iletisim dalinda retorik ile ilgili egitimler verilebilir. Bu egitim sayesinde her
birey diislincesi, davranisi ve iletisimi daha gelismis bir sekilde yetisebilecektir. Dolayisiyla
gelecegin arastirmacilari, egitimcileri ve bilim insanlar1 olacak her 6grenciye bu sanatin teknikleri

Ogretilmelidir.
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Ek 2. Arastirma Olgekleri

MARKALARIN SOSYAL MEDYADA RETORIK! KULLANIMININ TUKETICi
TUTUMLARINA ETKIiSiNi OLCME ANKETI

Degerli katilimci,

Bu arastirma, markalarin sosyal medyada retorik kullamimlarimin tiiketici tutumlarina
etkisini 6l¢meyi hedeflemektedir. Trabzon Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dog. Dr.
Emre S. Aslan’in damismanliginda yiiriitiilmekte olan “Markalarin Sosyal Medyada Retorik
Kullamimumin ~ Tiiketici  Tutumlarina  Etkisi” konulu bir yiiksek lisans tezi ¢ergevesinde
gerceklestirilen bu arastirmaya vereceginiz icten cevaplar ile bilimsel bir ¢calismaya katkida
bulunmus olacaksiniz. Ilginiz icin simdiden tesekkiir ederim.

Besra KARDAS

1. Sosyal Medyay1 kullaniyor musunuz?
a) Evetb) Hayir
Evet ise liitfen devam ediniz, Hayir ise devam etmeyiniz, simdiden tesekkiir ederiz.

2. Markalar sosyal medyada takip ediyor musunuz?

a) Evetb) Hayir

Evet ise liitfen devam ediniz, Hayir ise devam etmeyiniz, simdiden tesekkiir ederiz.
3. Markalarin sosyal medyada gerceklestirdikleri paylasimlarin bir tiiketici olarak
tutumlarimz iizerindeki etkileriyle ilgili asagida yer alan ifadelere katilim

diizeyinizi belirtiniz

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum 3) Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 4) Katiliyorum
5) Kesinlikle Katilryorum

Markalarin sosyal medya paylasimlar1 sadece iiriinii satin almaya 12|34
yonlendirmekle kalmiyor, beni ¢cok eglendiriyor ve bunu takdirle karsiliyorum.

Markalarin paylagimlarindaki karakterler (ya da kisiler) dikkat gekici. 12| 3] 4

1Giizel s6z sdyleme sanati olan retorik, hitabet sanati ve belagat es kavramlariyla agiklanan, ikna ve etki etmeyi
amaglayan sdylemin &ziinii olusturan dil ustaligidir.
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3 Markalarin, bir kez goriildiikten sonra, siirekli zihnimde yinelenen 4
paylagimlari var.
Markalarin paylasimlar1 bana yeni fikirler veriyor. 4

5 Markalarin paylasimi bana su anda kullanmakta oldugum seyden memnun 4
olmadigimi ve daha iyisini aramakta oldugumu animsatiyor.

6 Markalarin paylasimlar: sayesinde daha 6nce bilmedigim seyleri 6greniyorum. 4

7 Markalarin sayfalarindaki paylasimlar takip ettigim esnada o {iriiniin bana ne 4
denli yararli olabilecegini diigiiniiyorum.

8 Takip ettigim marka, iyi bir marka ve ben onu bagkalarina tavsiye etmekte asla 4
tereddiit etmiyorum.

9 Takip ettigim markanin giivenilebilir bir marka oldugunu biliyorum. 4

10 | Takip ettigim markanin paylasimlari, markaya olan sadakatimi artiriyor. 4

11 | Takip ettigim markanin paylasimlari beni etkilerse o markanin sanal marka 4
topluluguna iiye olabilirim.

12 | Takip ettigim markanin paylasimlari sayesinde o marka ile ilgili 4
diisiincelerimin degistigini diisiiniiyorum.

13 | Takip ettigim markanin paylasimlari beni etkilerse arkadaslarima o markay1 4
takip etmeleri i¢in 6neride bulunurum.

14 | Takip ettigim marka ile iki dost gibi diyalog kurabiliyorum.

15 | Takip ettigim marka ile diyaloga girince onu gergek bir kisi olarak gdriiyorum.

16 | Takip ettigim marka ile kurdugum iki yonlii iletisim ona olan bagliligimi 4
artirryor.

17 | Bir markadan geribildirim/feedback aldigimda markaya olan sadakatim 4
artryor.

18 | Markalarin paylagimlarini tipki gercek yasamdaki gibi ¢ok gercekei 4
buluyorum.

19 | Sanki markalarin paylagimlarindaki gergeklikleri deneyimliyormusum gibi 4
hissediyorum.

20 | Takip ettigim markanin paylasimlarini kendi sayfamdan/duvarimda 4
paylastyorum.

21 | Markalar sosyal medyada beni isbirligine tesvik ederse katilim gdsterebilirim. 4

22 | Takip ettigim markanin paylasimlarina genellikle yorumda bulunuyorum 4

23 | Takip ettigim markanin paylasimlarindaki yorumlara dikkat ediyorum; onlar1 4

okuyor ve yorumda bulunuyorum.




4. Markalarin sosyal medya platformlarinda retorikten yararlanmalan ile ilgili

asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz?

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum 3) Ne katiliyorum Ne katilmryorum 4)
Katiliyorum 5) Kesinlikle Katiltyorum
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1 | Retorik ifadesi bende olumlu bir alg1 yaratir. 1123|145
2 | Retorik giinliik hayatimda siklikla kargilastigim bir olgudur. 112|134
5
3 | Kisisel hayatimda retorikten yararlaniyorum. 112|13|4]|5
4 | Retorigin olumlu anlamda ikna etme ¢abasi oldugunu diisliniiyorum. 1] 2| 3|4
5
5 | Retorigin manipiile etme amaci tagidigim diisiinityorum. 112|13|4]|5
6 | Katildigim ortamlarda retorikten yararlaniyorum. 112(3| 4
5
7 | Etkili iletisim i¢in retorigin gerekli oldugunu diisiiniiyorum. 112|345
8 | Dinleyici oldugum ortamlarda konugmacinin retorikten yararlanmasi ilgimi | 1| 2| 3| 4
artirtyor. 5
9 | Retorigin insanlar1 manipiile ederek toplumdaki azinlik gruplara dair 112|13|4|5
Onyargilar ve diisiince kaliplari olusturulmasina sebep oldugunu
diisiiniiyorum.
10 | Hitabet yeteneginin retorik olmadan etkili olamayacagini diisiiniiyorum. 1123|415
11 | Retorigin amaci ikna etmek degil, tiiketicilerin begenilerine hitap etmek 112|345
oldugunu diisiniiyorum.
12 | Sosyal medya ¢aligmalarimda retorik ifadelere yer veriyorum. 112|345
13 | Sosyal medyada retorikten yararlanmanin tiiketicilerin ilgisini arttirdigini 112|13|4|5
diisiiniiyorum.
14 | Sosyal medyada retorigin aktarilmak istenen bilginin tiiketicileri etkilemesi |1 |2 |3 |4 | 5
baglaminda gerekli oldugunu diisiiniiyorum.
15 | Markalarn iletigim siirecinde retorikten yararlanilmasimin amaglara 112|345
ulasabilmek i¢in gerekli oldugunu diisiiniiyorum.
16 | Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmasini dogru buluyorum. 112|345
17 | Markalarin retorigi olumlu baglamda (isletme ¢ikarlar1 goz ardi ederek) 112|345
kullandigim diistiniiyorum.
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18

Markalarin sosyal medyada retorikten yararlanmalarinin tiiketicilerde ilgi
uyandirdigini ve etki yarattigini diistiniiyorum.

5. Retorik ikna bilesenleri ile ilgili asagida yer alan ifadelere katihm diizeyinizi

belirtiniz?

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum 3) Ne katiliyorum Ne

Katiliyorum 5) Kesinlikle Katiliyorum

katilmiyorum 4)

1

Markalarin sosyal medya paylagimlarimi | 1 2 3
kiiltiirel ve ahlaki degerlerin digarisina
cikmadan yapmasini beklerim.

Sosyal medyada bir markanin 6zgiin, 1 2 3
rakip markalardan farkli icerikler
paylagmasi kendisine giivenin gostergesi
olarak goriiriim.

Markalar, toplumsal bir amag¢ ugruna 1 2 3
giiclii ve siirekli bir ¢aba igerisinde
olduklarini sosyal medyada tiiketicilere
anlatmalidir.

Markalarin sosyal medya paylasimlarinda | 1 2 3
diger rakip markalarin kendileriyle
rekabete girisemeyecegini agiklamasini
uygun gorurim.

Sosyal medyada markalarin gegmiste elde | 1 2 3
ettikleri bagarilara deginmesi bende
markaya kars1 giiven duygusu olusur.

Markalarin sosyal medyada milli birlik ve | 1 2 3
beraberlik duygularini sosyal medyada
vurgulanmalari beni etkiler.

Markalarin o anki giindemi referans 1 2 3
alarak sosyal medyada reklam
yapmalarini tasvip ederim (onaylarim).

Markalarin toplum tarafindan sevilen, 1 2 3
tarihi sahsiyetleri kendileri ile
biitiinlestirip sosyal medya reklamlarinda
kullanmalarini isterim.

Markalarin sosyal medya paylagimlarinda | 1 2 3
kars1 tarafa hisleri aktarirken miizik ve
s0z kullanimi beni etkiler.

10

Markalarin tiiketicilerine kendilerini 1 2 3
tercih ettikleri takdirde, elde edecekleri
kazanimlardan bahsetmelerini isterim.

11

Markalarin sosyal medyada hedeflerinden | 1 2 3
bahsetmelerini isterim.




94

12

hizmetlerinden bahsederken kullandiklar:
sayisal veriler dikkatimi ceker.

Markalar sosyal medyada, iirlin ve 1 2 3

13

sosyal medya reklamlarinda
vurgulamalar1 benim i¢in dnemlidir.

Markalarin ideolojini ve sadakatlerini 1 2 3

14

iceriklerinin begeni sayis1 markay: tercih
etmemde etkilidir.

Markalarin sosyal medyada paylagtiklart | 1 2 3

15

kendi alanlarinda uzman olmasi markay1
tercih etmemde etkilidir.

Markalarin is birligi yaptigi kisilerin 1 2 3

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

Yasmmiz: ...

Cinsiyetiniz: .............ocoiiiiiii

Medeni DUrumunuz: .........c.coooiiiiiiiniiinneenn,
Mesleginiz: .................ccoviiiiiiiiin

Aylk Geliriniz: ............................l

Ikamet Etmekte Oldugunuz Sehir: .................................

Egitim Durumunuz: .....................oo
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