ON/
<

<
S @
v, o |
£ >
G N>

2007 *

T.C.
BATMAN UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

YUKSEK LISANS TEZi
SOSYAL MEDYANIN MARKA ILETISIMINE ETKISININ INCELENMESI:

BATMAN iLi ORNEGI

Serkan TUZUN

TEZ DANISMANI
Do¢. Dr. Kazim KILINC

BATMAN-2024



_\;
<
\/
A’&

BATMAN UNIVERSITESI
LiSANSUSTU EGITIiM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

YUKSEK LISANS TEZi
SOSYAL MEDYANIN MARKA ILETISIMINE ETKIiSIiNIN INCELENMESI:

BATMAN iLi ORNEGI

Serkan TUZUN

TEZ DANISMANI
Do¢. Dr. Kazim KILINC

BATMAN-2024



TEZ KABUL VE ONAYI

13 2

................................. tarafindan hazirlanan “.................
adli tez caligmasi .../.../... tarihinde asagidaki jiiri tarafindan oy birligi / oy ¢oklugu ile
Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii ............... Ana Bilim/Ana Sanat
Dali’'nda YUKSEK LISANS olarak kabul edilmistir.

Jiiri Uyeleri Imza

Baskan
Unvant Adt SOYADI

Danisman
Unvam1 Ad1 SOYADI

Uye
Unvan1 Adt SOYADI

Uye
Unvanm1 Adt SOYADI

ﬁye
Unvanm1 Adi SOYADI

Yukaridaki sonucu onaylarim.

Dr........ ...
Lisansiistii Egitim Enstitlisti Miidiiri



TEZ BiLDIRIMI
Bu tezdeki biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar ¢er¢evesinde elde
edildigini ve tez yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu caligmada bana ait
olmayan her tiirlii ifade ve bilginin kaynagina eksiksiz atif yapildigini bildiririm.
DECLARATION PAGE
| hereby declare that all information in this document has been obtained and
presented in accordance with academic rules and ethical conduct. | also declare that, as

required by these rules and conduct, | have fully cited and referenced all material and
results that are not original to this work.

imza
Serkan TUZUN

Tarih:



OZET
YUKSEK LiSANS TEZi

SOSYAL MEDYANIN MARKA iLETISIMINE ETKIiSININ INCELENMESI:
BATMAN iLi ORNEGI

Serkan TUZUN
Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Damisman: Do¢. Dr. Kazim KILINC
2024, 77 Sayfa

Jiiri
Prof. Dr. Yavuz AKCi
Do¢. Dr. Kazim KILINC
Dr. Ogr. Uyesi Arzu EKINCI DEMIRELLI

Tiiketiciler, kigisel veya ailevi ihtiyaglarim1 gidermek igin aligveris yapmaktadirlar. Bu
ihtiyaglarin1 bazen aligveris noktalarina giderek saticilarla etkilesim kurarak bazen de oturduklart yerden
telefon, tablet, bilgisayar araciligiyla gidermeye ¢alismaktadirlar. Giiniimiizde teknolojiye bagli olarak e-
ticaretin geligim gostermesi var olan yiiz ylize aligverisi her gegen giin azaltmakta, internet iizerinden
aligverisi ise arttirmaktadir. S6z konusu durum nedeniyle iireticiler ve saticilar pazar yerlerini internet
lizerine tagimakta ve miisteri kitlelerini bu mecralara yonlendirmektedirler. Marka bagimliligi saglamak
ve satis artis1 saglamak amaci ile de sosyal medyayr bir iletisim araci olarak kullanmaktadirlar. Bu
baglamda marka ve firmalarin, tiiketicilerin markalarina olan meraklarini 6grenmek konusu 6n plana
cikmustir. Sosyal medyay: bir iletisim aract olarak kullanilmasi ile bu merak giderilmeye calisilmustir.
Merak sonucunda tiiketicilerin marka veya firma hassasiyetlerini ortaya c¢ikartmaya ¢alisnuslardir. S6z
konusu caligma ile Ozellikle her gegen giin daha fazla ilerleme kat eden teknoloji birlikte iretilen
markalarin/iiriinlerin, sosyal medyada alisveris yapan tiiketiciler iizerinde ne tiir bir etkisi olacagi merak
konusu olmustur. Isletmeler ise miisterilerinde meydana gelen bu meraki gidermek ve rahat bir sekilde
markalarini piyasaya sunmak igin sosyal medya iletisime 6nem vermislerdir.

Yapilan agiklamalar dogrultusunda bu calisma ile sosyal medyanin marka iletisimi {izerindeki
etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu dogrultuda sosyal medyanin marka iletisimi iizerinde ne tiir bir
etkisinin oldugunu ortaya ¢ikartmak caligmanin amacini olusturmustur. S6z konusu amag ¢ergevesinde
uygulanan anketler Batman’da yasayan 600 kisiye uygulanmustir. Analizlerin yapilmasi igin veriler
istatistiki analiz programu veri kiitiikklerine kaydedilmigtir. SmartPLS4 programu ile yapilan analizde
Giivenilirlik, faktér analizi, t-testi, regresyon ve korelasyon analizi gibi istatistiksel analizler
uygulanmigtir. Yapilmig olan analizler neticesinde, sosyal medyanin marka iletigimi {izerine etkisi ile
tiiketicilerin satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu belirlenmistir. Ayrica marklarin,
sosyal medya lizerinde yapnus olduklari ¢aligmalar tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii
ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Yapilan caligmada elde edilen sonuglar gergevesinde, arastirma konusunun gelistirilmesine,
tiikketicilerin, markalarin sosyal medyada yaptiklari iletisimin artrilmasina, tiiketicileri daha fazla
bilgilendirilmesine ve bilingli tiiketiciligin artirilmasina yonelik ¢esitli 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Marka iletisimi, Tiiketim, Aligveris, Satin Alma Niyeti,
Tiiketici Davranislari.
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Consumers shop to fulfill their personal or family needs. They try to fulfill these needs
sometimes by going to shopping centers and interacting with sellers and sometimes by using phones,
tablets and computers from where they sit. Today, the development of e-commerce due to technology
decreases face-to-face shopping day by day and increases online shopping. Due to this situation,
producers and sellers move their marketplaces to the internet and direct their customer masses to these
channels. They also use social media as a communication tool to ensure brand loyalty and increase sales.
In this context, it has come to the forefront for brands and companies to learn consumers' curiosity about
their brands. This curiosity was tried to be satisfied by using social media as a communication tool. As a
result of curiosity, they tried to reveal the brand or company sensitivities of consumers. With the
aforementioned study, it has been a matter of curiosity what kind of effect the brands / products produced
with the technology that makes more and more progress every day will have on consumers who shop on
social media. Businesses, on the other hand, have given importance to social media communication in
order to satisfy this curiosity of their customers and to present their brands to the market in a comfortable
way.

In line with the explanations made, this study aims to determine the impact of social media on
brand communication. In this direction, the aim of the study is to reveal what kind of effect social media
has on brand communication. The questionnaires applied within the framework of this purpose were
applied to 600 people living in Batman. The data were recorded in the data logs of the statistical analysis
program for the analysis. Statistical analyses such as reliability, factor analysis, t-test, regression and
correlation analysis were applied in the analysis made with SmartPLS4 program. As a result of the
analysis, it was determined that there is a positive relationship between the effect of social media on
brand communication and consumers' purchase intention. In addition, it has been determined that the
activities of brands on social media have a positive and significant effect on consumers' purchase
intention.

Within the framework of the results obtained in the study, various suggestions have been presented for
the development of the research subject, increasing the communication of consumers and brands on social
media, informing consumers more and increasing conscious consumerism.

Keywords: Social Media, Brand Communication, Consumption, Shopping, Purchase Intention,
Consumer Behavior.
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GIRIS

Sosyal medya, i¢inde bulunulan ylizyilin en 6nem verilen unsurlarinin basinda
gelmektedir. Bu medya giinliik yasantidan, ¢alisma ve sosyal hayatin her anina kadar
etki etmektedir. Bununla beraber tiiketici davraniglarini etkileyen ve pazarlama
kanallarin1 degistiren onemli bir gii¢ haline de gelmektedir. Modern anlamda da yeni bir
pazarlama anlayisina yol agmaktadir. Buna ise Sosyal Medya Pazarlamasi denmektedir.
Is diinyas1 biitiin kanallarin1 buraya cevirmekte, akademik anlamda da iizerine makaleler
yazilmaktadir. Ulkeler seviyesinde de bu konu ele alinmaktadir (Alan; Eriske ve
Karadayi, 2018, s. 494).

Sosyal medya pazarlamasi ile birlikte bir de yeni bir tiiketici tiirii olan ‘’dijital
tiiketici’’ ortaya ¢ikmistir. Bu yeni nesil tiiketici, sosyal mecralar sayesinde igletmelerin
mal ve hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi elde etmektedir. Isletmeler acisindan ise
stratejik planlar yapip, uygulayabilmek ¢ok onemli bir hal almaktadir. Yapilan bu
calisma ile amaglanan sosyal medya pazarlamasinin 6zelliklerinden ve satin almaya
olan etkisinden bahsetmektir. Aym zamanda sosyal medyada markalasma ve
markalagsmaya ilgili yapilmis c¢alismalari derlemek; giincel literatiir hakkinda bilgi
vermektir. Her agidan ele alinan sosyal mecralarda yapilan pazarlama ve marka
iletisimini en genis haliyle aragtirmaktir (Alan vd., 2018).

Birinci boliimde sosyal medyanin tammi yapilmaktadir. Ozelliklerinden
bahsedilen sosyal medya ile geleneksel medyanin kiyaslamasi yapilarak pozitif
yonlerinden bahsedilmektedir. Ardindan sosyal medya pazarlamasina dair detayl
aciklamalar yapilarak, bu mecralarin pazarlamaya etkisi anlatilmistir.

Ikinci boliimde markalasmanin tanimma ve 6nemine deginildi. Markalasmak
neden o6nemlidir konusu anlatilmaya calisildi. Ugiincii boliimde ise markalasan
firmalarin nasil bir iletisim yolu tercih etmesi gerektigi anlatilmaya calisildi. Ve marka
iletisiminin ne denli 6nemi oldugu konusu vurgulandi.

Son boliimde ise sosyal medyanin marka iletisime etkisinin olup olmadigi
yapilan analizler sonucunda ortaya konulmaya c¢alisildi. Analiz sonucunda sosyal
medyanin marka iletisimine etkisinin oldugu goriildii. Daha sonra ise gerek marka ve
firmalar gerekse de bu konuda arastirma yapmak isteyenler icin sonug¢ ve Oneri

yazilarak arastirma bitirildi.



1. SOSYAL MEDYA
1.1 Sosyal Medya Kavram ve Tanimi

Teknolojinin hangi yonde gelisecegini bireylerin yasam tarzlari belirlemektedir.
Ortaya cikan her yeni bulus da diinyayi, yapisal bir doniisiim siirecine sokmaktadir. Cok
boyutlu olabilen bu siire¢ yeni bir paradigmanin ortaya ¢ikist ile ilgilidir (Castells &
Cardoso, 2005: 3). Bu paradigma ise internettir. Insanligin kullanimina sunulan internet
ile bireylerin yasam tarzlar1 biiyiik oranda degisime ugramistir (Kapan & Uncel, 2020:
278). Soz konusu degisim ise internet ile siiregelen Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 ‘in
insanligin hizmetine sunulmasiyla ortaya ¢ikmis ve ivme kazanmistir. Arvas’a gore
internet siirlimleri sirasiyla Web 1.0, ilk kusak internet olarak adlandirilmaktadir. Web
1.0 ile kurulan internet siteleri tek yonlii bir igerik {iretimi sunmustur. ikinci kusak
internet olan Web 2.0 siirimii kullanicilara, kendilerininde aktif oldugu dairesel bir
iletisim imkani sunmustur. Ayni zamanda Web 2.0, kullanicilar acisindan bir
haberlesme aracina donilismiistir. Web 3.0’in ise bir devrim olarak 0Ongoriilen
merkeziyetsiz (blok zincirleri (blockchain) ve MetaVerse evreniyle biitiinlesik) yapisi,
Web 3.0’1n teknolojik bir devrim olacagi kanisini ortaya ¢ikarmistir (Arvas, 2022: 57).

Web 2.0 siiriimiinde kullanicilarin iletisimde aktif olmasi, sosyal medya
kavraminin literatiire girisine neden olmustur. Web 2.0 ile birlikte iletisim mecralari
artmig, kullanicilarina igerik i{iretmesine imkani vermis ve bu mecralarda yayin
yapmalarina olanak saglamistir. Bu sebeplede sosyal medya, ayr1 bir platform olarak
ortaya cikmustir (Esitti & Isik, 2015: 15). Bu baglamda, sosyal medya ve web
kavramlarinin isleyislerinin ayr1 oldugunu ve ayn1 anlamda kullanilmamalar1 gerektigini
belirtmek miimkiindiir. Bu bakimdan Web 2.0 ve sonraki siiriimler, dncekilere kiyasla,
sosyal medyaninda gelismesine olanak tanimiglardir. Benzer yanlarin olmasimin yaninda
sosyal medya, kendine has 6zellikleri barindirmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin  hizla gelisimi, insanlarin iletisim
aliskanliklarinda degisime neden olmustur. Onceleri evlerde sabit halde bulunan radyo,
televizyon, telefon, bilgisayar vb. iletisim araclari, gelisme gosteren teknolojiye paralel
olarak taginilabilir hale gelmistir. Tasinabilir akilli cihazlara pek ¢ok aracin yliklenmis
olmast da kullanicilar, dijitallesmeye yoneltmistir (Unal & Deniz, 2020: 1291).
Calisma hayatindan ve sosyal yasamdan, giinlik yasantiya kadar her seye etki eden
dijitallesme; insan iligkilerinden tiiketici davranislarina kadar kapsayan biitiin pazarlama
yollarin etkileyen ve farklilastiran bir etmen olmustur. Dijitallesme, farkli sektorlerde

oldugu gibi is diinyasinda ve akademik alanda da biiyiik 6nem goérmektedir (Kaplan ve



Haenlein, 2010: 59). Bu ilginin yogun olmasi yeni bir tiiketici tiirii olan dijital
tiketicinin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Dijital tiiketiciyi anlamak ve ne
istediklerini bilmek ise isletmeler, akademisyenler ve konuya ilgi duyanlar agisindan
olduk¢a 6nemli bir hal almustir.

Dijitallesmenin getirmis oldugu yeniliklerden biri olan sosyal medya, hem
tilketiciler hem de isletmeler agisindan her gecen giin daha da 6nemli bir konu olarak
degerlendirilmektedir. Isletmeler ve tiiketiciler, klasik pazarlama anlayisindan, {iriin
veya markalar hakkinda elde edebilecekleri bilgilerden daha fazlasimi, dijitallesmenin
bir kolu olan sosyal medya sayesinde elde etmeye baslamiglardir (Alan, Kabadayi, &
Eriske, 2018: 494). Sosyal medya, yapay zeka tabanl yazilimlar sonucu ortaya ¢ikmis
uygulamalardir. Akilli cihazlara indirilen bu uygulamalar sayesinde bireyler tarafindan
sahip olunan duygu, diislince ve yorumlar istenilen zaman ve yerde
paylasilabilmektedir. Diger bir ifadeyle zaman ve mekéan fark etmeksizin gerek kisisel
gerekse de isletme olarak paylasimlarin yapilabildigi ¢evrimigi platformlardir. S6z
konusu platformlar, ¢evrimigi topluluklar ve forumlar, sanal mecra giinliikleri ve sosyal
aglar gibi birden fazla kullanicinin olmasina olanak tanimaktadirlar (Atigan, 2020:
1896). Internetin yayginlasmast ile insanlarin sosyal medya platformlarina olan ilgileri
artis gostermistir. Sosyal medya sayesinde bireyler daha rahat iletisim kurabilmekte,
gelen iletileri (fotograf, mesaj vs.) takip edebilmekte, bilgi paylasimi yapabilmekte ve
bos zamanlarini degerlendirebilmektedirler (Demir, 2016: 27). Boz, Buluk ve Aysu
(2017: 636) tarafindan herhangi bir sinirlamaya bagli olmaksizin (zaman, mekan vb.)
iletisim kurabilmenin yeni bir yolu olarak degerlendirilen sosyal medya, internet ag alt
yapisint kullanarak etkilesim saglayan araclarin tiimii olarak tanimlanmistir. Drury’e
gore ise sosyal medya, kisilerin goriintii igeren (fotograf, video, karikatiir vb.) igerikler
ile fikir, haber vb. gibi paylasimlar1 yapmak i¢in kullandiklar1 ¢evrimigi (online)
kaynaklardir. Bu kaynaklar bloglari, vloglari, sosyal aglari, mesaj panolarini,
podcastleri ve wikileri icermektedir. En yaygin olarak kullanilanlar ise Instagram,
TikTok, YouTube (¢evrimigi fotograf, video paylasim sitesi), Facebook (sosyal ag),
Wikipedia (bilgi) ve Twitter (mikro blog) gibi platformlardir (Drury, 2008: 274).
Sosyal Medya, insan hayatina bir¢ok acidan etki etmektedir. Egitim, arkadas takibi,
iletisim ve giindelik bilgilerin takibi gibi bircok alanda kullanim imkani olusturan sosyal
medya, kullanicilarin =~ hayatim etkilemenin ~ disinda  yasantilarini da
cesitlendirebilmektedir. Kullanim alanlarinin fazla olmasi, aligveris yapma ve eglenceli

zaman gec¢irme gibi yonlerinin olmast da aynm zamanda sosyal medyanin ¢ok



yonliiliigiinii ortaya koymaktadir (Baz, 2018: 278). Yapilan ac¢iklamalar dogrultusunda,
bireyler ve isletmeler acisindan bir fenomen haline gelen sosyal medyayi, bireylerin ve
isletmelerin 6zgilirce kullanabildigi, bilgi paylasiminda bulunabildigi, gelen bilgileri
yorumlayip, anlam katabildigi bir mecra olarak degerlendirmek miimkiindiir. Isletmeler
ve bireyler tarafindan sosyal medya sadece bilgi paylasimi yapilabilen platformlar
olarak degerlendirilmemekte ayni zamanda igerik iiretici sifatiyla gelir getirici ¢gevrimici
platformlar olarak da degerlendirilmektedir. Bagimsiz hareket etme kabiliyetine sahip
olan bu medya tiirtinde, zaman ve mekan kisitlamasinin olmamasi, yiiz yiize iletisim ve
etkilesime izin vermesi ve hesap verilebilirlik seviyesinin diisiik olmasi nedeniyle,

isletmeler ve bireyler agisindan 6ncelikli tercih sebebi olmaktadir.

1.2 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, ger¢ek de oldugu gibi ikili iliskilerde, iletisimde, diisiince
paylasiminda ve ilgi ¢ekici birgok alanda oOne c¢ikmaktadir. Kullanicilarinin her
kesimden oldugu sosyal medya, kisiler arasi iletisime olanak taniyan bir ortamdir
(Zatarmand, 2010: 9). So6z konusu iletisim yoluyla kullanicilar arasi diyalog
saglanabilmekte ve birbirlerinin paylagimlarina yorum veya begeni yoluyla etkilesim
kurabilmektedirler. Web temelli olan yiiksek etkilesimli bu platformlar, uygulamay1
kullananlara ayn1 zamanda tartisma ortami, igerik iiretme ve degistirme firsatlar1 da
sunabilmektedir (Boz, Buluk, & Aysu, 2017: 636).

Yiiz yila yakin bir siiredir insanlarin algilarim1 farkli yonlere kaydiran iletisim
modelleri ile diisiinme ve tiiketim anlayislar1 yonlendirilmeye c¢alisilmaktadir. Giiven
kavraminin yer almadigi s6z konusu iletisim modellerinin aksine sosyal medya ile
karsilikli giiven kurulabilmektedir (Celik, 2014: 32). Bu gilivensizligin ortadan
kalkmasina yol agan sosyal medyanin en onemli 6zelliklerinden biri iletisim kuran
taraflar (isletme-tiiketici, tiiketici-tiiketici vb.) arasinda gercek, samimi, diiriist ve insani
iliskiler olusturarak, uzun siirebilecek bir iliski ve giiven insa etmesidir (Vural & Bat,
2010: 3355). Aym zamanda, sosyal medyada toplu gruplar ve sosyal aglar yer
alabilmekte, kullanicilarina yeni arkadashik firsatlar1 sunabilmektedir. Bu kapsamda
isletmeler, firmalarimi tanitabilmekte, {iriin, fikir veya nesneleri sunarak icerik tretip
ayni zamanda tiim bunlardan gelir elde edebilmektedirler.

Mayfield, ¢ok fazla etkilesimin oldugu online (¢evrimi¢i) medyanin yeni bir tiirii
olarak siirekli yeni firsatlar sunan sosyal medyanin 6zelliklerini asagidaki sekilde ortaya

koymustur (2010: 6).



Katihmeilar: Sosyal medyay1 kullanan her bir kullaniciyr aktif olmasi
icin cesaretlendirir ve ilgili olanlardan geri bildirimler alir.

Aciklik: Sosyal medya nadirde olsa kullanicilarina engel koymakla
birlikte genellikle katilimcilarina begeni, yorum, geri bildirim ve daha
bir¢ok konuda fayda saglamasi agisindan onlar1 agik tutmay1 seger.
Konusma: Geleneksel medyada iletisim tek yonlii iken sosyal medya
kargilikli bir iletisim sunar.

Toplum: Sosyal medyada etkilesim hizli ve etkilidir. Kullanicilarda
boylece fotograf, video, a1 gibi ilgili olduklar: seyleri paylasirlar.
Baglantihhik: Sosyal mecralar hem kullanicilar arasinda hem de diger

web tabanli uygulamalar arasinda baglant1 kurmaya olanak saglar.

Sosyal medyanin bu 6zellikler ¢ergevesinde geleneksel medyadan farki ise soyle

siralanmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal medya, 2013):

v

Erisim: Gelencksel medyanin aksine sosyal medya daha c¢ok kisiye
ulagmaya olanak tanir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medyay1 kullanmak isteyenler pahali bir yolu
tercih etmekte ve Ozel sirketlerle calismak zorunda kalmaktadirlar.
Sosyal medyada ise durum tam tersidir. Herkes kullanabilir ve ucuzdur.
Kullamhirhik: Geleneksel medyay1 kullanmak isteyenler uzman olarak
egitim gormelidir. Fakat sosyal medyada uzmanlik egitimine ihtiyag
olmayip, kullanim1 basit ve kolaydir.

Yenilik: Geleneksel medyada yapilan bir paylasimi geri dondiirmek
pahali, zahmetli ve bazen de imkénsizdir. Sosyal medya da ise bu
islemler aninda yapilabilir.

Kalicilik: Geleneksel medyada paylasimlar ¢ogu zaman kalicidir. Sosyal

medyada istenildigi zaman degistirilme imkan1 vardir.

Biitiin bunlara ek olarak sosyal medyanin bu denli yenilikler sunmasi onu

kullananlara firsatlar sunmanin yani sira ¢ok hizli yayilmasi ise takibini ve kontroliinii

zorlastirabilmektedir.



1.3. Geleneksel Medya ile Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Iletisim ve teknolojinin siirekli olarak degisim halinde olmasi, medya sektoriinii
de etkilemistir. Teknolojik gelismelere bagli olarak oOnceleri geleneksel olarak
adlandirilan medya tiirleri degiserek gilincellenmis ve sosyal medya olarak ortaya
cikmugtir. Televizyon, radyo, dergi, sinema ve gazeteden olusan geleneksel medya
tiiketicilere, bagkalar: tarafindan hazirlanan icerikler sunmakla birlikte, yapilan yaymlar
kalict olup degismemektedir. Degisim ve gelisimler ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal
medya sayesinde ise tim bunlar1 ve daha fazlasim1 kullanicinin kendisi yapabilmekte,
olusturdugu icerigi de hizli bir sekilde diger kullanicilar ile paylasabilmektedir.

Internetin yayilmasi ile kullanicisi artan sosyal mecralara ilk donemlerde giiniin

belirli vakitlerinde girilebilmekteydi. Buna karsin akilli cihazlarin artmasi, sosyal
mecralarda yirmi dort saat boyunca aktif kalinmasim saglamistir. S6z konusu durum
sosyal mecralari bir yasam merkezi haline getirmistir (Caliskan & Mencik, 2015: 263).
Yasam merkezi haline gelen sosyal medyanmin One c¢ikan 0Ozellikleri, geleneksel
medyanin kullanimin1 geride birakmistir. Sosyal medyanin bu denli 6ne c¢ikmasi,
geleneksel medyada ile aralarindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bu farkliliklar
sosyal medyayi niteleyen ii¢ temel nitelik etrafinda sekillenmistir (Yurdigiil & Zinderen,
2012: 83):

1. Etkilesim: Geleneksel medyada igerigi lireten ile bu igerigi tiiketen kullanici
arasinda herhangi bir etkilesim bulunmamaktadir. Sosyal medyada ise bu
etkilesim istenildigi zaman olabilmektedir.

2. Kitlesizlestirme: Geleneksel medyada olusturulan icerik kullanict
farketmeksizin herkese aym sekilde iletilmektedir. Sosyal medyada ise her
kullaniciya farkli bir ileti ile ulagilabilmektedir.

3. Eszamansizhik: Geleneksel medyada ileti tek yonliidiir. Buna karsin sosyal
medyada hedef kitle ile karsilikli etkilesim s6z konusudur. Etkilesimin
istenildigi zamanda olmasi ‘’anindalik ilkesi’’ olarak adlandirilmaktadir.

Sosyal medyada, geleneksel medyaya nazaran ¢ok fazla bilginin, hizli bir sekilde

dolagima girmesinin en temel sebebi arka planda dijital kodlamalara sahip olmasidir.
Kodlamalarin var olmasi kullanicilar agisindan geri bildirimde bulunmanin da oniinii
acmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya, iletisimde karsiliklilik, ¢okkatmanlilik ve es
zamanlilik gibi geleneksel medyada bulunmayan birgok o6zelligi de igerisinde

barindirmaktadir (Binark, 2007: 21).



Geleneksel medyada bulunan posta, sosyal medyada yerini e-postaya
birakmistir. Sosyal medya kullanicilart sahip olduklar1 e-postalar sayesinde, es zamanli
bir sekilde etkilesim halinde olabilmektedirler. E-postaya sahip milyonlarca kullanicinin
bulunmasi, tek bir tusla tamamina aninda ulasilabilmesi anlamina gelmektedir. Bu
ulagilabilirlik ise sosyal medyanin kitlesellestirici 6zelligi olarak degerlendirilmektedir
(Polat, 2018: 52). Ayrica Manovich, geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki
farkliliklara iligkin olarak, sosyal medyanin bes farkli temel prensibinin oldugunu
belirtmistir (Manovich, 2001: 30). S6z konusu farkliliklar:

Sayisal temsil: Sosyal medya kodlardan olugsmaktadir.

Modiilerlik: Modiilerlik, medya ogeleri, goriintiiler, sesler, sekiller veya
davraniglardan olusmaktadir. Ayni zamanda medya igerigi pikseller, c¢okgenler,
vokseller (bir pikselin {ic boyutlu karsiligi), karakterler, seritler vb. gibi modiillerden
olusmaktadir. Sosyal medyada olusturulan herhangi bir icerik degistirilmek istendiginde
her modiilii ayr1 ayr1 degistirmek gerekmektedir.

Otomasyon: I¢erdigi yapay zeka sayesinde kullanici olmadan sosyal medyanin
kendisi de igerik iiretebilmektedir.

Degiskenlik: Geleneksel medyada ses, metin ve medya kullanici tarafindan bir
araya getirilip sunulur. Sosyal medya bu konuda o6zgiirliige sahiptir. Sosyal medya
sonsuz sayida varyasyona sahiptir.

Kod ¢evrimi: Kod ¢evrimi, farklt mecralarin birbirleri arasindaki gegisini ve bir
arada bulunabilmesini ifade etmektedir. Multimedya igerisinde sesin, metnin ve sayisal

kodlarinin bir arada bulunmasi kod ¢evrimine 6rnek olarak verilebilir.

1.4 Sosyal Medya Pazarlama Kavram ve Tanim

Teknolojinin her gecen giin hizla gelismesi, Ozellikle glinlimizde medya
kavraminin farklilagsmasina neden olmustur. Medya kavrammin farklilagsmasi ise
kullanicilarin tutum ve davranislarini farklilagtirabilmektedir. Tiim bunlarin degismesi
de bir kavram olarak pazarlama anlayisina farkli perspektifler kazandirabilmektedir.
Son yillarda degisim gosteren tiim bu etkenler, tliketici ve isletmeler agisindan ele
alindiginda  pazarlama ve pazarlama kavramlarinin yeniden sekillendirdigi
gortilmektedir (Keller, 2016: 287). Yasanan gelismeler neticesinde de isletmeler
acisindan ¢ok onemli bir hal alan sosyal medya pazarlamasi litaratiirde yerini almustir.

Diinya c¢apinda sosyal medya kullanim oranlarna ve sosyal medya

pazarlamasina bakildiginda; Birlesmis Milletlere gore diinya niifusu yaklasik olarak 8



milyara yaklasmaktadir. Bu niifusun 4.66 milyar1 da interneti kullanmaktadir. Aktif
olarak 4.2 milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Kullanici sayisit bir hayli
fazla olan sosyal medyanin, 2020°de meydana gelen covid-19 sonrasi hem gegirilen
zaman artmig hem de aligverisin yonii geleneksel pazarlamadan, sosyal medya
pazarlamasina donmiistiir. Sosyal medyada yapilan aligveris verilerine gozatilirsa, on
alt1 ile altmms dort yas arasi kullanicilarin yaklasik %77’si her ay c¢evrimigi bir seyler
satin aldig1 goriilmiistiir. Satin alimlarin basini, moda ve giizellik kategorisi
olusturmustur. 2020’de sosyal medyada satilmakta olan moda ve giizellik kategorisi
yalnizca 665 milyar ABD dolar1 lizerinde aligveris yapildig: verilerle ortaya konmustur
(www.survivor.com.tr, 10 Subat 2021). (TUIK, 2022) verilerine gore ise Tiirkiye’de
hanelerin %94.1’inin evinden internete erisim imkani oldugu gézlemlenmistir. Internet
kullamcilarinin orani ise %85 olmustur. internette mal veya hizmet satin alma oran1 da
%46.2 dir. Internetten en fazla %71,3 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar satin alinmustir.
Bu baglamda sadece bu veriler incelendiginde sosyal medya pazarlamasinin biiytikligi
goriilebilmektedir. Ticaret hacminin yalmizca belirli kategorilerde bile bu denli fazla
olmast potansiyelin goriilmesi acisindan yeterli olabilmektedir. Yapilan aligveris
oranlarin bir hayli yiliksek olmasi, ireticiler agisindan bu alam1 tanimaya
itebilmektedir.

Son donemlerde hem tiiketicilerin hem de isletmelerin dikkatini ¢eken sosyal
medya pazarlamasi ile ilgili literatiirde bir ¢ok tanim mevcut olup, genel kabul gérmiis
tanimlamalardan ve agiklamalardan bazilari asagida verilmistir.

Felix, Rauschnabel ve Hinsch’e (2017: 123) gore sosyal medya pazarlamasi,
hem iiretici hem de tiiketici acgisindan deger yaratarak her iki tarafinda amaclarina
ulagsmasina yardim etmektir. Bunu yaparkende sosyal medyay1 farkli iletisim yollar1 ile
birlikte kullanarak, disiplinler arasi ve capraz-fonksiyonel olarak islevsel tutmayi
amaclamaktadir. Karayalgim’a (2019: 56) gore sosyal medya pazarlamasi, firmalar i¢in
agizdan agiza iletisim yaratma, miisteri degerini arttirma, miisteri sadakati olusturma ve
misterilerin, lriin ve hizmetlerine olan satin alma niyeti barindirmasidir. Bu tarz
faydalar1 barindiran sosyal medya pazarlamasi genel olarak tiretici ve tiiketici arasindaki
iletisimi sosyal aglar {izerinden kurmak seklinde bilinmektedir. Chang, Yu ve Lu sosyal
medya pazarlamasini, bilgi paylasimina miisaade eden, igerik olusturabilen, ikili
iligkiler kurmaya firsat verip daha sonra bunlarin hayran kitlesi olusturmasina miisaade
eden etkili bir pazarlama metodu olarak tanimlamislardir. Bunlar, facebook vb. gibi

sosyal aglar1 kullanarak yapilabilmektedir (2015: 777). Dwivedi, Kapoor ve Chen’e


http://www.survivor.com.tr/

gore ise sosyal medya pazarlamasi, genellikle tiiketici/kullanici veya tiretici/hizmet/liriin
tarafindan baglatilan tanitici bilginin, iletisimi arttirmasi veya birbirlerinin kullanici
deneyiminden Ogrenmeyi amaclamaktadir. Deneyimlerin sonunda bir tarafa veya
taraflara fayda saglayan, interaktif sekilde iletisimi saglayan pazarlama seklidir (2015:
289-292).

Sosyal medya pazarlamasi, liriin ve hizmetler hakkinda iiretici ve tiiketici
arasindaki etkilesimi arttirmaktadir. Bunun yani sira bilgi paylasimim da arttirarak
kisisellestirilmis satin alma opsiyonlar1 ve kulaktan kulaga iletisimi arttirarak
kullamicilarin degerini de 6n plana ¢ikarmaktadir. Isletmeler agisindan ise gevrimici
pazarlama Onerileri yaratarak iletisimi arttirmakta, ayrica birebir etkilesim sayesinde
tilketicilerin elde tutulmasina zemin hazirlamaktadir (Yadav ve Rahman, 2017: 1296).

Verilen tanimlamalar ve agiklamalardan hareketle sosyal medya pazarlamasinin;
pazarlama faaliyetlerinin, geleneksel pazarlama tiirlerine gore oldukca degistiren bir tiir
olarak one ¢iktig1 sdylenebilir. Sosyal aglarin birgok kisiye ulagsmasi veya kullanicilarin
ayni agda toplanmasi, bu pazarlama tiiriiniin miisteri kitlesinin ne kadar ¢ok oldugunu
gosterebilmektedir. Bunun yani1 sira hedef kitleye istenildigi zamanda ve ayni anda
ulagmasi, sosyal medya pazarlamasin en dnemli 6zelligidir. Uretici agisindan ise diger
kullanicilarin ~ tirtin =~ hakkindaki  yorumlarinin ~ goriilmesi, kullanicinin  kendini
koruyabilmesi agisindan énemli olabilmektedir. Bu yorumlarin tek bir yerde toplanmasi
da 6ne ¢ikan {riiniin yine kullanicilar tarafindan belirlenmesini saglayabilmektedir. Bu
sayede hem iiretici Uriiniine dikkat edip daha kaliteli liretmeye calisacaktir hem de
kullanici, diger yorumlart okuyarak bir iirliniin dmriinii belirleyebilecektir. Tiim bu
olanlarin hizli, karsilhikli ve giincel olarak yapilmasi sosyal medya pazarlamasinin

isletme/kullanici agisindan ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

1.5. Sosyal Medya Bagimhiliginin Sosyal Medya Pazarlamasina EtKisi

Teknolojinin siirekli gelisim gostermesi kullanicilarin tercihlerinde, se¢imlerinde
ve yasam tarzlarinda degisime neden olmaktadir. Degisimin bilgiye ¢abuk ulasilmasi,
zaman/mekan kisitlamasi olmadan iletisim kurulabilmesi, giindelik hayati fazlasiyla
kolaylastirmast gibi pozitif yonde bir¢ok etkileri bulunmaktadir. Bunun yani sira kisisel
gizliligin tehlikeye girmesi, gereksiz bilgi yigimin fazla olmasi, gercekligi olmayan
haberlerin ¢ogalmasi ve sosyal medya bagimlilig1 ile asosyal yasantinin artmasi da

degisimin getirdigi negatif yonler olarak degerlendirilmektedir.
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Sosyal medyanin her gegen giin daha fazla gelismesi ve iletisimi kolaylagtirmasi,
giinliik hayatta kendini ifade edemeyenler agisindan bir firsat olarak goriilmektedir.
Ozellikle genglerin icerik iiretebilmeleri, kendileri ile aym fikirde olan insanlarla
iletisim halinde olmalari, duygu ve diisiincelerini rahatlikla ifade edebilmeleri a¢isindan
sosyal medyanin olumlu etkileri bulunmaktadir. Fakat 6nceleri yiiz yiize yapilan iletisim
giiniimiizde sosyal medya araciligiyla yapilmaktadir. Bundan dolay1 iletisimin sosyal
mecralara kaymasi, kendini ifade etme bi¢iminin ve eglence anlayisinin sosyal
mecralarda giderilmesine neden olmaktadir. Tiim bu ihtiyaclarin sosyal mecralarca
giderilmesi de sosyal medyaya olan bagimlilig: tetiklemektedir. Ayrica sosyal medya,
kullanicilar1 yasadiklar1 ¢evreden kopuk bir bi¢imde yasamaya itmesi de bazi ruhsal
sorunlarin agiga ¢ikmasina sebep olmaktadir (Comlekc¢i & Basol, 2019: 2). Griffiths ve
Kuss’a (2011) gore sosyal medya bagimliliginin bir unsuru da sosyal mecralarin politik
amaclar icin kullanilmasidir. Bu amagclar kullanicinin daha pozitif hissetmesine ve
yalnizligina care olarak goriilmesine neden olmaktadir. Pozitif duygu ve yalnizliga ¢are
olmasi i¢in kullanilan sosyal medyay1 asir1 kullanmak ise bu mecralara olan bagimliligi
besleyen bir unsur olarakta goriilmektedir (2011: 8).

Andreassen, Torsheim ve Pallesen (2014) sosyal medya bagimliligini, Youtube,
Instagram, Twitter vb. gibi mecralarda aktif olma, bu mecralardan uzak kalindiginda
stres vb. duygular hissetme, sosyal yasamu etkileyecek kadar fazla zaman harcama
olarak ifade etmislerdir (2014: 19). Sosyal mecralarda gecirilen uzun zamanin
sonucunda gelen bagimliligin kullanict agisindan bir boyutu da sosyal medyayi, yakin
bir arkadas olarak goriilmesidir. Kullanicilarin sosyal medyay1 yakin bir arkadas olarak
gérmesi onun bir ruh ikizi gibi ifade edilmesine neden olmaktadir. Tiiketicilerin sosyal
mecralara olan bagliliklarinin bir ruh ikizi gibi goriilmesi i¢in ise asagida belirtilen {i¢
unsura ihtiya¢ duyuldugu ifade edilmektedir (Yaylagiil, 2017: 223);

Alakal1 olmak

Bagimlilik

Topluluk duygusu

Yaylagiil (2017), sosyal medyanin bir arkadas gibi olmasi konusuna dikkat
cekmektedir. Bu arkadashk duygusu da kullanicilarin  tiiketim  tercihlerini
etkileyebilmektedir.

Haciefendioglu, sosyal paylasim sitelerinde iiye baglilig1 iizerine yapmis oldugu
aragtirmada, sosyal medya {iyeliklerinde hizmet kalitesi ve cesitliligi iizerinde

durmustur. Arastirmaya gore sosyal medyanin kullanicilara iki sekilde giliven verdigi
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ortaya ¢cikmustir. Bunlardan birincisi kullanicilarin isteklerine karsi duyarlilik, ikincisi
ise kullanici profillerine karsi koruma saglamak olarak belirlenmistir. Kullaniciy:
koruyan ve isteklerine cevap veren bu gibi sosyal mecralar daha ¢ok tercih edilmektedir.
Kullanicilarin ihtiyaglarina cevap veren mecralar, kullanicilarin bagimliliklarin1 da
etkileyebilmektedir (2011: 60).

Sosyal medya bagimmliligi icin kullamilan ifadelerden ve sosyal medya
bagimliliginin etkilerinden yola ¢ikarak fazla kullanimin bagimlilik seviyesine gelmesi
icin altt1 faktoriin bir arada olmasi gerektigi one siiriillmektedir (Comlek¢i & Basol,
2019: 176). Bu faktorler;

1-Belirleyicilik: Sosyal medya kullaniminin kullanicinin hayatindaki en 6nemli
aktivite haline gelmesidir. Sosyal medyanin kullanicilarin duygularina, diisiincelerine ve
davraniglarina egemen olmasidir.

2-Ruh Hali Degisikligi: Sosyal medya kullanim1 sonucunda kullanicida ya asir1
derecede mutlu hissetme ya da asir1 derecede depresif hissetme halinin olmasidir.

3-Tolerans: Bireyin sosyal medyayr kullanirken hissettigi ruh halini
yakalayabilmek i¢in sosyal medyada gecirdigi siireyi daha da uzatma durumudur.

4-Yoksunluk Semptomlari: Kullanicilarin  herhangi bir durumda sosyal
medyaya ulasamamalar1 durumda biiriindiikleri olumsuz ruh halleridir.

5-Catisma: Kullanicilarin sosyal medyada uzun zaman gecirmesi neticesinde
hem i¢lerinde hem de ¢evrelerinde yasadiklari ¢catigma halidir.

6-Dongii: Kullanicilarin bulundugu olumsuz ruh halinin siirekli bir sekilde
devam etmesi halidir.

Sosyal medyaya olan bagimliligin bu denli fazla olmasi kisilerde bir¢ok olumsuz
etkiye sebep olmaktadir. Bagimliligin fazla olmasi kullanicilarin bu mecralardan uzak
kalamamasini saglamaktadir. Niifusun biiyliik bir ¢ogunlulugunun sosyal medyay1
kullanmasi isletmelerin istahin1 kabartmaktadir. Sosyal medya bagimliligim1 avantaja
ceviren isletmeler hedeflerini sosyal medyaya ydneltmektedirler. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun (TUIK, 2022), sosyal medya verilerine gore kullanicilarin %82,7'sinin,
2022 yilmm ilk 3 aym kapsayan donemde Interneti diizenli olarak kullandig
goriilmiistiir. Diizenli olarak Internet kullanan erkeklerin oram %86,9, kadinlarin ise
%78,6 oraminda gerceklesmistir. 2022 yilinda internet kullanan bireylerin Internet
tizerinden 6zel kullanim amaciyla mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme (e-
ticaret) orani, 2021 yilinda %44,3 iken 2022 yilinda %46,2 olmustur. Cinsiyete gore

Internet {izerinden mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme oran1 2022 yilinda
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erkeklerde %49,7 iken kadinlarda %42,7 olmustur. Bu oran, 2021 yilinda Sirasi ile
%48,3 ve %40,3 olarak gerceklesmistir. 2022 yi1linda sosyal mecralarda,
e Enfazla %71,3 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar satin alindigi,
e En fazla satin alinan veya abone olunan dijital igerik %26,4 ile film veya dizi
izleme hizmeti oldugu,
e Internet {izerinden Ogrenme faaliyeti gergeklestiren bireylerin oran1 %15,9
oldugu belirlenmistir.

Kullanicilar ¢ogunlukla sosyal medyaya akilli telefonlar: ile girmektedirler. Bu
da sosyal mecralari, oyunlari, bankalar1 vb. uygulamalari akilli telefonlarina indirerek
kisa siirede ve kolaylikla erigebilmelerini saglamaktadir. Sosyal medya bagimliligim
firsat olarak kullanan isletmeler bu veriler 1s181inda, sosyal medya hesaplar1 ve web
siteleri ile yetinmeyerek kendi mobil uygulamalarin1 da yaparak daha hizli ve etkin bir
sekilde kullanicilarla iletisim kurabilmektedirler. Sosyal medya bagimlilariin ayni
zamanda bir telefon bagimlisi oldugu da disiinildiigiinde, firmalarin kendi
uygulamalarini ¢ikartmalar1 kullanicilar ile bag kurabilmeleri agisindan daha efektif bir
hal alabilecektir. (Cetinkaya & Sahbaz, 2019: 369). Bu da sosyal medyaya olan
bagimhiligin, firmalarin mal ve hizmetlerine karst daha ulasilabilir olmasimi
saglayacaktir. Ulagilabilirlikte mal veya hizmeti satin almayi pozitif anlamda

etkileyecektir.

1.6 Sosyal Medya Pazarlamasinin Sagladig1 Avantajlar

Kullanicilar i¢in 6nemli bir trend haline gelmis olan sosyal medya, isletmeler
icin de biiyiik 6nem arz etmektedir. Isletmelerin, hedef miisteri kitlesine tam zamanl
olarak ulagsmasini saglayan sosyal medya, diisiik maliyeti ve biiylik etkinlik gostermesi
sebebi ile iyl bir pazarlama alani olusturmaktadir (Barutgu & Tomas, 2013: 9).
Isletmelerin markalar1 veya mal ve hizmetleri ile ilgili iletisim sekillerinin sosyal medya
ile degismesi, pazarlama agisindan is yapis sekillerini de pek c¢ok yonden
degistirmektedir. Isletmeler sosyal medyay1, mevcut miisteri kitleleri ile izl bir sekilde
etkilesime girmek, yeni miisteriler kazanmak, giiven saglamak, bilinirligi artirmak ve en
onemlisi de imajlarin1 koruyup bu pazarda varliklarin1 devam ettirmek i¢in aktif olarak
kullanmak zorundadirlar (Mills, 2012: 162).

Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan isletmeler, markalarimin uygulamalar ile
tilketicilerin etkilesimine bakildiginda, tiiketicinin geri bildirimlerine, sikayetlerine

aninda cevap verip bir sonuca kavusturma, gerek genel gerekse de kisiye oOzel
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kampanyalar yapma, tiriinleri hakkinda herhangi bir yonlendirme yapmadan dogrudan
bilgilendirme yapma vb. alanlarda sosyal medyay1 kullandiklar1 goriilmektedir. Sosyal
medya kanallarinin etkili olmas1 ve serbest kullanim saglamasi firmalari/markalar1 bu
pazarlama alaninda oldukea etkili kilabilmektedir (Koksal & Ozdemir, 2013: 334).
Sosyal medya, islevi itibari ile bir tutundurma etkinligidir. Sekil 1’de de
goriilecegi iizere pazarlama karmasi (4P) {iriin (product), fiyat (price), yer (place) ve
tutundurma (promotion) olarak dort baglik altinda degerlendirilmektedir. Her baslik ise
kendi igerisinde alt basliklara ayrilmistir. Yapilan ¢alismanin amaci dogrultusunda,
sosyal medyanin sagladigi avantajlar bashgr kapsaminda, pazarlama karmasinin

yalnizca tutundurma basligina deginilmistir.

Sekil 1.1.: Pazarlama Karmasi (4P)

Uriin Fiyat
Cesitlilik Liste Fiyati
KEalite _ Indirimler
Tasarim-Dizayn Odeme Siirect
Marka ismi Kuponlar
Servis Kredi Dénemleri
Hedef Kitle
Ve
&\ Konumlandirma f
Tutundurma
Kisisel Satig _ XYer
Reklam Dagitum Kana]{an
Satig Tutundurma Satis Noktas: Yern
Halkla Thigkiler Eadsl;ﬁ
Dogrudan Pazarlama €
Stok-Depolama

Kaynak: (Kotler & Armstrong, 2006: 50)

Sekil 1.1°de verilen tutundurma karmasi elemanlart olan kisisel satig, reklam,
satis tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama terimleri sosyal medya
pazarlamasi avantajlar1 baglamu igerisinde agiklanmaya c¢alisiimistir.

Kisisel satis, kuruluslarin pazarlama faaliyetlerinin, kisiler tarafindan dogrudan
gerceklestirilmesi olayidir. Pazarlama faaliyetini gergeklestiren kisiler, ikna edici
ozelliklere sahip bir iletisim ile olasi miisterilerle irtibat kurup, onlarin satin alma
taleplerini kendi firma ve hizmetlerine yonlendirdigi bir yiiz yiize iletisim seklidir
(Bilginer, Gonen, & Kayabasi, 2006: 56). Kisisel satisin sosyal medya ile dogrudan bir

ilintisi bulunmamaktadir. Birebir iletisimin 6n planda olmasi kisisel satisi, sosyal medya
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pazarlamasinda, satis siirecine veya sonrasmna  katki saglamasi acgisindan etkisi
bulunmaktadir.

Geleneksel anlamda reklam, tiiketiciyi kendi rizasiyla  firmalarin
mal/hizmetlerine kars1 satin almaya ikna etmek, dikkatlerini ¢cekmek ya da isletmelere
cekmeye calismak, tiim bunlara karst olumlu bir davranis sergilemelerini saglamak
amaciyla olusturulan pazarlama iletisim aracidir (Kogoglu & Hasiloglu, 2008: 41-42).
Ancak geleneksel reklam ile sosyal medya reklamlar1 arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Sosyal medya etkinlikleri reklam fonksiyonlar1 olan, bilgilendirme, ikna
etme, destekleme ve hatirlatma etkinliklerinin hepsinin birden yapilabilecegi etkili bir
alandir. Reklam literatliriinde yer alan internet reklamciliginin disinda sosyal ag
reklamciligi, sosyal medya reklamciligi gibi yeni kavramlarin da literatiire girdigi
gorillmektedir (Koksal & Ozdemir, 2013: 332). Ayni1 zamanda fiyat/performans olarak
geleneksel medyaya kiyasla sosyal medyanin hem daha uygun maliyetli olmas1 hemde
daha fazla kitleye ulagsabilmesi en biiylik artisidir.

Satis gelistirme, satis promosyonlari ve satis yapmay1 arttirict uygulamalar
olarak adlandirilan satis tutundurma, tiiketicileri satin almaya tesvik edici bir takim
caligmalardir. Toptanci, perakendeci gibi aract kuruluslar ile isletmenin kendi satis
giiclinii etkin bir sekilde kullanmasi, satiglar1 artirmaya yonelik pazarlama calismalari
olarak da tanimlanabilir (Giilgubuk, 2007: 59). Satis tutundurma faaliyetleri sosyal
medya i¢in de kullanilabilir. Hedef gruplar1 se¢ebilmek, avantajli uygulamalar1 ve 6zel
kampanyalar1 hedef kitlelere hizli bir sekilde ulastirabilmek satis tutundurmanin sosyal
medyada kullanilan bazi1 6zelliklerindendir (Koksal & Ozdemir, 2013: 332).

Peattie & Peattie (2003: 458-459)’a gore satis tutundurma faaliyetleri ii¢ temel
lizerine oturtulabilir;

Standart Degildirler: Genellikle gecici bir siireligine, bazen de hedef gruplari
belli olan uygulamalardir.

Karsihk Yénemlidir: isletmeler tarafindan miisterilere verilen promosyonlarin,
tilketiciler tarafindan isletmelerin mal ve hizmetlerini satin almaya yonelik olumlu bir
geri donlis saglamasi beklenir. Hedeflenen tiiketici gruplarina iriinleri ile alakali
geribildirim isteme ve iirlin testi yaptirma da bu ¢ergevede degerlendirilebilir.

Fayda Yonemlidir: Hedeflenen tiiketici gruplarina karsi bazi avantajlar sunmak
anlamimna gelir. Bu sayede tiiketicinin, kullandigi mal veya hizmetten beklenilenden
daha fazla fayda gormesi amaglanir. Fayda ise tiiketiciyi, aligveris yaptig1 isletmeye

tutunmasini saglayacaktir.
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Halkla iliskiler, i¢cinde bulundugu faaliyet alami ile isletme-tiiketici arasinda
karsilikli anlay1s, is birligi ve iletisimin kurulmasini saglayip, siirdiiriilmesine yardime1
olmaktadir. Meydana gelebilecek sorunlarin veya var olan konularin yonetimini, tst
yoneticilerini  siirekli bilgilendirmeyi, yOnetimin kamu yararina hizmet etme
sorumlulugunu tanimlayip vurgulayarak bir erken uyari sistemi goérevi yapar. Ayni
zamanda tiiketicilerin mal ve hizmetlere kars1 geri bildirimlerini analiz ederek gerekli
yerlere bildirir. Var olan problemin ¢dziilmiis halini de en uygun sekilde tiiketicilere
ulastirir. Meydana gelebilecek degisikliklere karst hem isletme hemde tiiketici arasinda
koprii gorevi gorerek, taraflarin bu degisimlere ayak uydurmasina ve yararlanmalarina
yardim eder. (Basok Yurdakul, Coskun, & Oksiiz, 2007: 32).

Halkla iligkiler i¢in sosyal medya, bilgi alip-verme noktasinda etkili bir alandir.
Kurumlarm satis kaygilarinin yam sira, mal ve hizmet kullanicilar1 ve paydaslar ile
iligskilerini gelistirme, firmalar ile ilgili bilgi aktarma, var olan sikayetlerden haberdar
olma ve sikayetlere karsi ¢oziimler gelistirme gibi konularda ilgili birimleri haberdar
etme noktasinda halkla iliskiler, sosyal mecralardan faydalanabilmektedir (Koksal &
Ozdemir, 2013: 332).

Dogrudan pazarlama birliginin tanimina gore, herhangi bir yerde 6l¢iilebilen bir
cevabl ya da ticari islemi gerceklestirmek icin bir veya daha fazla reklam aracini
kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir. Dogrudan pazarlama, Kkitleler yerine
miisterilerle tek tek temas kurmak anlamina gelmektedir (Mucuk, 2007: 236). Mucuk
dogrudan pazarlama araglarini; dogrudan posta ile pazarlama, e-mail pazarlama,
telepazarlama, internette pazarlama, katalogla pazarlama, ylizyiize satis ve otomatik
satis makinalari olarak yedi alt baglik altinda degerlendirmistir (2007: 240).

Isletmeler agisindan sosyal medya faaliyetleri, hedef birey ve gruplar ile
dogrudan temas kurma ve ¢ift yonlii iletisim saglama agisindan dogrudan pazarlama ile
benzerlik gostermektedir. Isletmelerin sosyal medyada sahip olduklari kitleler ayni
zamanda isletmelerin hedef kitlesi niteligi de tagimaktadir. Sosyal mecralar araciligr ile
sunulan avantajlar ile hedef tiiketici gruplarina dogrudan ulasarak, dogrudan pazarlama
etkinlikleri sergilenebilmektedir (Kéksal & Ozdemir, 2013: 333).

Yapilan aciklamalar dogrultusunda, sosyal medyanin sagladigi avantajlar ile
isletmeler faaliyetlerini herhangi bir aracit olmadan diisiik maliyetle ve dogrudan hedef
miisteri kitlesi ile paylasabilmekte ve ayn1 zamanda mal ve hizmetleri hakkinda geri
bildirim alabilmektedirler. Tiiketici tarafindan gelen geribildirimleri dogrudan alarak

tekrardan tiiketici faydasina olacak hamleler yaparak kendilerini gelistirebilmektedirler.
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Tiketiciler agisindan bakildiginda ise tiiketiciler ¢ok fazla ¢aba gostermeden takip
ettikleri marka veya iiriinleri kolayca takip edebilmektedirler. Isletmelerin sagladiklari
avantaj/firsatlardan aninda haberdar olabilmektedirler. Sosyal medya araciligi ile
mal/hizmetleri puanlayarak  firmalari, islerini  daha  iyi  yapmalarinm
saglayabilmektedirler. Kullanic1 yorumlari ile de herhangi bir tirlinii kullanmadan bilgi

sahibi olup, 0 mal/hizmeti alip alamama konusunda karar verebilmektedirler.

1.7 Sosyal Medyanin Satin Almaya Etkisi

Sosyal medyanin diinya c¢apinda genis bir alana yayilmasi, her gegen giin
onlenemez bir iletisim ag1 olusmasina neden olmustur. letisimin 6ne ¢ikmasi ile birlikte
sosyal medya bilgi edinme, satin alma davranisi gosterme ve satin alma sonrasi
degerlendirmelerde bulunma gibi tiiketiciyi pek ¢ok agidan da etkiledigi goriilmektedir.
Dolayisiyla bir iletisim araci olarak internetin genis bir alana yayilmasi ve sik kullanimi
sayesinde sosyal medya da tiiketici agisindan énemli ve popiiler bir iletisim ve tanitim
platformu haline gelmistir. Papasolomou ve Melanthiou’a gore sosyal medyanin
poptileritesinin fazla olmasinin baslica sebepleri tiiketiciler ile karsilikli iletisimin ve
bilgi paylasiminin olduk¢a kolay ve hizli olmasidir. Pazarlamanin temel amaclarindan
birinin de miisteriler ile iliskileri gelistirmek olmasi siiphesiz isletmeleri sosyal medyay1
aktif kullanmaya itmektedir (2012: 320). Ayn1 zamanda kurumsal olan pek ¢ok firma,
miisterilerinin mal ve hizmetleri hakkinda hizli bir sekilde bilgi alis erisi yapmasindan
daha fazlasin1 yapma asamasina gegmektedir. Bir sonraki asama olarak ise isletmelerin
sahip olduklar1 web siteleri ile mevcut veya potansiyel miisterilerine online deneyimler
sunmaya ve g¢evrim digt ortak deger yaratmaya c¢alismaktadirlar (Vinerean,
Tichindelean, & luliana, 2013: 67).

Isletmelerin, miisterileri ile c¢evrimdist olusturmaya calistigi  markay:
benimseme, bagkalara tavsiye etme vb. gibi degerler, tiiketicilerin satin alma karar
asamalarinda sosyal medyanin, pazarlama alani igerisinde etkin rol oynamasin
saglamaktadir. Comegys ve arkadaslarina (2006: 338) gore tiiketicilerin satin almada
karar verme siiregleri, sadece bireylerin satin alma aninda degil 6ncesinde ve sonrasinda

devam eden bir siiregtir. Tiiketici satin alma karar stireci Sekil 1.2°de verilmistir.

Sekil 1.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin Satm Satin Alma
Fark Arastirmasi Degerlendiril Alma Sonras1

Edilmesi $ mesi Karar1 Davranis

] 7
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Kaynak: Comegys, C., Hannula, M., & Vdisdnen, J. (2006). Longitudinal
Comparison of Finnish and US Online Shopping Behaviour Among University
Students: The Five-Stage Buying Decision Process. Journal of Targeting, Measurement
and Analysis for Marketing, 336-356.

Sekil 1.2’de verilen asamalar tiiketicilerin karar asamalarimi gostermektedir.
Ozellikle dordiincii asama incelendiginde satin alma davranislarmin tam bu noktada
cevresel ortamlardan etkilendigi gortilmektedir.

Ihtiyacin Fark Edilmesi; Satin alma karar siirecinin baslamast igin bir mal veya
hizmete ihtiya¢ duyulmasi gerekmektedir.Tiiketicilerin bir seyleri satin almaya karar
vermesi genelde giderilmesi gereken bir ihtiya¢ ortaya ciktigi anda baslamaktadir.
Ihtiyag duyulan mal/hizmet ile tiiketicinin ihtiyaci arasinda benzerlik yok ise satin alma
karar siireci baslamaz (Ercis, Unal, & Can, 2007: 283-284). Biitiin bunlarin baslamasi
icin ise mevcut durumda bir ihtiyacin var oldugunun fark edilmesi, satin alma igin ilk ve
en onemli agsamadir.

Bilgi Arastirmasi; [htiyacinin farkina varan tiiketici satin alma islemi yapmadan
once ayrintili bir bilgi arayist igerisine girmektedir. Sosyal medya, satin alma
asamasinda en fazla katkiy1 bilgi arastirmasi siirecinde vermektedir. Sosyal medyay1
kullanarak yer ve zaman fark etmeksizin hizli ve diisiik maliyetli arastirma yapmak,
sosyal medyanin en biiylik avantaji olmaktadir. Tiim bu arastirmanin olmasi ig¢in de
kullanicilarin birka¢ anahtar kelime yazmalar1 yeterli olacaktir. Bu da tiiketicilerin
harcayacagi zaman, enerji ve maddi konulardan tasarruf saglamasina Kkatki
saglamaktadir. Var olan siiregte de etkinligini en iist noktaya ¢ikartabilmektedir
(Akkaya, 2013: 103).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi; Bilgi arastirmasi yapan tiiketici, sosyal
medya vasitasityla ihtiyacim giderecek mal veya hizmetlerin arasindan, bu ihtiyaci
karsilayacak en dogru alternatifi segerek degerlendirme asamasina gegmektedir.

Tiiketicilerin bu alternatifleri degerlendirmek igin ise baz1 yontemler mevcuttur.
Bu yontemlere gore tiiketiciler (Erdemir, 2017: 24),

e Bir {riinde birden fazla 0Ozelligin bir arada bulunmasma gore
degerlendirme yapabilir,
e Var olan her 6zellige gore farkli yorumlar yapabilir,

e Her markaya iliskin inang seti gelistirebilir,
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e Uriinlerin farkl 6zelliklerine gore fayda fonksiyonlar1 gelistirebilir,
e (Cesitli markalara gore farkli tutumlar sergileyebilirler.

Satin Alma Karari; Kullanicilarin yaptiklar: arastirmalardan sonra karsilarina
cikacak tiim alternatifleri degerlendirdikten sonra hangi alternatifin ihtiyaglarini tam
olarak karsilayacagina karar vermelidirler.

Satin alma karar1 verildikten sonra satin alma isleminin gergeklesmesi i¢in karar
verilen iirliniin  digerlerine gore listlin yonlerinin ortaya konmast gerekir. Bazen
kullanicilar bir iirlin iizerinde karar veremeyip birden fazla {iriin arasinda da

3

kalabilmektedirler. Tiiketicinin birden fazla iirlinii begenmesi “’satin alma niyeti’’ ile
ilgili bir durum iken, {irliniin satin alinmasiise “’satin alma karar1’’ ile ilgi bir durumdur.
Bu baglamda her satin alma niyeti kesin bir satin alma olarak kabul edilmemelidir. Mal
veya hizmet hakkindaki her bilgi dogru olmamakla birlikte satin alma karar1 vermis
tilkketiciyi de olumsuz etkileyebilmektedir (Erdemir, 2017: 25).

Satin Alma Sonrasi1 Davrams; Bir tiiketicinin satin alma karar siireci triinii
almasi ile sona ermemektedir. Satin alma sonrasi da tiiketicilerin karar mekanizmalarini
etkileyebilmektedir. Satin alma ve tiiketim sonrasinda satin aldig: {iriiniin ihtiyaca olan
uygunlugu konusunda degerlendirme yapabilmektedir. Burada mantik satin alinan
iirliniin ihtiyaci tetmin edip, etmedigidir (Akkaya, 2013: 106).

Tiiketici satin alma karar siirecinin hem geleneksel pazarlama anlayisinda hem
de yeni nesil pazarlama anlayist olan sosyal medya pazarlama anlayisinda da ayni yolu
izledigi goriilmektedir. Fakat sosyal medya pazarlama anlayisinin geleneksel pazarlama
anlayisina gore daha fazla avantaji bulunmaktadir. Bu avantajlarin en 6nemlisi ise bir
tirlin hakkinda yazilan binlerce yorum ve puanlamanin, satin alma niyeti ile bakilan
iriin hakkinda ne tarz bir karar verilecegini daha iiriin alinmadan bilinmesine zemin
hazirlamasidir. Sosyal medyanin genis kitlelere yayilmasi, isletmeleri hem zamandan
hem maliyetten tasarruf etmesine neden olmustur. Dolayisiyla isletmelerin {iriinlerini,
iceriklerini ve reklamlarini tiiketicilerle bulusturmak i¢in sosyal medyayr kullanma
yolunu tercih ettikleri goriilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medyay1 aktif olarak kullanmasi var olan miisteri kitlesi ile
iletisim kurabilmek ve potansiyel miisterileri etkilemesi acgisindan oldukca etkili
olabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi yapan firmalar web sitelerini gelistirip,
giiclendirebilmektedirler. Ayn1 zamanda aktif olan kitlesini web sitelerine yonlendirerek
sitelerini, tretimlerini ¢evrim igi iletisim kanallarmi etkin kullanarak normalde

ulasamayacaklar kitlelere ulastirabilmektedirler. Bundan dolayidir ki sosyal medya
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pazarlamasinin avantajlari, marka farkindaligi yaratmak, fikir liderlerini tanimlamak,
miisteri veri taban1 gelistirmek ve marka giivenirligi saglamak olarak sayilabilmektedir
(Turgut, Akyol, & Giray, 2016: 59).

Sosyal medya araglarinin yogun olarak kullanimi, satin alma davranisini ve
stirecini etkileyebilmektedir. Temelde satin alma karar siireci asamalarinin biinyesinde

satin alma hunisi bulunmaktadir. Satin alma hunisi Sekil 1.3’de verilmistir.

Sekil 1.3. Satin Alma Hunisi

\

Fark Etme Degerlendirme

/

Kaynak: Arslan, I. K., & Yavuz, A. (2020). Sosyal Medyanin Tiiketici Satin

Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi. Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi,
151-170

Arslan ve arkadaglarima gore Sekil 1.3’de verilen asamalardan degerlendirme
asamasi, fark etme ve satin alma arasinda birlestirici rol oynamaktadir. Mal veya
hizmette dikkat edilecek deger, performans, fonksiyonellik gibi faktorleri igerisinde
barindiran bir baglant1 basamagidir. Sosyal medyanin bu noktada etkisi ise fark etme ve
degerlendirme asamalarinda tiiketicinin isini kolaylagtirmasidir. Esasinda sosyal medya
tiketici ile mal veya hizmet arasinda baglanti saglamakta ve bilgi almayi
kolaylastirmaktadir (2020: 164). Sekil 1.4°te verilen sosyal geri besleme dongiisiinde ise
tiiketici 1lk olarak mal veya hizmeti fark etmekte, degerlendirmekte ve satin almaktadir.
S6z konusu dongii, sosyal medyanin yogun olarak kullanmilmasi sonucu tiiketiciler
tarafindan aktif degerlendirmelerin yapilmasina neden olmaktadir. Yapilan

degerlendirmeler ise satin alma karar siireci tizerinde oldukca etkili olmaktadir.
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Sekil 1.4. Sosyal Geri Besleme Dongiisii

Pazarlama Yaratimh Kullanici Yaratimh

Fark Etme Degerlendirme ir Edi usma

Kaynak: Fong, N. H., & Yazdanifard, R. (2014). The Impacts of Social Media
Marketing, perceived Risks and Domain Specific innovativeness on Online Consumer
Behavior. Global Journal of Commerce & Management Perspective, 22-26.

Sekil 1.4°te yer alan sosyal geri besleme dongiisii (Arslan & Yavuz, 2020: 163)
iki boliimden olusmaktadir. Pazarlama yaratimli olarak adlandirilan ilk boliim, fark
etme, degerlendirme ve satin alma asamalarindan, kullanici yaratimli olarak adlandirilan
ikinci asama ise kullanim, fikir edinme ve konusma asamalarindan olusmaktadir. ilk
boliim degerlendirmeyi esas alirken ikinci boliim aktif kullanici davranislar (pazarlama
yaratimli) sayesinde olusturulan kullanici degerlendirmeleri ve yorumlari ile satin alma
davraniglarina yon verilebilmektedir (Fong & Yazdanifard, 2014: 24).

Sonug olarak sosyal medya, kullanicilarin tiikketim davraniglarini olumlu yonden
etkilemektedir. Aym1 zamanda da firmalara diisiik maliyet ile daha fazla tiiketiciye
ulasmasini saglamaktadir. Tiim bunlarin olmasi sosyal medyayr dncelikli tercih haline
getirmektedir. Bir pazarlama silahi haline gelmis olan sosyal medyanin ucuz, erisilebilir
ve interaktiflik gibi bir¢ok avantajinin olmasi, tiiketici satin alma davranislarim biiytik

Olciide etkileyebilmektedir.

2. MARKALASMA

2.1. Marka Kavram ve Tanim

Milattan 6nce 5000°li yillarda magara duvarlarina ¢izilmis olan bizonlarin
iizerinde ki sembollerin gostergesi oldugu bilinen marka; herhangi bir seyin, bir kisiye
ait oldugunu belirtmek, birinin o seyin kullanim haklarina sahip oldugunu ifade etmek
veya Ureticisi oldugunu gostermek olarak tanimlanabilmektedir. Benzer oOzelliklere

¢omlekgilik alaninda da rastlandigi goriilmiistiir (Kaptanoglu, Kiligarslan , & Tosun,
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2019: 250). Kavram olarak ¢ok eskilere dayanan marka kavraminin literatiirde bir¢ok
tanimi bulunmaktadir.

Amerika Pazarlama Dernegine gore marka, bir saticinin mal veya hizmetini
diger saticilardan farkli olarak tamimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya diger
herhangi bir 6zelliktir (www.ama.org/topics/branding/, 2023). Bir diger tanima gore ise
marka, isletmelerin mal veya hizmetlerini belirlemeye ve bu mal ya da hizmetleri
rakiplerinden farklilastirarak ayirt etmeye yarayan isim, logo, paket ve tasarim gibi
sembollerdir (Oziipek & Diker, 2013: 101).

Tiirkiye’de marka tescil ve patent siireglerini degerlendiren ve bu anlamda onay
veren resmi kurulus Tiirk Patent Enstitiisii (TPE)’diir. TPE ise markay1, bir tesebbiisiin
mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt
edilmesinin saglanmasi olarak tanimlamistir. Ayn1 zamanda marka, sahibine saglanan
korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilmesi olarak ifade edilmistir. Bu baglamda marka, marka olmasi sartiyla kisi
adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarinin  bicimi  olmak {izere her tiir isaretten de olusabilmektedir
(https://www.turkpatent.gov.tr/marka, 2023).

Markanin farkl ifade edilisi iizerine Ingiltere’de yapilnus bir calismada, marka
farkli ifadeler ile tanimlanmaya calisilmistir ( Erol & Davutoglu, 2002: 741). Soz

konusu ifadeler;

Markanin farklilastirma amaciyla kullanilmast,
e Firmanin marka olmasi,
e Markanin bir kimlik olmasi,
e Markanin, tiiketici hafizasinda bir imajinin olmasi,
e Markanin bir kisilik 6zelligi kazanmasi,
e Markanin katma deger saglamasi ve
e Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka belirlenmistir.
Yapilan ¢alismada, marka tanimina yonelik yukarida verilen ifadelerin birlikte
ele alinmasi ile marka taniminin ortaya konulacagi ifade edilmistir.
Marka, iireticilerin veya saticilarin, tiiketicilere yonelik mal ve hizmetleri ile
ilgili belirli 6zellikler sunmasidir. Bu ozellikler, fayda ve hizmetin siirekli olarak

sunulacaginin bir vaadi olup ayn1 zamanda kalite garantisini de ifade etmektedir. Marka,
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tirline yonelik tiiketicilerin algisinda farkli anlamlar da tasiyabilmektedir (Baydas, 2007:
130). S6z konusu nitelikler asagida verilmistir.

Nitelik: Marka, ilk olarak {iriiniin belirgin bazi1 6zelliklerini ¢agiristirir. Cagrigim
yapan bu 6zelliklerin bazilar1 da reklamlarda kullanilir.

Fayda: Tiketiciler ¢ogu zaman irlinlerin niteliginden daha c¢ok {iriiniin
faydalarin1 satin alirlar. Bundan dolay1 nitelikler yerini islevsel ve duygusal faydalara
birakir.

Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

Kisilik: Markanin gercek imaji ile tiiketicinin beklentisi yoniindeki imaj1 ile
kurulan duygusal baglantidir.

Genel olarak her isletmenin amaci, tiiketici zihninde farklilasmak ve bu
farkliliga iligkin algi olusturarak konumlandirma yapmaktir. Algr olusturmak ve
farklilagsmak icin ilk yapilacak hamle ise bir marka kimligi olusturmaktir. Bu baglamda
benzerlerinden siyrilmak isteyen isletmeler markalasma ¢abasi igerisine girmektedirler.
Markalasma ¢abalarinin temelinde ise benzerlerinden siyrilmalarmin yani sira
potansiyel miisterilerinin dikkatini ¢ekmek ve onlarla duygusal bag kurup, benlikleri ile
iletisime gegebilmek yatmaktadir.

Her isletme piyasada basarili olmak ve varliginin devamin saglamak amaciyla
mal ve hizmetlerine iliskin markalasma siirecine biiyiik 6nem vermektedir. S6z konusu
markalagma siireci diisiincesinin isletmeleri rakip isletmeler karsisinda daha fazla 6ne
¢ikartacagina inanilmaktadir. One ¢ikis ve yeni bir imajin yaratilmasina zemin olusturan
markalagma ise ilgili kurulusun, diger kuruluslardan farkliligin1 ortaya c¢ikartmasina
neden olan, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilama noktasinda mevcut kapasitesini
gosteren, mal veya hizmetleri hakinda giiven olusturan, mal veya hizmetlerine karsi
tilketicilerin ilgisini artiran unsur olarak ifade edilebilmektedir (Nardali & Tanyeri,
2011: 310).

Pazarlama alaninda yasanan gelismeler (e- ticaretin, dijital pazarlamanin ve
sosyal medya pazarlamasinin, giinimiizde geleneksel pazarlamaya gore daha fazla
onemsenmesi ve kullanim alani bulmasi gibi) isletmelerin birbirleri ile rekabet
etmelerini zorlastirabilmektedir. Isletmeler, benzer iiriinler icin piyasada iistiinliigii ele
gecirebilmek amaciyla {irtin farklili§i yerine marka gibi daha soyut faydalara
yonelebilmektedirler. Ciinkii marka, iiriinii tanimlayic1 pargalardan biridir. Uriiniin sahip
oldugu degerden daha fazlasini ifade etmektedir. Giiglii bir marka olusturmak satiglari

ve gelirleri daha fazla artirmak anlamina gelmektedir. Bu yiizden giicli marka
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olusturabilmek, pazarda uzun siireler mevcudiyetini koruyabilmek anlamina
gelmektedir. Markalagsma ise, isletmelerin mal veya hizmetlerinin farkliligin1 ortaya
koyarak taklit edilebilirligini azaltmak olarak tanimlanmaktadir. Bu sayede kurumsal
kimlik kazanan isletmeler, yenilik¢i yapilari ile markalagmaya giderek mal veya
hizmetlere yonelik farklilasma konusunda etkili olabilmektedirler. Markalagma ayrica
isletmeleri yenilikg¢ilige de sevk etmekte, yenilik¢ilik kapasitelerini de etkilemektedir.
Boylece isletmelerin yenilik kapasiteleri ve yenilik¢i davranis bigimleri ayn1 zamanda
pazar performansini ve markalagma diizeyine de etki edebilmektedir. Markalasma,
genel olarak yenilik¢i orgiitlerin saglayabilecegi bir basar1 olarak degerlendirilmektedir.
(Alan & Yeloglu, 2013: 14).

Markalasma, bir igletmenin piyasada mal veya hizmetlerinin farklilagsmasi igin
maddi unsurlar ile psikolojik unsurlarla birlikte tiiketici ile bag kurup 6ne ¢ikma cabasi
olarak ifade edilebilmektedir. Bu farklilastirma, isletmelerin c¢esitli amaclarin
gergeklestirmelerine firsat verebilmektedir (Ayvaz, 2005: 28). Baska bir ifade ile
markalasma, rekabet firsatlar1 yaratarak, tiiketicilerde isletmeye yonelik farkindalik
yaratmaktir. Bu da isletmelere tiiketiciler ile iliskileri gelistirme olanagi saglamaktadir
(Glindogan & Ventura, 2020: 318).

Markalagsma kelimesi yalnizca isletmelere yonelik bir ifade degildir. Sosyal
medyanin yayilmasi ile birlikte, bireyler de birer marka haline gelebilmektedirler.
Bireyin markalagsmasi, sahip oldugu iirlinlerin veya baska isletmeler tarafindan reklam
yiizii olarak kullanilmasi i¢in kendilerine {iriin sunulmasini ve bunlardan da maddi
kazang elde etmesini saglayabilmektedir. Literatiirde bireyin markalasmasi, kisisel
marka olarak yer almaktadir. Ucak & Karakas Tandogan (2021: 173) kisisel
markalasmayi, kisinin i¢inde var olan essiz degeri anlamak, bunu farkli hale getirmek
ve kariyer basamaklar1 i¢in kullanmasi olarak tanimlamislardir. Bu durum bireyin
gercek kisiligini anlamasina ve kisisel markasini siirekli olarak yasamasina neden
olmaktadir. Kisisel markalasma, tliketiciye degerli bir seyler sunabilmek demektir.
Tiiketici, sunulan mal veya hizmeti, markalasmis kisiye duydugu giivenden dolay1 bir
bag kurarak satin alabilmektedir. Kisisel markalasma ayni zamanda, kisinin
yeteneklerini, essiz Ozelliklerini ve kisiligini bir araya getirme siirecidir. Bu sayede
birey toplum oniinde giiglii bir kimlik ve marka haline gelebilmektedir.

Bir bireyin kisisel olarak kendini markalastirmasi, tiiketicilere yonelik
olusturacagi giiven ortami ve bu sayede elede edecegi itibar ile miimkiin olabilir.

Tiiketicide olusturulan bu pozitif yonlii olumlu algi ile birey, var oldugu konumundan
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styirilarak kendini bir deger olarak gosterebilir. Elde edilen basar1 ile de birey

markalagma siireci sonucunda giiclii bir kimlik ve marka haline gelmis demektir.

2.2. Markalasmanin Onemi

Tiiketim toplumlarinda, piyasaya sunulan {iriinlerin dmiirlerinden ¢ok markalarin
Omiirlerinin daha uzun oldugu bilinmektedir. Bu kavramlarla birlikte ortaya ¢ikan kalite
kavraminin bir iirlinden ziyade bir marka ile daha giiclii bir sekilde ifade edilmesi,
markalagmanin ne denli 6nemli oldugunu gdstermektedir. Firmalarin, mal veya
hizmetlerini markalastirma yolunu tercih etmelerinin bir baska nedeni ise, serbest ticaret
ile meydana gelen rekabet artisinda farklilagsmak istenmesidir. Diinya pazarinda internet
ve sosyal medyada aligveris yapan tliketici sayisinin artmasi, markaya Onem veren
Kitlenin de artmasina neden olmustur. Kiiresel rekabetin sosyal medya ile daha da
artmast firma ve kurumlarin nezdinde markalasmay1 cok biiyiikk bir deger haline
getirmistir (Kogum, 2017: 17).

Hedef pazari, yaptiklari arastirmalar ile belirleyen isletmeler, rekabet edebilmek
icin hem farklilasmak hem de taminirliklarini artirma amagli bir dizi faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Ayn1 zamanda nal ve hizmetlerini farklilastirmak ve de tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek i¢in faaliyetlerini markalagsmaya yonlendirmektedirler. Markalagsmaya
verilen 6nem isletmelere bir ¢ok fayda saglamaktadir (Ertugrul & Demirkol, 2007: 63).
Bunlar;

e Hedefkitleyi markaya baglamak

e Marka sadakati olusturmak

e Markaya, tiiketici nezdinde bir kimlik kazandirmak

e Markanin aracilar ve satis kanallari ile piyasa hacmini genisletmektir.

Var olan pazar ortaminda, markalagmanin 6nem kazanmasinin nedeni pazara
yeni markalarin girmesi ile birlikte sosyal medyanin yayginlagmasi, degisen tiiketici
istek ve beklentilerinin farklilagsmasi olarak belirtilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin daha
bilingli olmasi, beklentilerinin artmasi ve degisim gostermesiyle bolimlenmis bir
pazarin olmast markalasmaya verilen Onemin artmasinin nedenleri olarak

degerlendirilebilir.
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2.3. Markalasma Siireci

Var olan pazar kosullar igerisinde satisa sunulan iiriinler arasindaki soyut ve
somut farklar her gecen giin daha fazla azalis gdstermektedir. Isletmeler iiriin farklilig1
disinda karliliklarinin ve varliklarimin devami acisindan biiyilik farklar yaratabilmek
adma kiigiik ayrintilara siginmaya baslamislardir. Kiiglik ayrintilar ile yeni bir imaj
yaratarak farklilagma cabasina girmislerdir. Bu farklar1 yansitan unsurlardan biri de
markadir. Marka, iirlinlin amacindan 6te, o iirliniin farkini yansitan bir isaret, sembol,
yaz1 vs. olarak ortaya ¢gikmaktadir. Isletmeler mal ve hizmetlerinin farkliliklarmi ortaya
koyabilmek i¢in markay1 ayirt edici bir 6zellik olarak kullanmakta ve o iiriin hakkinda
tilketiciye bilgi vermeye calismaktadirlar. Bu baglamda giinlimiiz diinyasinda
isletmeler, markalasma yolunu tercih etmektedirler. Bu sayede tiiketiciler, farkl
iireticilerin irlinlerini markalari sayesinde ayirt edebilmektedirler. Rekabetin bu denli -
drlinler arasindan ¢ok- markalar seviyesine ¢ikmasi, markalasmayr firmalarin en
stratejik planlari arasina sokmaktadir (Gemci, Giilsen, & Kabasakal, 2009: 107).

Marka olusturmak uzun ve stratejik bir g¢alismanin sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Bu siireg, uzun yillar alabilmekte bazen de hicbir sonug
vermeyebilmektedir. Markalagsmay1 kisa siireli bir slire¢ olarak diistinmek, piyasada
daha bastan itibaren kaybetmek anlamma gelebilmektedir. Daha bastan bu kaybi
yasamamak i¢in iyi bir marka yaratma adina ¢ok sayida stratejinin birlikte yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Giiniimiize kadar olan markalasma yontemleri incelendiginde (ina¢ &
Yacan, 2018: 321):

¢1970’li yillarda isletme sahipleri zihinsel ¢agrisitmlart (mind-share branding)
kullanmaya dayali bilissel bir model benimsemislerdir. Bu yaklasim, marka ile
iirlin arasinda tutarh sekilde cagrisim yaratabilmeyi amag¢lamaistir.
¢1990’l1 yillarda miisterilerin duygusal yonlerine ( emotional-branding) hitap
edecek bir model benimsenmistir. Markalar ve miisteriler ile hem i¢sel hem de
saglam baglar kurulmasi amaglanmis olup daha ¢ok hizmet sektoriinde kullanim
icin fonksiyonel olacagi diistiniilmiistiir.
eSonraki donemlerde ise internetin yayilmasi ile birlikte, sosyal medyada
markalasma (viral-branding) siirecleri kullanilmaya baslanmustir.
Markalasma isletmelerin varliklarinin devami, karlilik ve rekabette basari
agisindan 6nemli bir konudur. Oneminden dolay1 markalasma isletmeler tarafindan zor

ve zaman alan bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Markalagsmada basar1 elde
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edebilmek i¢in isletmelerin izlemesi gereken bazi basamaklar (agsamalar) bulunmaktadir
(Oztas, 2009: 69). Markalasma siirecine iliskin basamaklar asagida agiklannustr.

1.Basamak: Marka Kitlesini A¢ikca Tammlamak; Isletmelerin mal veya
hizmetlerini dogru bir sekilde pazarlamalar1 i¢in hedef miisteri kitlesini dogru ve net bir
sekilde belirlemelidirler. Belirlenen tiiketici kitlesi, mal/hizmet ile uygun oldugu
takdirde firmalar, istenilen satis miktarlarina ulasabileceklerdir.

2.Basamak: Hedef Miisterileri Anlamak; Isletmeler hem geleneksel
pazarlamada hem de sosyal medya pazarlamasinda bulunan miisteri kitlesini
derinlemesine anlamalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda isletmeler, kendilerine en yakin
markalarin, var olan kitlelerine yaklasimlarini da mercek altina almalidir.

3. Basamak: Rekabeti Anlamak; Isletmeler acisindan rekabetci bir ¢evre, hedef
miisterilere yliksek degerler saglamayi gerektirdigi icin kritik bir yapiya sahiptir.
Isletmelerin rekabeti, hem online hem de offline cevreler iginde degerlendirmeleri
basar1 agisindan dnemli bir konudur. Rekabet acgisindan her iki ¢evrenin kendine 6zgii
avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir. S6z konusu avantaj ve dezavantajlar Tablo

2.1°de verilmistir.

Tablo 2.1. Online ve Offline Markalasma Siirecinde Benzerlik ve Farkliliklar

Online

Offline

Demografik  ozellikler yerine ilgi
alanlar1 veya degerlere dayali ¢ok

sayida segment icerebilir.

Hem online hem de offline ¢evrelerde
arzulanan satin alimlarin ve kullanim
deneyimlerinin tam olarak anlasilmasin

gerektirir.

Rakiplerin ~ reklamlari  ve  bazi
faaliyetler,  direkt online olarak

gbézlemlenmelidir.

Tutarsiz mesaj vermeyi
onlemek icin idare edilebilir
sayida segmentle sinirlidir.
Cevrenin, arzulanan satin
alimlarm  ve  kullanim
deneyimlerinin tam olarak

anlagilmasini gerektirir.

Rakiplerin reklamlarinin ve
faaliyetlerinin izlenmesi

gerekir.
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Online etkilesimler, ilave giivenlik ve

gizlilik unsurlarin1 uygulamaya sokar.

Online markalara olan sinirli asinalik,
giiven yaratilmasimt daha zor hale

getirir.

Coklu segmentler igin kisisellestirme ve
degisen miisteriyi erken tamima firsati,
marka amacina iliskin bir uyarlama

gerektirir.

Kendi alaninda ve online kategoride ilk
olmayan  isletmeler icin  rakip
isletmelere karsi marka bilinirligi

yaratmak ciddi yatirim gerektirir

Hedef miisteri kitlesi tam ve dogru
olarak belirlendiginde, markalar daha
cabuk sadakat yaratma potansiyeline

sahiptir.

Gugli, olumlu markalar

zamanla gelistirilir.

Imaj, ¢esitli offline medya

araciligiyla giiglendirilir.

Pazarlama stratejisi, diizenli
bliylime plant ve degisen
miisteri ihtiyaclarina dayal

marka ayarlamalarini igerir.

Marka  bilinirligi  tesis
etmek  Onemli  yatirim

gerektirir.

Marka sadakati yaratmak
offline olarak zaman alir,
¢linkii baslarda miisterinin
markay1 satin alma
egilimini  degerlendirmek
cok zordur (ve genellikle
pazar arastirmasini

gerektirir.)

Kaynak: Oztas, S. (2009). E-Ticaret Sirketlerinin Markalasma Siireci: Amazon.com ve
Yemeksepeti.com. Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dal1 Uluslararasi isletmecilik Programi Yiiksek Lisans Tezi, s. 74.

1. Basamak: Dinamik (Compelling) Marka Amaci Tasarlamak; Amac bir
deger oOnerisi yaratmaktir. Miisteri faydasi on planda olmalidir. Burada firmalar,
tilketicilerin markaya bakis acisin1 tanimlamalidir. Hem kolay anlasilir hem de olumlu
(dinamik) marka cagrisimi saglayarak hafizalarda yer edinen bir marka tasarlanmalidir.

2. Basamak: Miisteri Deneyiminde Onemli Kaldirac Noktalar
Tanmimlamak; Bu basamak firmalarin, mal veya hizmetleri ile tiiketicileri nasil

etkileyeceklerinin belirlendigi noktadir. Miisterileri, {riin fiyatlartyla mm? miisteri
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arayiizli olusturarak dogrudan hedef pazarlama mi? ya da online/offline pazarlama vs.
yoluyla m1? etkileyeceklerinin belirlendigi basamaktir. Amag, dogru taktiklerle hareket
ederek dogru tiiketiciye ulagsmaktir. Bu da tiiketici arastirmalar ile tiilketimi motive
edecek en 6nemli araglar1 tanimlamak ve degerlendirmek i¢in gereklidir.

3. Basamak: Markalama Stratejisini Uygulamak; Bu basamakta bazi
prensipler yol gosterici olabilmektedir. Markalar, stratejilerini hangi noktalar iizerinde
konumlandiracaklarini belirlemelidir. Giivenilir olmak, tutarli olmak, sabirli olmak,
esnek olmak vb. yollardan bir veya birkacinin tercih edilerek en uygun stratejinin
belirlenmesi ve buna gore hareket edilmesi gerekir.

4. Basamak: Geribildirim Sistemleri Kurmak; Markalasma siireci her zaman
planlandig1 gibi gitmeyebilir. Markalagma siirecinde miisteriye karst bazi noktalarda
cok calisip bazi noktalarda da eksik kalinabilir ve bunun da farkina varilamayabilir. Bu
noktada bir geribildirim sistemi kurularak, hem miisteri ile etkin bir sekilde iletisim

kurulabilir hem de eksik olan noktalar dizeltilebilir.

2.4. Marka Sadakati

Baglhilik, sadakat, marka sadakati, marka bagliligi vb. gibi kavramlarin,
tilketicilerin satin alma davramiglari ile yakindan iliskileri bulunmaktadir. Tiiketiciler
aligveris yapacaklar siire¢ icerisinde kararsizlik yasayabilmektedirler. Bu kararsizlik
mal veya hizmetlerin, beklenen performansi gosterip gostermediginden ddenecek tutarin
karsiliginda beklenen faydanin goriiliip goriilmeyecegine kadar var olan kararsizlik
durumu hakkinda degiskenlik gosterebilmektedir. Tiiketicinin ayni {riine olan
bagliliginin artmasi, risk durumunun artmasi ile dogru orantili olabilmektedir. Yalnizca
finansal kosullarin uygun seviyelere inmesi durumunda ve mal veya hizmet, beklenen
tatmini saglamadiginda tercihler farklilasabilmektedir (Ozyer, 2015: 45). Marka
sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya karsi olan baglanma derecesidir. Baglanma ise
markanin 6nemi ag¢isindan Onemli kaynaklarindan bir tanesidir. Kaynaklarin dogru
kullanimi, pazar icerisinde var olan rekabetin uzun dénemli olmasini saglamaktir. Ayni
zamanda treticilerin, tiiketicilerle saglam iliskiler kurmasi anlamina da gelebilmektedir.
Tiiketici ile kurulan olumlu iliskiler ile ortaya ¢ikan sadakat, markalarin en 6nemli
pazarlama araclarindan bir tanesi halini almaktadir. Bu sayede markalar, {irtin odakli
pazarlama anlayisinin Otesine gegerek miisteriyi elde tutmaya odaklanmaktadirlar

(Torlak, Dogan, & Ozkara, 2014: 148).
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Marka sadakati, tiiketicilerin satin alma siireglerinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu
siire¢ davranigsal ve biligsel kokleri olan bir tutum olarak degerlendirilmektedir. Marka
sadakatini tanimlamak i¢in, sadakat kavramini olusturan etkenleri dogru bir sekilde
tespit etmek gerekmektedir (Firat & Azmak, 2007: 255):

e Olusan sadakat tesadiifi degildir.

e Davranigsaldir.

e Bir zaman sonra ortaya ¢ikar.

e Bir veya birden fazla alternatif marka s6z konusudur.

e Karar verme, degerlendirme gibi bir psikolojik slirecin sonucudur.

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya karsi olan olumlu tutum ve
koruma davranisidir. Tiiketicilerin bu davraniglari, bagli olduklar tiriinleri tekrar tekrar
satin almalarma neden olmaktadir. Gelecekte de ayni sekilde tercih ettigi marka veya
hizmeti satin alma davranis1 gosterebilecekleri anlamina da gelebilmektedir. Marka
sadakati ile dogacak olan tekrar satin alma islemleri ile firmalar, rakiplerine karsi
oldukga etkili ve rekabetgi bir avantaj saglamaktadirlar (Eren & Erge, 2012: 4457).

Marka sadakati belirli bir markayi siirekli almaktan ziyade daha genis anlamlara
da sahip olabilmektedir. Ornegin, markaya duyulan giivenin marka sadakati {izerinde
etkisi bunlardan yalnizca bir tanesidir. Memnuniyetin ve fiyatlarin uygun olmasi da
marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Markanin, miisteri zihninde yarattig1
pozitif diisiincelerin ve marka isminin de marka sadakati {lizerinde pozitif etkisi
bulunmaktadir (Torlak, Dogan, & Ozkara, 2014: 149).

Marka sadakati kavraminin tanimi konusunda genel olarak literatlirde bir
uzlagsma bulunmamaktadir. Literatiir tarandiginda marka sadakatinin, davranigsal ve
tutumsal sadakat olarak iki farkli yaklasimla tanimlandigi goriilmektedir. Davranigsal
boyutu ile marka sadakati, “tiiketicilerin daha dnceden satin alip denedikleri bir markay1
satin almay1 siirdiirme egilimi” olarak tanimlanabilmektedir. Tutumsal yaklasim ise,
davranigin tek basma marka sadakati olusumuna etki etmeyecegini savunmaktadir.
Tutumsal yaklasim ancak davramigsal yaklasim ile birlikte degerlendirildigi takdirde
marka sadakatinden soz edilebilecegini ifade etmektedir. Ornek olarak, bir markaya
sadece fiyat1 diisik diye sadakat gosterilebilmektedir. Fakat fiyat yilikseldigi anda
tilkketici baska bir iirlin satin almaya yonlenebilmektedir. Bu davranigsal yaklagima bir
ornektir. Tutumsal yaklasimda ise davranigsal yaklasima ek olarak {iriiniin 6zellikleri de

onemli goriilmektedir (Usta & Memis, 2009: 88).
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Marka sadakatinin isletmeler agisindan olduk¢a 6nemli sonuglar1 bulunmaktadir.
Bunlar (Devrani, 2009);

e Belirli bir markaya bagli olan tiiketiciler, rakip firmalardan satin almaktan
kaginirlar.

e Markaya olan sadakat art1g1 zaman isletmelerin satislarida artmaktadir.

e Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltmakta, yeni miisterilerin
gelmesini saglamakta ve daha fazla ticari kaldirag etkisi yaratmaktadir.

e Markaya olan sadakat ile tiiketiciler, isletmelerin mal veya hizmetlerini
kulaktan kulaga iletisim yolunu kullanarak diger firmalar karsisinda daha

avantajli hale getirebilmektedirler.

3. MARKA ILETIiSIiMi

3.1. Marka Iletisimi Kavram ve Tanim

Isletmeler arasinda giderek artan rekabet, hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek ve
korumak, pazarda O6ne ¢ikma diisiincesi marka iletisimi ile ilgili ¢alismalar1 daha da
onemli hale getirmistir. Her gegen giin daha da 6énemli hale gelen marka iletisimi genel
olarak, firmalarin hedefledikleri amaglara ulasmalar1 ve bu amaglara ulasmak icin
planladiklar1 stratejileri uygulamak igin yaptiklar1 biitiin iletisim c¢alismalarinin bir
entegrasyonu olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu entegrasyon igerisinde halkla
iliskiler, yatirimer iliskileri, reklam, interaktif ve i¢ iletisim gibi tiim iletisim alanlar1 bir
arada bulunmaktadir. S6z konusu iletisim alanlar1 marka iletisimi ile ilgili varliklar
yonetmek i¢in bir araya gelen unsurlari olusturmaktadir (Elmasoglu, 2016: 83).
Gegmisten giinlimiize oldugu gibi markalarin tiiketicilerin duygu ve diisiincelerine 6nem
vermesi, var olan problemlere ¢6ziim iiretmesi, farkli kanallar yoluyla ¢ift yonlii iletisim
saglamasi en temel noktalar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler acisindan sosyal ve
psikolojik faydalar saglamasi tiim bunlarin sonucunda da satis planlarinin istenilen
diizeyde ger¢eklesmesi marka iletisiminin dayanak noktasini olusturmaktadir (Arklan &
Tuzcu, 2019: 973).

Isletmelerin hem calisanlar1 hem de miisterileri ile gerceklestirmis olduklari ig
ve dis iletisim, marka iletisiminin bir yansimasi olarak kabul edilmektedir. Isletmeler ic
ve dis iletisimle hem bilinyesinde bulunan calisanlariyla hem de var olan kitleleri ile
olumlu iligkiler i¢erisinde bulunarak tizerlerinde pozitif bir etki birakabilmektedirler. Bu

baglamda isletmeler, marka iletisimini dogru, etkin ve verimli bir sekilde kullanarak
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marka veya triinlerine yonelik var olan Kkitlelerini ikna etmek ve miisteri sadakati
saglamak agisindan bir yonetim araci olarak kullanabilmektedirler. Bu sayede marka
iletisimi, yonetimin her kademesinde uygulanmasi gereken bir yontem olarak kabul
edilmektedir (Ozgen & Elmasoglu, 2016: 185). Isletme yoneticilerinin etkili marka
iletisimini dogru bir sekilde uygulamalari ile tiiketicilerin, marka veya iirline yonelik
tecriibeleri de artacaktir. Bu sayede tiiketici daha {iriinii kullanmadan olumlu bir
duyguya sahip olabilecektir. Firmalar etkili bir iletisim stratejisi belirledikleri takdirde,
tilketicilerin marka veya iirlinli satin almasi saglanacaktir. Marka iletisiminin etkili bir
sekilde kullanilmasi sonucu, tiiketicilerin mal veya hizmetleri satin almasini saglayacak
3 temel stratejik faktor bulunmaktadir. Bunlar, “baglilik, tutarlilik ve uyum” olarak
siralanmaktadir. S6z konusu 3 stratejik faktoriin dogru kullanilmasi ile tiiketiciler, mal
veya hizmet ile marka iletisimiyle kendilerine sunulanlar arasinda bir baglanti
saglayabileceklerdir. Tutarlilik ve uyumun saglanmasi durumunda ise tiiketiciler, tiriinii
satin almaya kars1 istek duyabileceklerdir (Karanfil, 2008: 13).

Firlar’a gore marka iletisimi, tiiketicilerin isletmelere veya iiriinlerine karsi
diisiincelerini etkilemeye yonelik yapilan faaliyetler biitiiniidiir. Isletmelerin faaliyet
alanlar1 veya triinleri dogrultusunda tiiketicilere ne teklif ettikleri ile iliskili bir siireci
isaret etmektedir (Firlar, 2019: 236).

Marka iletisimi, "markanin kimligini, kisiligini, imajin1 olusturmaya ve
aktarmaya yonelik her tiirlii iletisim: reklam, satig arttirma, markanin adi ve gorsel
kimligi, markaya iliskin halkla iligkiler etkinlikleri vb." siirecler seklinde
tanimlanmaktadir. Tim bunlar markanin olusturulma siirecinden satis sonrasi
hizmetlere kadar biitiin siireci kapsayan bir ifade olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cat &
Akbulak, 2020: 53).

Verilen tamimlardan ve agiklamalardan yola ¢ikarak marka iletisiminin temelde
bir iletisim araci oldugu anlasilmaktadir. Iletisimin dogru bir sekilde yapilmasi
tilketiciyi bircok yonden etkilemektedir. Bunlar; Tiiketicileri motive etme, yonlendirme
yapma vb. gibi etkilerinin yam sira algilama, bilgi yerlestirme, 6gretme ve harekete
gecirme gibi eylem ve satin alma tiiriinde etkileri de bulunmaktadir. Etkili bir sekilde
marka iletisimini kullanarak tiiketicilerle aktif iletisim halinde olan isletmeler,
tilketiciler iizerinde ¢esitli islevlere de sahip olabilmektedirler.

Bu islevleri;

o Tiiketicileri karar yiikiinden kurtarma islevi

e Rakiplerden ayirt etmeye yarayan fark yaratma islevi
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e Tiiketicileri psikolojik olarak iyi hissettirecek imaj islevi ve
e Giiven ve garanti islevi olarak siralamak miimkiindiir.
Yukarida ifade edilen islevler etkili marka iletisimini kullanan isletmeleri diger
isletmelerden ayiracak olan stratejik hamleler olarak kabul edilmektedir (Ozgen &

Elmasoglu, 2016: 185).

3.2. Marka Iletisimi Yontemleri

Marka ile ilgili zihinlerde canlanan ¢agrisimlar, markanin “kalbi ve ruhu” olarak
nitelendirilmektedir. Bir marka olusturulmak istendiginde ona eklenecek degerler de bu
baglamda 6nem arz etmektedir. Bu degerleri besleyen ana unsurlar ise marka ile alakali
zihinlerde olusan cagristmlardir. Cagrisimlar ise tliketiciler tarafindan markanin somut
ve fiziksel 6zellikleri ile ayn1 zamanda da markanin duygusal olarak etkilenis ve iletisim
sekillerinden olusabilmektedir (Ozyurt Kaptanoglu, Kilicarslan, & Tosun, 2019: 251).
Markalarin sahip olduklar1 s6z konusu degerlere gore hedef tiiketici kitlesi ile markay1
bulusturan yontemlerde araci olarak kullanilan kanallar ise marka iletisimi yontemleri
olarak kabul edilmektedir. Yontemler, “direkt miisteriye tanitim ve marka degerini
artirmaya yonelik caligmalar” seklinde ikiye ayrilmaktadir (Oztiirk & Goneng, 2018:
302). Bahse konu yontemler kullanilarak giiclii bir marka iletisimi ile isletmelerin pazar
hedeflerine ulagmalar1 miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla marka iletisimi yontemleri
siireclerinde, tiiketicilerin algi ve beklentilerinin dikkatlice analiz edilip siireg
planlamasi yapilirken tiim bu siirece dikkat edilmesi gerekmektedir (Kalafat Cat &
Akbulak, 2020: 53). Marka iletisim yontemleri marka farkindaligindan marka bilinirlige
kadar olan genis bir konudur. Bu genis cercevede ele alinan markayi, tiiketicinin
zihninde uygun bir konuma getirmek i¢in yiiriitiilen marka iletisim yontemleri asagidaki
sekilde ele alinmaktadir (Eraslan Yayinoglu, 2006: 138);

Markanin Fiziksel Yiizii ve Tasarimi Yoluyla Tletisim: Markanin fiziksel
ylizii ve tasarimi, markanin temsil ettigi iirlinii yansitan ve benzeri {Uriinlerden
farkliligin1 ortaya koyan fiziksel belirtiler biitlintidiir. Marka ismi ve marka bi¢giminden
olusmaktadir. Uriiniin dzel adi1 olan marka ismi, iiriinii diger iiriinlerden ayirmak igin
kullanilan kelimeler, sayilar veya birlesimlerden olusur (6r: A101, Migros vb.). Burada
dikkat edilmesi gereken en Onemli unsur, marka isminin Uriine yonelik g¢agrisim
olusturmasidir. Dolayisiyla, marka ismi ile Uiriinle ¢agrisimi dogru bir sekilde yapildigi

Olciide triin-marka tutarhiligi saglanmis olacaktir. Marka bi¢imi ise marka isminin
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yaninda markanin dis goriiniisiinii ifade etmektedir. Marka bigimi, iirlin ambalaj1 ile
birlikte kullanilan renk, yazi bigimi, isaretler gibi 6geleri kapsamaktadir.

Marka I¢in Halkla iliskiler: Genel olarak markay1 tanima, hatirlama, marka
bilgisi saglama ve markaya yonelik tutum yaratmada etkili olabilecek iletisim
programlari marka iletisiminin onemli bir unsurunu olusturmaktadir. Oztiirk ve
Goneng’e (2018: 302) gore marka iletisimi acisindan halkla iligkiler, sirket vizyon ve
misyonunu kurum reklamlart vb. gibi yollar ile anlatarak kurum kimligi ve imajinin
olusturup stirdiiriilmesine ve giizel sanatlar, sponsorluklar veya toplumsal fayda gézeten
etkinlikler ile firmanin saygmhigmin arttirllmasina katki saglamaktadir. Ayrica halkla
iliskilerin marka iletisimine, medya ile iliskileri saglam tutarak iyi haberleri yaymasi,
kriz zamanlarin1 g6z Oniinde bulundurma ve ticari fuarlara katilan aracilar vb. ile
temaslarin kuvvetlendirilmesinin saglanmasi gibi 6nemli katkilarinin oldugu da
bilinmektedir.

Marka Reklam: Etkileyici bir iletisim bigimi olan reklam, bir iirline veya
kuruma karst olumlu bir tutum yaratmak amaciyla goze ve kulaga seslenen mesajlarin
hazirlanmas1 ve bunlarin ticretli olarak yayimlanmasi bi¢imi olarak tanimlanmaktadir.
Reklamin en onemli islevlerinin ise bilgi vermek ve ikna etmek oldugu kabul
edilmektedir (Oztiirk & Goneng, 2018: 303).

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlama herhangi bir tlirdeki islemleri ve
oOlciilebilir tepkileri etkileyebilmek icin birden fazla medya araciligiyla yapilan interaktif
bir pazarlama sistemidir. Posta, telefon, TV, radyo, kablo TV, internet, ticaret fuarlari
gibi araglar1 igermektedir. Potansiyel miisteri veri tabami ile kullanilmaktadir. Bu
dogrultuda dogrudan pazarlama, yliksek hedefli pazarlama cabalarina ve birebir miisteri
iliskileri kurmaya uygun bir pazarlama sistemi olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk &
Goneng, 2018: 303).

Diger Iletisim Yollari: Zamanla ortaya ¢ikan yeni yollar (dijital medya, yapay
zeka ile kullanilan iletisim araglar1 vb.) ile marka iletisim yontemleri ¢esitlenmis ve
cesitlenmeye de devam etmektedir. Bilinenin aksine modern anlamda video oyunlari,
sosyal medyanin oncii medya olmasi, mail pazarlama vb. gibi uygulamalar diger
yontemlerden sadece bazilaridir.

Marka iletisimi yontemleri, isletmelerin satis hedeflerine ulagsmalarin1 saglayan
stratejik bir Oneme sahiptir. Bu yoOntemler markalarin bilinirligini ve degerini

tilketicilere aktarmak icin izlenen marka iletisim yontemleridir. Anlatilan yontemlerin
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daha etkili olmasi agisindan da marka kimligi, marka imaj1 marka degeri gibi kavramlar

iizerinde durulmasi gerekmektedir (Kalafat Cat & Akbulak, 2020: 53).

3.3. Sosyal Medyada Marka Iletisimi

Giderek artan teknolojik imkanlarla birlikte bilgi iletisim araglari, kullanicilara
yeni bilgiler edinme, eglenme vb. gibi alanlarda yeni firsatlar sunmaktadir. S6z konusu
firsatlardan yararlanmak isteyen isletmeler, kurum faaliyetlerini - rekabet avantajini
yakalamak i¢in- dijital ortama adapte etmektedirler. Her gecen giin hizla degisen
teknolojiye ayak uydurmak isteyen isletmeler, bu degisim hizina ulasabilmek ve kuruma
art1 yonde katk1 saglamak i¢in iletisim faaliyetlerine daha fazla 6nem gostermektedirler.
Bu noktada sosyal medyanin var olmasi, isletmelerin veya markalarin genis kitlelere
ulasmasina oldukga biiyiik bir katk1 saglamaktadir (Orha Hazar, 2023: 86).

Bilgi paylasiminin es zamanl olarak gerceklesmesi isletmelerin ve markalarin
sosyal medyay1 bir iletisim platformu olarak kullanmalarina neden olabilmektedir.
Markalar ve isletmeler, iletisim platformlari igerisinde rakiplerinden daha avantajli hale
gelmek i¢in kullandiklar1 slogan, amblem ve isimler ile sosyal medyada etkili bir
iletisim yolununu tercih etmektedirler. Dolayisi ile var olan marka degerlerini ve
imajlarini, sosyal medya ortamlarinda gelistirdikleri iletisim yoluyla daha da giiclii bir
hale getirmeyi amaglamaktadirlar (Kesapli, 2017: 655).

Sosyal medya uygulamalarinin popiilerligi, marka ve isletmelere genis kitlelere
ulasmalar1 i¢in yollar sunmaktadir. Bu uygulamalarin ¢cogunlugunda bulunan ¢evrimigi
konusmalar igletmelere hedef miisteri kitlesinin ne diisiindiigii hakkinda énemli bilgiler
sunmaktadir. Onemli bilgilerin yani sira rakiplerinin piyasada ki durumlar1 hakkinda da
kayda deger wveriler saglamaktadir. Bilgiler, yeni firsatlarin dogmasina yol
acabilmektedir. Marka iletisimi acisindan isletmelerin sosyal mecralart dogru
kullanmasi, hem daha kolay hem de uygun maliyetle hedef kitleye ulagmalarini
kolaylastirmaktadir. Ayrica, hedeflenen kitlenin geri doniislerini aninda gorebilmekte ve
buna hemen tepki verebilmektedirler (Ozgen & Elmasoglu, 2016: 187). Marka ve
isletmeler sosyal mecralar1 dogru kullanarak ¢evrimigi tiiketici algisini1 yonetebilir ayni
zamanda da pazarlama stratejilerini gelistirebilmektedirler. Uriinleri ile ilgili zayif
noktalar1 giiclendirirken, tiiketici memnuniyetini de artirmaktadirlar. Dogru sosyal
medya iletisimini saglayabilen isletmeler kolayca miisteri ~memnuniyetini
artirabilmektedirler. Bunu da tiiketici davraniglarim baz alarak satis/hizmetlerini

giincellemeleri ve kalite artisina gitmeleriyle saglayabilmektedirler. Isletmelerin
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sOylemleri ile uygulamalarinin tutarli oldugunu goren tiiketiciler ise bu duruma karsi
olumlu bir tavir sergileyebileceklerdir (Ugurlu, 2016: 224).

Popiiler olan sosyal medya uygulamalar1 sayesinde daha fazla kitleye ulasarak
hem tamtim hem de etkili bir sekilde reklam yapmak miimkiin olabilmektedir. Ornek
olarak, bir kurumun, markanin veya bir sehrin reklam/tanittmini1 yapmak, kullanicilarin
ilgisini o yone dogru cekecektir. Paylasilan resimler ve videolar sayesinde {iriinii
kullanmamis, géormemis kisilerde etkilenebilecektir. Paylasilan igerikler sayesinde de
hem miisteri hem de ziyaretci sayisi artabilecektir. Sosyal medyay: etkili bir iletisim
aract olarak kullanan kurum/markalar mevcudiyetlerini uzun siireler boyunca devam
ettirebileceklerdir  (Taskin , Saylan, & Azimov, 2021: 277). Sosyal medyanin
isletmelere pek c¢ok faydasi oldugu bilinmektedir. Hedef kitleye kolayca erisim
saglamak, marka farkindalig1 olusturmak, tiiketicilerle daha uzun siireli iligkiler kurmak
ve miisteri memnuniyeti saglamaya yonelik stratejiler gelistirmek soz konusu faydalara
ornek olarak verilebilir (Ozgen & Elmasoglu, 2016: 187). Marka veya kurumlarin hedef
kitle ile ne tiir bir iletisim kurdugu uzun vadede isin basarisini etkilemektedir. Kurulan
basarili iletisimle de marka basaris1 ve siirdiiriilebilirlik saglanabilmektedir. Isletmeler,
sosyal mecralar1 yalnizca hedef kitlelerine ulagsmak i¢in kullanmamakla birlikte; ayni
zamanda tiiketicileri elde tutmak, miisterilerin ihtiyaglarin1 gidermek, bilgi toplayip satis
gerceklestirmek, genis kitlelere ulagsmak i¢in icerik paylasmak ve daha fazlasini yapmak
icinde kullanabilmektedirler (Orha Hazar, 2023: 86).

Geleneksel medya yontemi ile tek tarafli iletisim kurulmaktadir. Sosyal
medyanin kullanilmasi ile birlikte bu iletisim iki yonlii olarak gerceklesmektedir. Bu
iletisim hem kitlesel hem de bireysel iletisim olarak saglanmaktadir. Kullanilan sosyal
medya uygulamalar ile isletme/markalar, iki yonlii iletisimi dogru kullanarak, etkilerini
hemen gorebilecekleri kampanyalar yaparak basarili sonuglar elde edebilmektedirler.
Isletmeler, icerik yonetimine ve ¢oklu sosyal medya entegrasyonlari ile analizlere

odaklanarak siirdiirtilebilir olabilmektedirler (Ugurlu, 2016: 225).

4, SOSYAL MEDYANIN MARKA ILETiSIMINE ETKISIYLE ILGILI
LITERATUR TARAMASI

Yapilan literatiir ¢calismasi sonucunda sosyal medyanin marka iletisimine etkisi
konusu ile ilgili olarak ulasilabilen ¢alismalardan, Hazar (2023), sosyal medya
kanallarinin yayginlagmasi ile markalarin iletisim faaliyetlerinin bu mecralar iizerindeki

etkisini arastirmistir. Calismada dijital ortamda hizmet veren Hepsiburada markasimin
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resmi Instagram ve Twitter hesabi tizerinden yapilan paylasimlarin siklig1 ve igeriklerin
temalar1 iizerinden marka iletisim faaliyetlerinin analiz edilmesi amacglanmistir.
Arastirma sonucunda da Hepsiburada markasinin, instagram ve twitterda yapmis
olduklart dogru marka iletisim faaliyetlerinin markaya olumlu katki sagladigi sonucuna
ulasilmustir.

Ustakara ve Balc1 (2023) tarafindan yapilan bir diger calismada, marka
iletisimine iligkin sosyal medya platformlarinin kurumsal kimlik uygulamalarinin
gostergebilim yontemi ¢ercevesinde ele alinmasi ve incelenmesi amaciyla yapilmistir.
Calisma neticesinde 6rneklem olarak belirlenen sosyal medya markalarinin (Facebook,
Instagram, YouTube ve Twitter) marka isimlerinin, genel olarak gorsel kimliklerini ve
marka kisiliklerini ¢agristiran, markanin amacini ve iglevini yansitan bir nitelikte oldugu
gdzlemlenmistir. Incelenen markalarin kullandiklar1 logo, amblem ve renklerin ise
gorsel kimlikleri agisindan bir biitiin olusturduklar1 sonucuna varilmistir. Eksik yonleri
bulunabilen markalarin, marka iletisim kapsaminda eksiklikleri ile birlikte birer marka
olduklar belirtilebilmektedir.

Ugurlu (2016) tarafindan yayinlanan bir diger calisma, sosyal medyanin
televizyon, gazete ve radyo gibi eski medyanin yerini aldigindan bahsetmistir.
Markalarin stratejilerini bu mecralara gore yapmasi gerektigini konu almigtir. Marka
iletisim yontemlerininde sosyal medyanin gerekliliklerini karsilamak i¢in bu yeni
medyaya ayak uydurmak zorunda oldugundan bahsetmistir. Sonug olarak sosyal medya,
daha genis hedef kitlelere hizli ve etkin erismede, bireyleri birer mecra ve hedef kitleleri
artik pasif izleyici haline getirirken iletisim daha etkin ve katilimci olmaktadir.
Tiiketiciler fikirlerini, tepkilerini, ihtiyaglarim ve isteklerini daha kolay ve cesurca dile
getirmektedirler. Dolayisiyla kurumlarin, etkin hedef kitleleriyle basa ¢ikabilmeleri i¢in
geleneksel iletisim dinamiklerini degistirmesi gerekmektedir. Bunun i¢in marka iletisim
alani iginde degisim yonetiminin de ele alinmasi gerektigi sonucuna varilmaktadir.

Ozgen ve Elmasoglu (2016) tarafindan yapilmis olan calismada, Twitter
tizerinden markalarin sosyal medyay1 nasil kullandiklarina iliskin bir degerlendirme
sunmak ve konuya iliskin literatiire katki saglamak hedeflenmistir. Bu hedef
dogrultusunda, arastirma kapsaminda 6rnek inceleme alani olarak, Tiirkiye’de havayolu
ulasimi sektoriinde faaliyet gosteren Tiirk Hava Yollari, Pegasus Airlines ve Anadolu
Jet markalar1 belirlenmistir. Son yillarda markalar tarafindan siklikla tercih edilen
sosyal medyanin, marka iletisimi dogrultusunda kullanimina iligkin bir degerlendirme

sunmak amaclanmistir. Sonug olarak, markalarin Twitter mecrasin1 daha ¢ok, tek yonlii
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iletisime ve bilgilendirmeye dayali ve daha ¢ok satin almayr Ozendirici, harekete
gecirici olarak kullandiklar1 goriilmiistiir. Markalarin Twitter mecrasinin sundugu ¢ift
yonlii iletisimi pek fazla 6nemsemedikleri ve ¢ift yonlii iletisime olanak saglayan teknik
ozelliklerden yeterince istifade etmedikleri diisiiniilmektedir.

Kesapli (2017) tarafindan ise isletmelerin sosyal medya hesaplar1 {izerinden
miisterileri ile kurmus olduklar: iletisimin marka degeri lizerine etkisi olup olmadigi
aragtirilmistir.  Arastirmanin  kapsamini; uygulanan saha itibari ile sosyal medya
hesaplar1 olan ve X Hava Yollar1 Facebook sayfasini begenen sosyal medya
kullanicilar1 olusturmaktadir. Sonug¢ olarak isletmelerin, sosyal medya hesaplari
tizerinden gerceklestirmis olduklar iletisimde markaya olan farkindaligi olusturdugunu
belirtmistir. Bu, markaya olan baghlig1 etkilemistir. Bu baglamda ele alinan sorularda
isletmenin gergeklestirmis oldugu kurumsal iletisimin cevaplayicilarin beklentilerini
karsiladig tespit edilmistir.

Solak (2020) yapmis oldugu c¢alismayla, sosyal medya platformlarindan biri
olan Twitter’in, marka iletisimi igin Tirkiye’nin en degerli markalari tarafindan nasil
kullanildigin1 ortaya c¢ikarmak amaclanmistir. Sonug¢ olarak Tiirkiye’nin en degerli
markalarinin ( Thy, Turkcell vb.); 6zgiin, yaratici ve etkilesimi artiracak igeriklerle
Twitter’1 daha etkili kullanabilecekleri belirlenmistir. Ciinkii dijitallesmenin 6nemli bir
gostergesi olan Twitter kullanimi noktasinda en degerli markalarin eksiklikleri s6z
konusudur. Dolayisiyla, markalar ¢aga ayak uydurmak i¢in Twitter'r daha aktif
kullanmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in Twitter'a uygun nitelikte ve nicelikte igerik tiretip
paylasmalar1 gerekmektedir. Bu sayede markamin hedef kitleyle etkilesimi artacaktir.
Sonrasinda ise s6z konusu markalarin bilinirlik ve pozitif alg1 seviyeleri rakiplerinden
daha iyi bir konumda yer alabilecektir.

Topal ve Temizkan (2016) tarafindan yapilmis olan ¢alismada, psikolojik ve
fonksiyonel motivasyonun mobil cihazlarin kullanimina etkisine bakilmistir. Mobil
cihaz kullanicilarinin, sosyal medya kullanim farkindaligina etkisinin ortaya konmasi
amaclanmistir. Sonug olarak, mobil cizhaz kullaniminin asil sebebinin “sosyallesme
ihtiyac1” oldugu ortaya ¢ikmustir. Diger bir ihtiyag ise eglence ve heyecani da iginde
barindiran psikolojik etmenlerdir. Bu durum markalarin dikkatini ¢ekerek, mobil cihaz
kullanan kisiler ile calisarak viral etki yapabilecek icerik ve kampanya yapmalarina
sebep olabilmektedir.

Dondurucu ve Dogru (2019)’da yaptigi baska bir arastirmada, yeni nesil

medyanin ilerlemesi ile birlikte video/fotograf gibi gorsel uygulamalarin varlig
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(instagram, tiktok vb.) artis gostermistir. Gorsel nitelikte sosyal mecralarin artmig
olmasi ile yapilan paylagimlarin artis gostermesi ve etkilesim oranlarina yonelik tiiketici
anlayis1 odakli marka iletisimine etkisinin incelenmesi amaclanmistir. IKEA Tiirkiye
lizerinde yapilan arastirma neticesinde, instagram iizerinde yapilan paylasimlar
incelenmis markanin etkilesim oranlarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Fakat markanin
yapmis oldugu markanin kimlik 6gelerini gonderilerin metinsel ve gorsel kisimlarina
yerlestirmemek ve etiket kullanmamak gibi stratejik marka iletisimi hatalar1 yaptig1 da
tespit edilmistir.

Demir ve Yildiz (2020) tarafindan ise Tirkiye Siiper Liginde miicadele eden
koklii takimlarimizdan olan Trabzonspor’un yogun rekabet ortaminda marka degerini
korumak i¢in sosyal medya iletisimi sayesinde olusturdugu etkilesim ile bu renklere
goniil veren taraftarlarin ortaya koydugu etkilesimin kuliibiin marka degeri ve
bilesenleri iizerinde etkisi arastirilmistir. Arastirma sonucunda, sosyal medya
iletisiminin bu kadar yaygin oldugu ortamda futbol kuliiplerinin sosyal medya
platformlarinda agtiklar1 resmi hesaplar1 sayesinde taraftar ile siirekli iligki igerisinde
bulunduklar1 belirlenmistir. Onlardan geri bildirim almalari, onlar1 sosyal medya
aglarinda tutarak kendilerinin etkilesim yapmalar1 ve kuliipleri ile ilgili paylasgimlar
ortaya koyarak desteklerini gostermelerini saglamalar1 kuliiplerin  varliginin
stirdiiriilebilir olmalarinin énemli araglarindan birisi olan marka degerine olumlu bir
sekilde yansimustir.

Gati & Kujbus (2012) tarafindan yapilmis olan arastirmada, firma/markalarin
sosyal medya kullaniminin, sirket performansini, satis ve itibarlarini etkileyebilecek bir
arac olup olmadiginin belirlenmesi amaclanmistir. Arastirma sonucunda hem akademik
arastirmacilarin hem de sirket/marka sahiplerinin pazarlama stratejilerinde sosyal
medyay1 dikkate almalar1 gerektigine ulasilmistir. Lee, Huat ve Thurasamy (2021)
sosyal medya kullaniminda igerik paylasimimin tiiketiciye dayali marka degeri
boyutlarim1 ve tliketici satin almalarini arastirmayr amacglamislardir. Arastirma
sonucunda, marka bilinirliginin ve marka sadakatinin satin alma iizerinde etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Marka degeri boyutlarinin (algilanan kalite, marka giiveni ve
marka bilinirligi) tiiketici satin alma T{zerinde ise hicbir etkisinin olmadigini
bulmuslardir. Akther, Kabir, Sultana ve Masrorr (2022) ise yapmis olduklar1 ¢calismada,
sosyal medya kullanimi ve sosyal medyanin islevselliginin marka olusturma tizerindeki
etkisinin belirlenmesini amacglamislardir. Arastirma sonucunda, sosyal medya

kullanimindaki artisin, marka olusturma iizerindeki etkisinin arttiin1 bulmuslardir.
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Dogru marka iletisimi ile de firmalar, markalarinin farkindaliklarin1 ve imajlarini
artirabilecekleri sonucuna ulagsmislardir.

Setiawan ve Hamdi (2022) yaptiklar1 ¢calismada artan sosyal medya kullanicilari
ile Ozellikle Facebook'taki tiiketici-marka etkilesimi davranigin1  arastirmayi
amaclamislardir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin Facebook iizerinden markalarla
etkilesim kurma yollarmin zevk, akran iletisimi ve giivenilirlikten kaynaklandigini
ortaya koymuslardir. Kullanicilarin, Facebook {izerinden perakende markalarla
etkilesim kurma niyetleri tizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.
Markalarin, Facebook sayfasi ilizerinden satin alma niyetleriyle giiglii bir sekilde
baglantili oldugu sonucuna ulasilmistir. Sehar, Esref, ve Azam (2019) yaptiklar
arastirmada sosyal medya pazarlamasi ile tliketicilerin, markaya kars1 duyduklar1 deger
ve ilgileri lizerine davranislarini anlamayr amaclamislardir. Arastirma sonucunda,
tilketici davranislart ve marka degeri arasinda olumlu ve anlamli bir baglanti oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Markalarin, sosyal mecralarda yapacaklari dogru bir iletisim
yontemi ile miisterileri ile iliskilerini oldukca gelistirebilecekleri ortaya cikmistir.
Waulandari (2023) yapmis oldugu ¢alismada, sosyal medya Kkalitesi ve marka
bilinirliginin satin alma kararlar iizerindeki etkisini aydinlatmay1 ve marka imajimin
arabuluculuk degiskeni olarak hizmet edip etmedigini belirlemeyi amaglamistir.

Calisma sonucunda, tiiketicilerin satin alma karar1 vermesi i¢in marka bilinirligi
ve marka imajini potansiyel olarak goérmiistiir. Markalar, sosyal medyalarimi ne kadar
kaliteli kullanirlarsa imajlarim1  ve tiiketici satin alma davranmiglarini o denli
etkileyebileceklerini ortaya koymustur. Tiiketicilerin {iriin se¢imini, marka taninmasini
ve algilamasinin da bu yollarla etkilendigi ortaya koymustur. Fegade (2013) ise yaptig
bir arastirmada, sosyal medyanin marka bilinirligini artirtp artirmadigini anlamaya
caligmistir. Bir diger amag ise marka iletisimi i¢in sosyal medya aglarini kullanarak
tilketici marka bilinirliginin artip artmadigini ve tiiketicilerin marka iletisimine nasil
tepki verdigini kontrol etmektir. Arastirmanin sonucunda sosyal medyanin marka
bilinirligini artirmada 6nemli rol oynadigini ve geleneksel iletisim kanallarindan daha

etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJISIi
Bu boéliimde, ¢alismanin modeli, hipotezleri, evren ve 6rneklem, veri toplama

yontemi ile veri toplama araglarina iliskin bilgiler sunulmustur. Bolim sonunda da
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arastirma  degiskenlerinin  gegerlilik ve giivenirlilik analizlerinin  bulgular

raporlanmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arasgtirmada, marka ve firmalarin sosyal medya iizerinde yapmis olduklar
iletisimin kullanicilar {izerindeki etkisini incelemek hedeflenmistir. Bu anlamda,
Tirkiye’de bulunan Batman ilinde yasayan sosyal medya kullanicilarinin, sosyal
medyada bulunan marka ve firmalarin kullanmis olduklari iletisim yollarinin kendi
iizerlerinde bir etkisinin olup olmadigini incelemek i¢in yapilan bir arastirmayla bu
tezde ele alinmistir. Marka ve firmalarin, iirin ve hizmetlerini pazarladiklari sosyal
mecralar iizerinde kullandiklar1 iletisim yontemlerinin tiiketiciler iizerindeki etkisi bu
calismanin yapilmasinin nedenini olusturmaktadir. Yapilan ¢alisma sonucunda hem
literatiire hem de isletmelere iletisim yontemlerini sosyal medya iizerinde yapmalarinin
tilketiciler iizerinde olumlu etki yarattigi Ongoriilmektedir. Marka ve firmalarin,
satiglarin1 artirmak ve daha fazla misteri ¢ekmek igin sosyal mecralara nedenli 6nem
vermeleri gerektigi ve bu dnem neticesinde geri doniisiin olumlu mu olumsuz mu
olacagin1 ortaya cikarmak hedeflenmektedir. Bu alanda yapilacak sonraki bilimsel
caligmalara katki saglanabilecek sonuclara ulasilmasi hedeflenmistir. Bu sekilde konuya

iligkin bir farkindaligin gelismesi amaglanmaktadir.

5.2. Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’de kurulmus biiyiik bir firma olan Hepsiburada’nin sosyal mecralarda
yapmis oldugu marka iletisimi ile elde ettigi olumlu sonug, diger marka ve firmalarin
yapacaklart marka iletisimine de etkisinin olacaginin goriilmesi bu arastirmanin 6nemini
ortaya koymaktadir. Hepsiburada markasinin, instagram ve twitterda yapmis oldugu
dogru marka iletisim faaliyetleri bu arastirma i¢in 6nemli bir 6rnek olarak verilebilir.

Marka iletisiminin sosyal mecralarda yapilmasi sonucunda elde edilen pozitif
geri doniislin, tiiketiciler nezdinde de olumlu etkilerinin olmasi sosyal medya
pazarlamasinin incelenmesi ve yonetilmesi i¢in benzeri ¢alismalarin yapilmasini énemli

hale getirmektedir.

5.3. Arastirmanin Kapsam
Bu ¢alisma gergevesinde ele alman her bir degisken (sosyal medya ve marka

iletisimi) ile ilgili akademik caligmalar literatiir taramasi kapsaminda incelenmistir.
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Ancak, aym degiskenlerin birlikte kullanildigi c¢alismalara benzer c¢alismalara
rastlamilmistir.  Arastirma degiskenlerinin farkli arastirmalarda ele alindigi diger
degiskenlere bakilmis, degiskenler ayr1 ayr1 bu sekilde aciklandiktan sonra ¢alismada
yer alacak degiskenlerin birbirleriyle iligkileri bu alanda yapilmis olan c¢alismalar
vasitastyla incelenerek tezin kuramsal cercevesi tamamlanmistir. Ayrica, giinlimiizde
daha da 6nemli bir kavram sosyal medyanin marka iletisimi {izerindeki etkisinin
arastirilmasina katki saglamak i¢in yapilan ¢alismalarin kisa bir analizi sunulmustur. Bu
kapsamda, tez calismasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde, ¢alismanm amac,
onemi, kapsami ve siirliliklariyla ilgili bilgilerin verilmesi ©nemsenmistir. Ikinci
boliimde, kavramsal gergeve kapsaminda, sosyal medya, markalagsma ve marka iletisimi
daha ele alimmustir. Ugiincii boliimde, Tiirkiye nin Batman ilinde yasayan sosyal medya
kullanicilarimin, marka ve firmalarin sosyal medya tizerindeki iletisimlerini kolayda
ornekleme yoOntemiyle belirlenen katilimcilara wuygulanan anket c¢alismasiyla

arastirtlmistir

5.4. Arastirmamin Simirhhiklar:

Arastirma maliyetleri, zaman ve yapilabilme giigliikleri gibi nedenlerle bu
calisma; konu, yontem ve uygulama bakimindan belirli kisitlar altinda yapilmistir. S6z
konusu kisitlar diistiniilerek elde edilen sonuglarin yorumlanmasi anlamli olacaktir. Bu
kisitlar asagida belirtildigi sekildedir:

¢ Sosyal medyanin marka iletisimine etkisinin incelenmesi anket yontemiyle tespit
edilmeye calisilmistir.

¢ Arastirma kapsaminda, biitiin sosyal medya kullanicilarina ulagilamayacagindan,
caligmanin bulgulari1 ve sonuglari, Batman’da yasayan sosyal medya
kullanicilarindan kolayda 6rnekleme teknigiyle anlik olarak belirlenen 600
katilimcidan anket yontemiyle elde edilen veriye dayanmaktadir.

eSosyal medya kullanicilarinin  hepsi bu mecralar iizerinden aligveris
yapmamaktadir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugu bu mecralarda aligveris

yapilanlardan secilmistir.

5.5. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri
Markalarin, sosyal medya tlizerinde yapmis olduklar1 marka iletisiminin etkilerini

arastirmak amaciyla test edilecek hipotezin modeli Sekil 5.1°de sunulmustur.
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Sekil 5.1. Arastirma Modeli

Sosyal Medya Marka letisimi

Sekil 5.1.’de yer alan modele gore gelistirilen hipotez asagida ifade edilmistir.
Hi: Sosyal medya kullaniminin marka iletisimi tizerinde pozitif yonde etkisi

vardir.

5.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

TUIK verilerine gére Batman ilinin 2023 yili niifus sayist 647.205°dir. Bu
arastirma Batman ilinde bulunan sosyal medya kullanicilar1 iizerinde yapilmistir. Sosyal
medya ilizerinden aligveris yapan kullanicilar arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Calismada zaman ve maliyet agisindan s6z konusu evrenin tamamina ulagmak miimkiin
olmadigindan ¢alismada 6rneklemeye gidilmistir. Calismanin 6rneklemini belirlemede
olasiliga dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda ornekleme yontemi, sadece ulasilabilir bireylerin 6rnekleme
katilmasint  igermektedir (Gegez, 2005). Evren biiyiikliigliniin  bilinmedigi
arastirmalarda, evreni temsil edebilecek gerekli orneklem biyiikligiinii belirlemede
Bartlett, Kortlik ve Higgins (2001)’in “Nicel Degiskenli Arastirmalar igin Orneklem
Hesaplama Formiilii” kullanarak olusturduklar1 tablodan faydalanilmistir. Tablodan
%95 giiven araligt ve %5 hata payinda gerekli olan Orneklem biiytikligiiniin 384
katilimciyla saglanacagi goriilmiistiir. Bu dogrultuda, yapilan ¢alismanin gecerlik ve
giivenirlik diizeyini arttirmak amaci ile 600 katilimcidan veriler elde edilmistir.

Bu c¢alisma, Google formlarda olusturulan ¢evrimigi anket formu araciligi ile 01
Ocak- 15 Subat 2024 tarihleri arasinda 600 bireyin katilimi ile gergeklestirilmistir.
Yapilan inceleme sonucunda, 26 katilimer tarafindan hatali veri girisi yapildigi tespit

edilmistir. Hatal1 veri girisi yapilmis olan anketler degerlendirmeye alinmamis olup,
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analizler 574 anket verisi lizerinden yapilmistir. Arastirma igin Batman Universitesi

Etik Kurulundan 30.01.2024 tarih ve 149375 sayili karar ile etik kurulu onay1 alinmustir.

5.7. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kullanilacak veri seti anket yontemiyle elde edilmistir. Kullanilan
anket EK’te sunulmustur. Kullanilan anket 4 boliim ve 39 ifadeden olusmaktadir.
Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, meslek
ve gelir durumlarinin soruldugu 6 ifade kullanilmistir. Ayrica bu boliimde katilimeilarin
sosyal medya kullanip kullanmadiklarini, en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya
platformlarinin neler oldugunu, sosyal medyada gegirilen siirenin ne kadar oldugunu,
sosyal medya {izerinden aligveris yapip yapmadiklari ile sosyal medya iizerinden en ¢ok
hangi tiir mallarin alindigini belirlemek amaciyla 5 soru sorulmustur.

Anketin ikinci bolimiinde, ankete cevap veren sosyal medya kullanicilarinin
sosyal medya hakkindaki diisiincelerinin dlglilmesi amaciyla 15 ifadeden olusan sorular
hazirlanmigtir. Katilimcilardan bu sorulari besli likert 6lgegine gore derecelendirmeleri
istenmistir. Derecelendirmede; faktorlerden “Kesinlikle katiliyorum” en pozitif cevap
olmak iizere, “Kesinlikle katilmiyorum” ise en olumsuz cevap olmak iizere 5 segenek
sunulmustur.

Anketin {iglincii ve son boliimiinde ise katilimcilarin marka iletisimine yonelik
diisiincelerinin  Ol¢iilmesi amaciyla 13 ifadeden olusan sorular hazirlanmistir.
Katilimcilardan bu sorular1 besli likert Ol¢egine gore derecelendirmeleri istenmistir.
Derecelendirmede; faktorlerden “Kesinlikle katiliyorum™ en pozitif cevap olmak iizere,

“Kesinlikle katilmiyorum” ise en olumsuz cevap olmak lizere 5 segenek sunulmustur.

5.8. Veri Toplama Araclar:

5.8.1. Sosyal medya ol¢egi

Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya hakkindaki diisiincelerini 6lgmek
icin Fuat Altunbas ile Mehmet Kul’'un 2015 yilinda yaptiklari ” Universite
Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimi1 Aliskanliklarinin Olgiimlenmesi: Van Yiiziincii
Y1l Universitesi Ornegi” adli makaleden alinan dl¢ek kullanilmustir.

Sosyal medya olgegi 1 boyut ve 15 ifadeden olusmaktadir. Sosyal medya
hakkindaki diisiinceleri Ogrenmeye yonelik katilimeilarin yargilart 5°li  Likert

(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢egiyle 6l¢tiilmistiir. Tablo 5.1.’de sosyal
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medya hakkindaki diisinceleri 6grenmeyi Ol¢mede kullanilan ifadeler ile ifadelerin

kodlar1 gdsterilmistir.

Tablo 5.1. Sosyal Medya Hakkindaki Diisiinceleri Ogrenmeyi Olgen Ifadeler

paylasiyor olmasindan mutluluk duyuyorum.

Ifade Kod

Sosyal medyanin alternatif medya oldugunu diigiiniiyorum. SMHD1

Sosyal medyada yer alan haberlerin gergek oldugunu diisiinmiityorum. SMHD2

Sosyal medya ile grenmenin kolay oldugunu diisiiniiyorum. SMHD3

Sosyal medyay1 bilgi almak amaciyla kullantyorum. SMHD4

Sosyal medyay1 arkadaglarim takip etmek icin kullaniyorum. SMHD5

Sosyal medyay1 zaman gegirmek i¢in kullantyorum. SMHD6

Zaman zaman kag kisi tarafindan takip edildigimi kontrol ederim. SMHD7

Sosyal medyayr merak ettiklerimi / ilgi duyduklarimu takip etmek amaciyla SMHD8

kullantyorum.

Sosyal medyayi oyun i¢in kullaniyorum. SMHD9

Sosyal medya ile fikirlerimi rahatlikla paylagabiliyorum. SMHD10
Sosyal medyanin 6zgiirliik alan1 oldugunu diistiniiyorum. SMHD11
Ara sira kag kisi tarafindan takip edildigimi kontrol ederim SMHD12
Sosyal medya ile iletisim kurmanin kolay oldugunu diistintiyorum. SMHD13
Sosyal medya yiiz yilize veya telefonla ifade edemeyecegim duygu ve diisiincelerimi SMHD14
kolaylikla ifade etmemizi saglamaktadir.

Arkadaslarimin diisiincelerimi, fotograflarimi veya begendiklerimi diger insanlarla SMHD15

5.8.2. Sosyal medya kullanim dagilimi

Tablo 5.2 de katilimcilarin, sosyal medya kullanimina yonelik istatistiki

bilgilere yer verilmistir.
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Tablo 5.2. Sosyal Medya Kullanim Olgegi

Sosyal Medya Kullanimi N %
Facebook 160 8,0%
Twitter (Giincel ismi X) 274 13,6%
Instagram 482 24,0%
YouTube 341 17,0%
Whatsapp 374 18,6%
TikTok 121 6,0%
Pinterest 49 2,4%
Linkedin 82 4,1%
Reddit 11 5%
Snapchat 115 5,7%
Toplam 2009 |100,0%

Tablo 5.2. incelendiginde, sosyal medya kullanicilarinin genel olarak (%24) ile
Instagram, (%13,6) ile X ve (%8) ile Facebook platformlarim1 kullandiklar1 tespit
edilmistir. Geriye kalan platformlarin (YouTube, Whatsapp, TikTok, vd.) kullanim
oranlar1 ise %54,4 olarak belirlenmistir. Calismada ankete katilanlarin sayisi 574 iken
tablo 5.2. de bu saymnm 2009 olarak yer almasinin nedeni, katilimcilarin birden fazla
secenegi isaretlemesinden kaynaklanmistir. Elde edilen verilerden, sosyal medyanin
yogun bir sekilde kullanilmasinin, hem isletmelerin hem de markalarin s6z konusu
sosyal medya platformlarin1 neden tercih etmeleri gerektiginin bir gdstergesi olarak

diistiniilebilir.

5.8.3. Marka iletisim ol¢egi

Marka ve firmalarin, sosyal medya tizerinden yapmis olduklart marka iletigimi
faaliyetlerini 6lgmek i¢in Azize Sahin’in 2011 yilinda yapmis oldugu “Marka Deneyimi
ve Iletisiminin Marka Sadakatine Etkisinde Marka Iliski Kalitesinin Rolii” adli doktora
tezinden alinan 6l¢ek kullanilmustir.

Marka iletisimi 6lgegi 1 boyut ve 13 ifadeden olusmaktadir. Sosyal medya
hakkindaki diislinceleri o6grenmeye yonelik katilimcilarin  yargilarnt 5’1 Likert
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegiyle 6l¢iilmiistir. Tablo 5.3.’de sosyal
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medya hakkindaki diistinceleri 6grenmeyi 6lgmede kullanilan ifadeler ile ifade kodlar1

gosterilmistir.
Tablo 5.3. Marka letisimini Olcen Ifadeler

ifade Kod

Markalarin reklam ve tamitim ¢aligmalarina olumlu tutum gosteririm. MILTS1
Markalarin reklam ve tanitim ¢aligmalarina pozitif duygular beslerim. MILTS2
Markalarin reklam ve tanitim ¢alismalari iyidir. MILTS3
Markalarin reklam ve tanitim ¢aligmalart iyi is yapar. MILTS4
Markalarin reklam ve tanitim ¢aligmalar1 beni mutlu eder. MILTS5
Markalarin reklam ve tanitim ¢alismalarindan hoslanirim. MILTS6
Markalarin daimi miisterilerini kisisel olarak tanimaya zaman ayirir MILTS7
Markalarin daimi miisterileri ile genellikle diizenli diyalog halindedir. MILTS8
Markalarin daimi miisterilerinin mutluluk ve memnuniyetine iliskin bilgi ister. MILTS9
Markalarin daimi miisterilerini e-mail ile bilgilendirir. MILTS10
Markalarin daimi miisterilerini posta gonderileri ile bilgilendirir. MILTS11
Markalarin daimi miisterilerini genellikle brosiirleri ile bilgilendirir. MILTS12
Markalarin daimi miisterilerini SMS ile bilgilendirir. MILTS13

5.8.4. Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Sosyal medya ve marka iletisimi 6lgeklerinde yer alan degiskenlerin, gecerlilik

ve giivenirlilik analizleri i¢in 6l¢iim modeli olusturulmustur. Ol¢iim modeli ile arastirma

degiskenlerinin dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analiziyle

degiskenlerin birlesme ve ayrisma gecerligi ile i¢ tutarlik glivenirligi arastirilmustir.

Birlesme gecerliligi i¢in degiskenleri olcen ifadelerin faktdr yiikleriyle agiklanan

ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) katsayilar1 hesaplanmustir. I¢

tutarlik giivenirligi icinde Cronbach’s Alfa ve birlesik giivenirlik (CR=Composite
Reliability) katsayilar1 kontrol edilmistir. Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., ve
Sarstedt, M. (2006: 2017) gore, degiskenlerin faktor yiiklerinin >0,708; Cronbach’s

Alfa ve CR katsayilarinin >0,70; AVE degerlerinin ise >0,50 esik degerlerine ulagmast
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gerekmektedir. Tablo 5.4.’te degiskenler i¢in olusturulan 6l¢iim modeli sonuglarina yer

verilmistir.
Tablo 5.4. Faktor Analizi Sonuglari
ifade Faktor Cronbach’s Birlesik Aciklanan
Degisken/Boyut Kodu Yiikii Alfa Giivenirlik Ortalama
(CR) Varyans
(AVE)
SMHD1 0,835
SMHD2 0,581
SMHD3 0,804
SMHD4 0,855
SMHD5 0,825
Sosyal Medya
SMHD6 0,637
Hakkindaki
Diisiinceler SMHD7 0,490
SMHD8 0,766
PMHDI 0.224 0,021 0,931 0,523
SMHD10 0,400
SMHD11 0,400
SMHD12 0,453
SMHD13 0,768
SMHD14 0,736
SMHD15 0,541
ifade Faktor Yiikii | Cronbach’s Birlesik Aciklanan
Degisken/Boyut Kodu Alfa Giivenirlik Ortalama
(CR) Varyans
(AVE)
MILTS1 0,276
MILTS2 0,672
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MILTS3 0,810
MILTS4 0,914
MILTS5 0,771
Marka fletisimine
Yonelik MILTS6 0,800
MILTS7 0,528
MILTSS 0,538
0,946 0,954 0,593
MILTS9 0,868
MILTS10 0,874
MILTS11 0,840
MILTS12 0,587
MILTS13 0,899

Hair vd. (2017) gore faktor yiikleri >0,708 olmalidir. Yazarlar, faktor yiikleri
0,40’ altinda olan ifadelerin Ol¢gim modelinden ¢ikarilmasi gerektigini O6ne
sirmiiglerdir. Faktor yiikii 0,40 ile 0,70 arasinda olan ifadelerin ise AVE ve CR
degerlerinin esik degerin lizerinde oldugu durumlarda ifadelerin 6l¢iim modelinde
kalmas1 gerektigini belirlemislerdir.

Sosyal medya hakkindaki diistincelerin SMHD9 (Sosyal medyayr oyun igin
kullantyorum), SMHD10 (Sosyal medya ile fikirlerimi rahatlikla paylasabiliyorum),
SMHD11 (Sosyal medyanin 6zgiirliik alan1 oldugunu diisiiniiyorum) ve SMHD12 (Ara
sira kag kisi tarafindan takip edildigimi kontrol ederim) kodlu ifadeler ile marka iletisim
olgeginin MILTS1 (Markalarin reklam ve tamitim calismalarina olumlu tutum
gosteririm) kodlu ifadenin faktor yiikleri 0,40’tan diisiik olmalari nedeniyle Ol¢iim
modelinden ¢ikartilmislardir.

Tabloda 5.4.’deki sonuglara gore, Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,921 ile 0,946;
CR katsayilar1 da 0,931 ile 0,954 arasinda hesaplanmistir. Yapilan analiz sonucunda,
sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya kullamimi ile marka iletisimi yontemleri
arasinda i¢ tutarlik glivenirliginin saglandig1 tespit edilmistir.

Degiskenleri dlgen ifadelerin faktor yiiklerinin 0,528 ile 0,899 arasinda oldugu
Tablo 5.4’te goriilmektedir. AVE Kkatsayilarinin da 0,523 ile 0,593 arasinda oldugu
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gozlemlenmistir. Bu bulgular altinda sosyal medya ile marka iletisimi degiskenlerinin
birlesme gecerliginin saglandigi anlasilmustir.

Sosyal medya ile marka iletisimi arasinda bulunan degiskenlerin ayrigma
gecerliginin test edilmesi igin ¢apraz yiikler, Fornell- Larcker (1981) kriteri ile HTMT
katsayilar1 (Henseler, J., Ringle, C. M., Sarstedt, 2015) hesaplanmistir. Aragtirma

degiskenlerini 6lcen ifadelerin ¢apraz yiikleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 5.5. Arastirma Degiskenlerini Olgen Ifadelerin Capraz Yiikleri

ifade Kodu Degiskenlerin Faktor Yiikleri
Marka iletigimi Sosyal Medya
SMHD1
0,599 0,835
SMHD2
0,417 0,581
SMHD3
0,577 0,804
SMHD4
0,614 0,855
SMHD5
0,592 0,825
SMHD6
0,457 0,637
SMHD7
0,352 0,490
SMHD8
0,550 0,766
SMHD13
0,552 0,768
SMHD14
0,528 0,736
SMHD15
0,389 0,541
MILTS2
0,672 0,482
MILTS3
0,810 0,581
MILTS4
0,914 0,656
MILTS5
0,771 0,553
MILTS6
0,800 0,574
MILTS7
0,528 0,379
MILTSS8
0,538 0,387
MILTS9
0,868 0,623
MILTS10
0,874 0,627
MILTS11
0,840 0,603
MILTS12
0,587 0,421




50

MILTS13

0,899 0,645

Tablodaki degerler kontrol edildiginde arastirma degiskenlerini 6lcen ifadeler
arasinda binisik madde olmadigi anlasilmistir.

Tablo 5.6°da Fornell ve Larcker (1981) sonuglar1 verilmistir

Tablo 5.6. Fornell-Larcker Sonuglari

Marka iletisimi

Sosyal Medya

Marka Iletisimi

0,770

Sosyal Medya

0,718

0,723

. Yazarlar tarafindan arastirmada yer alan yapilarin agiklanan ortalama varyans
(AVE) degerlerinin karekokiiniin, arasgtirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyon
katsayilarindan yiiksek olmasi gerektigi belirtilmistir. Tabloda yer alan degerler,
AVE’nin karekok katsayilaridir. AVE katsayilarimin  karekokiiniin -~ korelasyon
katsayilarindan biiyiik oldugu tablodan goriilmektedir.

Tablo 5.7°de HTMT katsayilar1 gosterilmistir.

Tablo 5.7. HTMT Katsayilari

Marka iletisimi Sosyal Medya

Marka Iletisimi

Sosyal Medya 0,703

Henseler vd. (2015) gore HTMT Kkatsayilari; teorik olarak birbirine yakin
kavramlarda 0,90’1n, uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmalidir. Calismada HTMT
katsayisi (Tablo 5.7.) 0,703 olarak hesaplanmustir.

Aragtirma degiskenlerini 6lgen ifadeler arasinda binisik maddelerin olmamasi,
Fornell-Larcker kriter degerleri ile HTMT katsay1 degerlerinin belirtilen esik degerlerin

tizerinde gergeklesmis olmalar1 nedeniyle veri setinde ayrigsma gegerliginin elde edildigi
ifade edilebilir.
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6. BULGULAR
Bu boliimde katilimcilarin  demografik bilgileri, arastirma degiskenlerinin

tanimlayici istatistikleri ve aragtirma hipotezlerine yonelik sonuglar derlenmistir.

6.1. Demografik Bilgiler

Calisma, Batman ilinde ikamet eden sosyal medya kullanicilar1 {izerinde
yapilmistir. Sosyal medya kullanan isletme ve markalar, bu platformlarda yapmis
olduklar1 marka iletisiminin kullanicilar iizerinden arastirilmasi bu arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Ornekleme cercevesinin olusturulamamis olmasi nedeniyle kolayda
ornekleme teknigiyle anlik olarak ulasilan 600 katilimcinin verisi 01 Ocak — 15 Subat
2024 tarihleri arasinda toplanmustir. Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri
asagida verilmistir

Tablo 6.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F % Meslek Durumu F %
Erkek 312 54,4 Memur/Isci/Emekli 306 53,3
Kadin 262 45,6 Serbest Meslek/Ciftci 59 10,3
Toplam 574 | 100,0 | | Ev Hanimi/Ogrenci/Calismiyor 209 36,4
Medeni Durum F % Toplam 574 | 100,0
Evi 338 | 589 Gelir Durumu F %
Bekar 236 | 41,1 Cok koti 55 9,6
Toplam 574 | 100,0 | | Koéti 135 | 235
Yas F % Orta 310 | 54,0
20 yas ve alt1 144 | 25,1 Iyi 73 12,7
21-30 yas arasi 256 44,6 Cok iyi 1 2
31-40 yas arasi 136 23,7 Toplam 574 100,0
41-50 yas arasi 29 51 Internette Gegirilen Siire F %
51 yas ve iistil 9 1,6 1 saatten az 68 11,8
Toplam 574 100,0 1-3 saat aras1 284 49,5
Egitim Durumu F % 4-6 saat arasi 185 32,2
[lkd gretim 1 ) 6 saat tizeri 37 6,4
Ortadgretim 87 15,2 Toplam 574 | 100,0
n Lisans 62 108 Sosyal Medyada Ahsveris Yapma . %
Durumu
Lisans 348 | 60,6 Evet 573 | 99,8
Lisansiistii 76 13,2 Hayir 1 2
Toplam 574 | 100,0 | | Toplam 574 | 100,0
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Ankete katilan tiiketicilerin; %45,6’s1 kadin, %54,4’i erkek tiiketicidir.
Tiiketicilerin, %44,6’s1 21-30 yas araliginda olup %60,6’s1 lisans mezunu ve %54,0’1
orta gelire sahiptir. Katilimcilarin %11,8’1 her giin 1 saatten az sosyal medya
kullandigin1 beyan etmistir. Diger katilimcilarin sosyal medyada vakit gegirme oranlari
ise %49,5’1 her giin 1-3 saat, %32,2’si her giin 4-6 saat ve %6,4 i her giin 6 saat ve

iizerinde oldugunu beyan etmistir. Katilimcilarin %99,8°1 sosyal medyada alisveris

yaptiklarini belirtmistir.

6.2. Tammlayic Istatistikler

Aragtirmada kullanilan degiskenlerin tamimlayici istatistikleri asagidaki
tablolarda sunulmustur.
Tablo 6.2. Sosyal Medya Tanimlayicr Istatistikleri
ifadeler (Sosyal Medya) Ortalama Standart
Sapma
Sosyal medyanin alternatif medya oldugunu diisiiniiyorum. 3,39 1,21
Sosyal medyada yer alan haberlerin gergek oldugunu diisiinmiiyorum. 2,87 1,06
Sosyal medya ile 6grenmenin kolay oldugunu disiiniiyorum. 3,42 1,19
Sosyal medyayi bilgi almak amactyla kullaniyorum. 3,42 1,16
Sosyal medyay arkadaglarimu takip etmek i¢in kullaniyorum. 3,32 1,40
Sosyal medyay1 zaman gegirmek i¢in kullaniyorum. 3,02 1,28
Zaman zaman kag kisi tarafindan takip edildigimi kontrol ederim. 2,60 1,30
Sosyal medyayr merak ettiklerimi / ilgi duyduklarimu takip etmek amaciyla 312 137
kullaniyorum.
Sosyal medyay1 oyun i¢in kullantyorum 2,13 1,10
Sosyal medya ile fikirlerimi rahatlikla paylasabiliyorum. 2,37 1,19
Sosyal medyanin 6zgiirliikk alan1 oldugunu disiiniiyorum. 2,50 1,22
Ara sira kag kisi tarafindan takip edildigimi kontrol ederim 2,61 1,27
Sosyal medya ile iletisim kurmanin kolay oldugunu diistiniiyorum. 3,22 1,24
Sosyal medya yiiz yiize veya telefonla ifade edemeyecegim duygu ve 2,84 114
diistincelerimi kolaylikla ifade etmemizi saglamaktadir.
Arkadaglarimin diistincelerimi, fotograflarimi veya begendiklerimi diger insanlarla 263 130
paylasiyor olmasindan mutluluk duyuyorum.

Sosyal medya boyutunun ortalamasi 2,89 hesaplanmistir. En yiiksek ortalama

3,42 ile “Sosyal medya ile 6grenmenin kolay oldugunu diisiiniiyorum ” ve “Sosyal

medyay1 bilgi almak amaciyla kullamyorum.” ifadesindedir. Analiz sonuglarina gore
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sosyal medya kullanicilar i¢in, hem 6grenmenin kolay oldugu hem de bu platformlarin

bilgi almak i¢in kullanabilecegi sdylenebilir.

Tablo 6.3. Marka lletisimi Tanimlayici Istatistikleri

ifadeler (Marka fletisimi) Ortalama Standart
Sapma

Markalarin reklam ve tanitim ¢aligmalarina olumlu tutum gosteririm. 3,13 1,14
Markalarin reklam ve tanitim ¢aligmalarina pozitif duygular beslerim. 2,82 1,17
Markalarin reklam ve tanitim ¢aligsmalari iyidir. 2,89 1,21
Markalarin reklam ve tanitim g¢aligmalart iyi is yapar. 2,98 1,16
Markalarin reklam ve tanitim ¢aligmalart beni mutlu eder. 3,12 1,28
Markalarin reklam ve tanitim ¢alismalarindan hoslanirim. 3,06 1,20
Markalarin daimi miisterilerini kisisel olarak tanimaya zaman ayirir 2,49 1,11
Markalarin daimi miisterileri ile genellikle diizenli diyalog halindedir. 2,41 1,13
Markalarin daimi miisterilerinin mutluluk ve memnuniyetine iliskin bilgi 278 116
ister.

Markalarin daimi miigterilerini e-mail ile bilgilendirir. 3,16 1,19
Markalarin daimi miisterilerini posta gonderileri ile bilgilendirir. 3,13 1,19
Markalarin daimi miisterilerini genellikle brostirleri ile bilgilendirir. 2,63 1,12
Markalarin daimi miisterilerini SMS ile bilgilendirir. 3,17 1,18

Marka iletisimi boyutunun ortalamast 2,90 hesaplanmistir. En yiiksek ortalama
3,17 ile “Markalarin daimi miisterilerini SMS ile bilgilendirir.” ifadesindedir. Ortaya
cikan sonuglara gore marka iletisimini dogru yapabilen marka/firmalar, daimi
miisterilerini sms ile bilgilendirdigi ve iletisim yontemlerinin sosyal medyadan

yapilabilecegi ifade edilebilir.

6.3. Hipotez Testleri
Aragtirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi igin

olusturulan model asagidaki sekil 6.4” de gosterilmistir.
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Hipotez testleri icin kismi en kiiglik kareler yol analizi (PLS-SEM) yontemi

tercih edilmistir. Yapisal model testi SmartPLS4 programm kullanilarak yapilmistir

(Ringle, 2015). Hipotez testlerinden 6nce arastirma degiskenleri arasinda dogrusallik

problemini test etmek igin VIF katsayilar1 hesaplanmistir. Aymi zamanda endojen

degiskenin R*’ si hesaplanmistir. Modelin tahmin giicli (Q? ) icin Blindfolding analizi

caligtirilmistir. Hipotez sonuglari i¢in yeniden ornekleme yontemiyle 6rneklemden

10.000 alt 6rneklem alinmis ve t degerleri hesaplanmistir. Hesaplanan VIF, R? ve Q?

katsayilar1 agagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 6.4. Yapisal Model Katsayilari

Degiskenler

VIF R? Q:

Sosyal Medya

Marka

1,000 0,515 0,453

Tletisimi

Hair vd. (2017), degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor)

katsayilar1 5’ten kiiglikse dogrusallik problemi olmadigini 6ne siirerler. Tablo 7.4.’teki
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VIF katsayisinin 1,000 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma degiskenleri
arasinda dogrusallik problemi olmadigr ifade edilebilir. Tablodaki R? degeri
incelendiginde, sosyal medya ve marka iletisimi degiskenlerinin yaklasik olarak %352
oraninda agiklandig1 tespit edilmistir. Hair vd. (2017)’e gore tahmin giicii katsayist (Q? )
sifirdan biiylikse arastrma modelindeki egzojen degiskenler endojen degiskenleri
tahmin edebilecek giice sahiptir. Tablodaki Q? sayisi sifirdan biiyiik oldugu igin sosyal
medyanin, marka iletisimi {izerinde tahmin giiciine sahip oldugu sdylenebilir.

Bootstrapping yontemi ile hesaplanan etki katsayilar1 Tablo 6.5.”de sunulmustur.

Tablo 6.5. Yapisal Model Etki Katsayilari

Alt Ust

Seviye | Seviye

Standart p- y y

Degiskenler Standardize p t-degeri Giiven | Giiven

Sapma degeri

Arahi@g | Arahig

%25 | %97,5
Marka

Sosyal Medya |, 0,718 0,028 25,640 | 0,000 0,663 0,772
Hetisimi

Tablodaki degerler incelediginde gergeklesen standardize beta katsayisi ise
B=0,718; p<0,01 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan sonuca ve yukaridaki tabloya gore
sosyal medyanin, marka iletisimi lizerinde pozitif yonlii etkilerinin istatistiksel agidan
anlamli oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore arastirma hipotezine ait sonug

Tablo 6.6.’da sunulmustur.

Tablo 6.6. Hipotez Sonucu

Hipotez Sonug

Sosyal medya kullaniminin marka iletisimi Desteklenmistir.

tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
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7.SONUC ve ONERILER

Yeni medya olarak tabir edilen sosyal medya, giinliik yasantinin ayrilmaz bir
parcasi olarak goriilmektedir. Kullanim sikligi ile eski medyanin oldukca 6niine gegmis
olan bu yeni medya, yasanilan diinyada ve giinliik yasamda bir¢ok degisikligi
beraberinde getirmistir. Dijital doniisiim olarak adlandirilan bu degisiklikler iletisim,
aligveris ve haberlesme gibi birgok seyi bastan asag1 degistirip, doniistiirmistiir. Sosyal
medyanin insanliga bu denli bir donilisim yasatmasi ve kullanici sayisinin ¢oklugu
marka ve isletmelerin dikkatini ¢ekmistir. Sosyal medyanin giiciinii ve kullanicilarin
uzerindeki etkisini kullanmak isteyen marka/firmalar biitiin iletisim kanallarimi bu
platformlara yonlendirmislerdir.

Bu calismanin amaci, marka ve firmalarin, sosyal medya {izerinden yapmis
olduklar1 marka iletisiminin bir etkisinin olup olmadiginin inceleyerek literatiire katki
saglamaktir. Sosyal medya kullanicilarindan toplanan verilerle yapilan mevcut
arastirmanin sonuglarina gore marka iletisiminin sosyal medya {izerinden yapilmasina
yonelik artan kanitlar bulunmaktadir. Marka ve firmalarin, iletisim kanallarmin biiyiik
cogunlukla bu platformlara yonlendirmesi beklenmektedir.

Bu ¢alismada, “Sosyal medya kullaniminin marka iletisimi {izerinde pozitif
yonde etkisi vardir” seklinde ifade edilen hipotez desteklenmistir.

Literatiirde yapilan incelemeler neticesinde arastirmanin degiskenleri arasindaki
iliskileri inceleyen arastirmalara rastlanmamis olsa da sosyal medya ve marka iletisimi
iizerine yapilan benzer arastirmalara bakildiginda ilgili arastirma sonuglariyla
benzerlikler asagida sunulmustur;

Universite ogrencileri iizerinde yapilan bir arastirmada Ogrencilerin, sosyal
medyay1 yeni bir iletisim araci olarak goriip gormedikleri arastirilmistir. Arastirma
sonucuna gore, 6grencilerin ¢ogunlugunun, sosyal medyay1 yeni bir iletisim araci olarak
gordiigii anlasilmistir. Ogrencilerin herhangi bir araciya ihtiyag duymadan diisiincelerini
Ozgilirce paylasabilecekleri bir platform olarak gordiiklerini ifade etmislerdir. Fakat
paylasimlart neticesinde g¢evrelerinden gelecek tepkilerden ¢ekindiklerinden tam
manada Ozgiirliik alani olarak tanmimlayamamaktadirlar (Altunbas ve Kul, 2015). Bu
arastirma neticesinde oOgrencilerinde sosyal medyay: iletisim araci olarak gormesi,
marka ve firmalarin sosyal medyay1 neden tercih etmeleri gerektigini géstermektedir.

Marka ve sosyal medya kavramlarini inceleyen baska bir arastirmada, sosyal
medyanin birer marka olup olmadigimi ve isletmelerinde faaliyetlerini bu markalar

iizerinden yapip yapamayacaklarini arastirilmistir. Arastirma, Instagram ve Twitter (X)
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tizerinde yapilmig olup, sdylenen platformlarin etkisi incelenmistir. Arastirma
neticesinde Instagram ve Twitter’in da birer marka olduklar1 goriilmiistiir. Ayni
zamanda da diger marka ve firmalarin iletisim yonlerinin bu platformlar {izerinde
olmasi gerektiginden de bahsedilmistir (Ustakara & Balci, 2023). Ustakara ve Balci’nin
yapmis olduklari ¢alisma ile sosyal medya platformlarinin kendilerinin de birer marka
olduklar1 goriilmiistiir. Calisma neticesinde Instagram ve Twitter’in (X) kendilerinin de
bir marka olmasi marka ve firmalarin iletisim tercihlerini neden sosyal mecralar iizerine
taginmasi gerektigini bizlere gostermektedir.

Marka iletisiminin sosyal platformlar1 tizerinde yapilmasi hakkinda yapilan
baska bir arastirmada ise sosyal mecralarin yayginlagmasi ile iletisim sekillerinin
degistigi gorildiigiinden bahsedilmistir. Sosyal medya kullanicilarindan alinan geri
bildirimlerden yola ¢ikarak marka ve firmalarin iletisim kanallarinin, bahsedilen
platformlar iizerine dondiiriildiigii goriilmiistiir. Arastirma neticesinde HepsiBurada
firmas1 incelenmis ve sosyal platformlar1 aktif kullandigr goriilmiistiir. Sosyal
platformlarda yapmis oldugu marka iletisimi yontemleri ile olumlu geri doniis aldiklari
goriilmiistiir (Hazar, 2023). Bu arastirmadan yola ¢ikarak marka ve firmalarin iletisim
tercihlerini sosyal mecralar iizerine tasimasi kendilerine yonelik pozitif tutum
sergilenmesine yol acabilmektedir. Bu arastirma ile bizim yapmis oldugumuz arastirma
sonucu birbirini destekler niteliktedir.

Sonuglar, 6nerilen modeli dogrulamaklar birlikte, sosyal medyanin hem bir
marka oldugunu hem de marka iletisimine etkisinin oldukg¢a yiiksek oldugunu
gdstermistir. Ozellikle de sosyal medya kullamm oranlarinin yiiksek olmasi, marka ve
firmalarin iletisim faaliyetlerinin bu platformlarda yapmasi gerektigini gostermistir. Bu
baglamda da kullanici geri dontislerinden olumlu etki aldiklar1 da anlagilmistir.

Calismanin sonuglar1 incelendiginde, sosyal medyanin giin gegtikte daha da
giiclenecegi goriilmektedir. Bu platformlar yeteri kadar etkili kullanamayan marka ve
firmalarin ~ 6zellikle marka iletisimi konusunda kendilerini  giincellemeleri
gerekmektedir. Eski medya kullanicilarinin yasinin ilerlemesi ve yeni nesil medya
kullanicilarinin artmast da bu platformlarin ne kadar giiglii oldugunu bizlere bir kez
daha gostermektedir. En onemli unsur ise liriin ne kadar iyi olursa olsun, sosyal
medyay en aktif sekilde kullanan marka ve firmalarin daha ¢ok olumlu doniis alacaklari
anlagilmaktadir. Ciinkii artik sosyal platformlarin kendileri de birer marka olarak

algilanmaktadir.
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Sonug olarak, sosyal medyanin marka iletisimi lizerindeki etkisinin arastirilmasi
degisik firmalarda ve kosullarda farkli onciiller ve ardillar agisindan arastirilmasi ve
diger faydalarinin daha iyi belirlenmesi bakimindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Batman ili iizerinde yapilan arastirma neticesinde bu sehirde bulunan isletmelere
ve bu isletmeler ile birlikte tilkemizde bulunan biitiin marka ve isletmelere,

Marka iletisimini yeni medya olarak tabir edilen sosyal medya iizerine tagimak
marka ve firmalara olumlu geri doniis saglayacagi arastirma neticesinde goriilmiistiir.
Geleneksel medyay1 kullanmanin yani sira iletisim yollarin1 sosyal mecralara tagimak
ve bu konuya 06zel bir birim atamak yine ayni sekilde marka ve firmalara ¢ok biiytik
katkilar saglayacaktir. Gelen bildirimlere ivedilikle ve dogru bir sekilde ve de eksiksiz
bir bilgi ile doniis saglamalari bu olumlu katkinin kulaktan kulaga iletisim yoluyla daha
da artacagi en biiyilik 6neridir. Yapilan iletisimde giivenin 6n planda olmasi miisterinin
de daimi miisteri sekline sokabilecegi de bilinmelidir. Ve su unutulmamalidir ki, daimi
miisteriler, kendileri ile birlikte baska miisterileri de getirebilecektir. Ayrica bu konuda
daha sonra calisma yapmak isteyenler de 6zellikle sosyal medyada marka iletisiminde

giiven konusu lizerine arastirma yapabilirler.
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5. Mesleginiz: ( ) Memur/Isci/Emekli () Serbest Meslek/Ciftei () Ev Hanimi/

Ogrenci/Calismiyor
6. Ekonomik acidan durumunuzu nasil degerlendiriyorsunuz?
() Cok kot () Koti () Orta () lyi () Cok iyi

SOSYAL MEDYA DEGiISKENLERI

1. Marka iletisimi icin sosyal medya sitelerinde (Facebook, Twitter, Youtube,
instagram, TikTok vb.) hesabimiz var m1? Evet ise ankete devam edebilirsiniz.
Hayir ise anketi sonlandirabilirsiniz.

() Evet () Hayir

2. Marka iletisimi icin sosyal medya sitelerinden hangisini/hangilerini

kullaniyorsunuz? ( birden fazla secebilirsiniz)

()Facebook ()Twitter ()Instagram ()YouTube ()Whatsapp ()TikTok ()Pinterest

()Linkedin ()Reddit ( )Snapchat ( )Diger

3. Internette gecirdiginiz zamanin ne kadarim sosyal medyada

geciriyorsunuz?

() 1 saatten az () 1-3 saat () 4-6 saat () 6 saat tizeri

4. Sosyal medyada alisveris yapiyor musunuz?

() Evet () Hayir

5. Sosyal Medyada alhisveris yapmam, Ciinkii... (Birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz)- (Anket Sona Ermistir)
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1. () Kimlik bilgilerimi vermek istemiyorum

2. () Fiziksel olarak urunu denemek istiyorum

3. () Kredi kart1 bilgilerimi vermek istemiyorum

4. () Iade de sorun yasayacagima inaniyorum

5. () Uriine aninda sahip olmak istiyorum

6. () Uriiniin hig teslim edilmeyecegine inanryorum
7. () Dogru iiriiniin gelecegine inanmryorum

8. () Online aligveris yapmay1 bilmiyorum

9. () Kredi kart1 kullanmiyorum

10. () Bagimlilik yapmasindan korkuyorum

11. () Zamaninda teslim edilmeyecegine inantyorum
12. () Kargo ile ilgili sorun yasayacagimi diisiiniiyorum

13. () Sosyal medya aligverise glivenmiyorum

6. Sosyal Medyada ahisveris yaparim. CiinKkii... (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

1. () Fiyatlarda indirim oldugu i¢in

2. () Zamandan tasarruf etmek i¢in

3. () Kiigiik sehirde yasadigim i¢in

4. () Sosyal ¢evreye uyum saglamak igin

5. () Sosyal medyada aligverisi merak ettigim i¢in

6. () En iyi iirlinii bulabildigim i¢in

7. () Aymn iirlin i¢in birden fazla fiyat karsilastirmasi yapabildigim i¢in

8. () Yurt disindan da iiriin satin alma imkani sundugu i¢in

9. () Sosyal medyada gezinirken aradigim iirtinle ilgili reklamlarin karsima ¢ikmasi
beni aligverise tesvik ettigi icin

10. () Kolayca iiriin/hizmet satin alma imkani buldugu i¢in

11. () Satis temsilcisi olmaksizin rahat¢a kafama gore {iriin se¢imi yapabildigim i¢in

7. Sosyal Medya alisverislerinde genellikle hangi tip iiriinleri alirsimz (Birden

fazla secenek isaretleyebilirsiniz)



1. () Gida

2. () Giyim Aksesuar

3. () Elektronik Esya

4. () Kurtasiye

5. () Temizlik/Hijyen

6. () Saglik Uriinleri

7. () Cigek

8. () Diger (Belirtiniz).........

8. Sosyal Medyada onerilen iiriinlere ve iiriin ile ilgili deneyimlerini anlatan

kullanic1 yorumlarina giiveniyor musunuz?

() Evet () Hayrr

SOSYAL MEDYA OLCEGIi VE MARKA IiLETiSiMi OLCEKLERI
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SOSYAL MEDY A HAKKINDAKI
DUSUNCELERINIZI OLCMEYE YONELIK
SORULAR

(Giinliik hayatta aktif olarak kullandiginiz sosyal medya hakkinda
ki diisiincelerinizi 6l¢meye iligkin diisiincelelerinizi belirlemek icin
asagida verilen ifadelere katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X)

seklinde isaretleyerek belirtiniz.)

Tamamen

Katilmiyorum

IKatilmiyorum

IKararsizim

Katiliyorum

Tamamen

Katiliyorum

1. Sosyal medyanin alternatif medya oldugunu

diistiniiyorum.

2. Sosyal medyada yer alan haberlerin gergek oldugunu

diistinmiiyorum.

3. Sosyal medya ile 6§renmenin kolay oldugunu

diistiniiyorum.

4. Sosyal medyayi bilgi almak amaciyla kullaniyorum.
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5. Sosyal medyay1 arkadaslarimi takip etmek icin

kullantyorum.

6. Sosyal medyay1 zaman gegirmek i¢in kullaniyorum.

7. Zaman zaman kag kisi tarafindan takip edildigimi

kontrol ederim.

8. Sosyal medyay1 merak ettiklerimi / ilgi duyduklarimi

takip etmek amaciyla kullantyorum.

9. Sosyal medyay1 oyun i¢in kullantyorum

10. Sosyal medya ile fikirlerimi rahatlikla
paylasabiliyorum.

11. Sosyal medyanin 6zgiirliik alan1 oldugunu

diistiniiyorum.

12. Zaman zaman kag kisi tarafindan takip edildigimi

kontrol ederim.

13. Sosyal medya ile iletisim kurmanin kolay oldugunu

diistiniiyorum.

14. Sosyal medya yliiz ylize veya telefonla ifade
edemeyecegim duygu ve diisiincelerimi kolaylikla ifade

etmemizi saglamaktadir.

15. Arkadaslarimin diisiincelerimi, fotograflarimi veya
begendiklerimi diger insanlarla paylastyor olmasindan

mutluluk duyuyorum.

MARKA ILETISIMINE YONELIK SORULAR

( Sosyal medyada aktif olan markalarin, marka iletisimine yonelik
calismalarinin sizin iizerinizde ki etkisini él¢meye iliskin
diisiincelelerinizi belirlemek icin asagida verilen ifadelere katilma

durumunuzu ilgili kutucuga (X) seklinde isaretleyerek belirtiniz.)

1. Markalarin reklam ve tanitim ¢alismalarina olumlu

tutum gosteririm.

2. Markalarin reklam ve tanitim ¢alismalarina pozitif

duygular beslerim.

3. Markalarin reklam ve tanitim ¢aligmalari iyidir.

4. Markalarin reklam ve tanitim ¢aligmalar1 iyi is yapar.
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5. Markalarin reklam ve tanitim ¢alismalar1 beni mutlu

eder.

6. Markalarin reklam ve tanitim calismalarindan

hoslanirim.

7. Markalarin daimi miisterilerini kisisel olarak tanimaya

zaman ayirir

8. Markalarin daimi miisterileri ile genellikle diizenli

diyalog halindedir.

9. Markalarin daimi miisterilerinin mutluluk ve

memnuniyetine iligkin bilgi ister.

10. Markalarin daimi miisterilerini e-mail ile bilgilendirir.

11. Markalarin daimi miisterilerini posta gonderileri ile

bilgilendirir.

12. Markalarin daimi miisterilerini genellikle brosiirleri

ile bilgilendirir.

13. Markalarin daimi miisterilerini SMS ile bilgilendirir.

TESEKKUR EDERIZ...




