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OZET
SOSYAL MEDYADA VERILEN REKLAMLARIN GUVENILIRLIGININ MARKA
DEGERIi, MARKA ASKI VE MARKA GUVENI UZERINE ETKIiSiNiN
INCELENMESIi: YEMEK SEPETI ORNEGI

Muhammed Hiiseyin SARITUNC
Yiiksek Lisans Tezi

FIRAT UNIVERSITESI
Sosyal Bilimleri Enstitiisii
ISLETME ANA BIiLiM DALI
Isletme Program

Kasim 2024, Sayfa: X + 53

Son yillarda, sosyal medyanin kiiresel anlamda milyonlarca kullanicinin hayatlarinda 6nemli yere sahip
oldugu goriilmiistiir. Birgok alanda oldugu gibi Pazarlama ve Reklam alanlarindaki gelismeler, kiiresel rekabeti
de beraberinde getirmistir. Bu rekabet, Pazarlama ve Reklam alanlarindaki gelismeler ile yeni rekabet
stratejilerinin gelistirilmesini zorunlu kilmistir. Dijital ¢agdaki pazarlama gelismelerinin, sosyal medya
lizerinden yapilmaya yonelmesi ile sosyal medya kavraminin 6nemini gittikge artmistir. Geleneksel pazarlama
stratejileri yerini Modern Pazarlama stratejilerine birakmistir. Bu gelismeler neticesinde sosyal medya alaninda
yapilan ¢alismalarin sayist da buna bagli olarak artmistir.

Bu ¢alismanin amact; Firat Universitesi dgrencilerinden en az bir kere Yemek Sepeti reklamlarini
izlemis olan &grenciler arasinda yapilacak anket ¢aligmasinda tiikketicilerin sosyal medyada izlemis oldugu
reklamlarin giivenilirliginin marka degeri, marka aski ve marka giliveni ilizerine etkisini analiz etmektir.
Calismada bagimsiz degiskenler olan; marka degeri, marka aski ve marka giiveni degiskenleri ile calismanin
bagimli degiskeni olan sosyal medyada verilen reklamlarin giivenilirligi lizerindeki etkileri ol¢iilmeye
calisilmustir.

Yapilan Linear Regresyon Analizi sonuglarima bakildiginda; Yemek Sepeti’nin Sosyal Medyada
Verdigi Reklamlarin Giivenilirliginin Marka Degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni arasinda etkilerinin oldugu

goriilmiistiir. Béylece, arastirma modelinin kabul gordiigii ve onaylandigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Marka, Marka Giiveni, Marka Aski, Marka Degeri.



ABSTRACT

Investigation of the Effect of the Reliability of Advertising in Social Media on Brand Value, Brand
Love and Brand Trust: Yemek Sepeti Example)

Muhammed Hiiseyin SARITUNC
Master Thesis

FIRAT UNIVERSITY
Graduate School of Social Sciences
BUSINESS
The Department of Business Administration
November 2024, Page: X + 53

In recent years, social media has an important place in the lives of millions of users globally. As in
many fields, developments in the fields of marketing and advertising have brought about global competition.
These developments in the fields of competitive marketing and advertising have necessitated the development
of new competitive strategies. As marketing developments in the digital age tend to be made through social
media, the importance of the concept of social media has increased. Traditional marketing strategies have been
replaced by modern marketing strategies. As a result of these developments, the number of studies conducted
in the field of social media has increased accordingly.

The purpose of this study; The aim of the survey to be conducted among Firat University students who
have watched food basket advertisements at least once is to analyze the effect of the reliability of the
advertisements that consumers watch on social media on brand value, brand love and brand trust. The
independent variables in the study are; It was tried to measure the effects of brand value, brand love and brand
trust components on the reliability of advertisements given on social media, which is the dependent variable of
the study.

When the results of the regression analysis are examined, it is seen that the reliability of Yemek Sepeti's
advertisements on social media has effects on Brand Trust, Brand Value and Brand Love variables among the
effects of Brand Value, Brand Love and Brand Trust. Thus, it is seen that the research model is accepted and
approved.

Keywords: Social Media, Brand, Brand Trust, Brand Love, Brand Value.
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SIMGELER VE KISALTMALAR

Kisaltmalar

ASKORT : Marka aski1 ortalamasi
DEGERORT : Marka degeri ortalamasi
GUVENORT  : Marka giiven ortalamasi
n : Say1, frekans
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Std. Sap : Standart Sapma



1. GIRIS

Son yillarda sosyal medya kavrami, insanlarin birbirleriyle iletisimini sagladigi yollar arasinda
en ¢ok tercih edilenler arasinda yer almaktadir. Sosyal medya ayni zamanda adindan en ¢ok soz
edilen iletisim araci haline gelmektedir. Internet ortammin ve interneti kullanmaya yarayan
teknolojik tiriinler olan telefon, tablet, laptop ve bilgisayar vb. iiriinlerin kullaniminin artmasi ve sik
kullanilir héle gelmesiyle birlikte sosyal medya insanlar arasinda en ¢ok bilinen iletisim mecrast
olmustur.

Diger bir sosyal medya tanimi olarak: “Kisilerin veya gruplarin herhangi bir kullanici
tarafindan meydana getirilen igerikleri olusturdugu, paylasimda bulundugu, icerigi degistirebildigi,
onun hakkinda tartisabildigi yliksek seviyede etkilesimli ortamlar olusturmak i¢in mobil veya web
tabanli teknolojileri kullanan bir ortam olarak bahsedilebilir.” Sosyal medya i¢in kisa bir tanim
yapmak gerekirse, iletisim kurmanin en yeni yoludur denilebilir. Giin gegtikge, insanlar artik kendi
ilgili alanlarina giren veya farkli konularda konusmak, tartigmak, bu konular hakkinda bilgi
edinebilmek, diisiince veya tecriibe paylagiminda bulunabilmek ihtiyaci hissetmekte ve bunun i¢in
de sosyal medya ortamlarint sik¢a kullanmaktadir. Kullanicilarin olusturduklari igerikler yoluyla
tecriibelerin ve diisiincelerin karsilikli olarak paylasilmasina ortam saglayan internet temelli olan bir
dizi uygulamalar biitiinii sosyal medya olarak tanimlanabilir (Ay, 2019).

Marka kavramu eskiden Iskandinav lisaninda yakmak anlamina gelen brand kelimesinden
giinlimiize kadar ulagsmistir. O devirde hayvancilik yapan c¢iftciler yakma eylemini hayvanlarim
birbirlerinden ayirt edebilmek i¢cin damgalama yontemi olarak kullanmaktaydilar (Borga, 2003).

Tirk Patent sitesinde Marka kavrami; “Herhangi bir isletmenin iirettigi mal ve/veya
hizmetlerinin herhangi baska bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt edilebilmesinin
saglanmasi sartiyla, 6zellikle sozciik, sekil, harf, say1 gibi isaretlerin yani sira kisi adlar1 da dabhil,
mallarin veya ambalajlarin ¢izimle goriintiilenmesine imkan veren ya da benzer bir sekilde ifade
edilebilen, baski yontemiyle yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii imgelerdir” diye tanim olarak
sunulmustur (https://www.turkpatent.gov.tr/).

Marka degeri; “Bir mal ya da sunulan hizmet araciligiyla bir isletme ve/veya o isletmenin
tiikketicilerine sundugu degeri ¢ogaltan veya eksilten; bir markanin, adinin ve semboliiniin ait oldugu
aktif ve pasif varliklaridir.” diye tarif edilebilir (Aaker, 1996:38).

Marka degeri; bir markanin elinde bulundugu tiim varliklarin topyekin iiniinii ifade etmenin
yaninda marka degerini olusturan, marka giliveni, markanin etkisi, markaya baglilik, markanin
farkindalig1, marka imaj1 ve markaya yonelik bellekte yer edinilen olgular1 icermektedir (Keller,
1993:1-22).

Marka aski, derin sevgi ve ayrilik endisesinin beraber hissedildigi markalara kars1 gelisen bir
duygu seklinde tanimlanabilir (Rossiter, 2012:905-916). Diger bir tanimda marka aski, tiiketicilerin
bayildig1 markalari, deneyimleri ve organizasyonlari belirtmektedir (Roberts, 2010).

Insanlar ortaya konan bir marka icin sevgi beslemeye ve sevmeye basladiklarinda, marka ile
sartsiz bir bag olustururlar. Bu nedenle, biiyiik beklentiler beslemeden karsiliksiz marka aski
hisseden tiiketiciler, bir isletme agisindan en degerli miisteri kitlesidir. Kendi olusturduklari taahhiide
gore beklentilerine yon vererek ddiillendirileceklerini zannederler (Roosendans, 2014).

Marka giiveni, markanin verdigi sozleri gerceklestirme ve miisterinin ¢ikarlari i¢in c¢aba
gostermesi durumu olarak adlandirilmaktadir (Doney ve Cannon, 1997:35-51). Marka giivenini
olusturan isletmeler, tiiketicilerin degisik istek ve ihtiyag¢larinin bulundugunu goz ardi etmemekte ve



tilketicilerin var olan ihtiyaglarmi saglamak hususundaki isteklerini unutmamaktadir. Ancak bu
istekler ve arzular bir kere yerine getirilirse giiven hissiyat1 hemen gerceklesmeyebilir. Uretici ve
tiikketici arasinda uzun soluklu bir iligkiye dayanan bu siiregte isletmenin, sorumluluklarint bilerek
tilketicilerin arzu ve beklentilerini yerine getirdigi halde, tiiketicideki tatminlik hissi zaman igerisinde
tireticiye duyulan giiven konusunu saglamlastirmaktadir (Saglam ve Saglam, 2016).

Bu bilgiler dogrultusunda, giiniimiizde Sosyal medya araglari Markalarin giivenirligini
olusturma, marka degerini koruma ve miisteri ile arasinda marka askini kurabilme noktasinda
o6nemli rol oynamaktadir. Sosyal medyada verilen reklamlarin giivenilirliginin; marka degeri, marka
aski ve marka giiveni gibi pazarlama bilimi agisindan oldukg¢a degerli degiskenler {izerindeki
etkisinin arastirilmasiyla elde edilen sonuglarin literatiire 6nemli katkilar sunacagi umulmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci; Yemek Sepeti'nin Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin
Giivenilirliginin Marka Degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni Uzerindeki Etkilerini arastirmaktir,
Bu etkiler arastirilirken, yas, cinsiyet, egitim durumu ve aylik gelir degiskenleri g6z dniine alinarak,
bu faktorlerin verilen reklamlardaki giiven unsurunun marka degerine, marka askina ve marka
giivenine farkliliklarinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

1.1. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Kavram

Son yillarda 6nemli bir yer edinen internet diinyasiin ana hatlar1 1960’11 yillarda Amerika’da
ortaya ¢ikmistir. Bulundugu dénemin en biiyiik gelismesi durumunda olan internet, tahmin edilmez
bir hizla gelismis ve yaklasik 50 yillik zaman zarfinda diinya genelinde ses getirerek tiiketici
hayatinin yarar saglayicist durumuna gelmistir (Batigiin ve Kilig, 2011:1). Internetin meydana
gelmesiyle beraberinde sosyal medya; internet vasitastyla birbirinden farkli yardimer uygulamalar
ve bu uygulamalar etrafinda bicimlenen; kisilerin hobileri, diisiinceleri, deneyimleri vb. bir olay
karsisinda fikirlerini ve onerilerini, videolarini veya fotograflarini paylasabildikleri yer olarak ortaya
cikmistir (Lai ve Turban, 2008:387-402). Bununla birlikte sosyal medyanin kapsamig oldugu sosyal
paylasim siteleri ise; bireylerin kendilerine kisisel profil yaratabildikleri, giinliik hayattaki ¢evresiyle
ve kendileriyle benzer alanlara sahip yeni kisilerle karsilagabildikleri sanal topluluklar olarak
bilinmektedirler (Kuss vd, 2014:4026-4052). Tim bunlar sunucunda sosyal medyanin hizli bir
sekilde tiiketici hayatinin merkezinde yerlesebilmesinin sebebi, bilginin hizli bir sekilde aktarilabilir,
yayilabilir olmast ve kullanicilarin birbirinden farkli kisisel fikirlerini kesfetmesine olanak
sagladigindan kaynaklanmaktadir.

Sosyal medya, igerik paylasimi, iletisim ve ortak is yapmaya yonelenlerin dikkat cektigi
internet ortamlart ve mobil uygulamalar i¢in ortak kullanilan bir kavramdir. Kullanicilar, yakin
arkadaslar, aileleri ve baska cesitli toplumlardaki kisilerle etkilesim haline gecmek ve iletisimde
bulunmak i¢in sosyal medyay1 kullanir. Firmalar, tirettikleri mamullerini pazarlamak ve miisteri
hareketlerini gézlemlemek icin sosyal uygulamalarindan faydalanirlar. Firmalarin sosyal medyadan
edindigi gozlemleri takip etmesine ve analiz etmesine yardimci olan farkli araglara olanak
sagladigindan dolayi1 sosyal medya platformlari global olarak biiyiik bir giice sahiptir. Yaygin olarak
kullanilan Twitter, Instagram, LinkedIn, Facebook gibi sosyal medya platformlart fenomen
orneklerdir. Bu platformlara kolay ulasilabilirligi saglamaya olanak saglayan yaygin sekilde
kullanilan mobil uygulamalardir.

Diinya ¢apinda yaygin bir sekilde kullanilan sosyal medya (Botha ve Reyneke, 2013:16-171),
kullanicilarin  birbirleriyle haberlesmesini saglayan, geleneksel iletisime gecme sekillerindeki



etkilesime girme sekillerinden farkli olarak iletisime gegme sekillerini farklilastirmis popiiler hale
gelmis bir platformdur (Edosomwan vd., 2011:79).

Baska bir ifadeyle, sosyal medya ilkel iletisim agamalarindan ayri olarak kullanicilarin anlik
sekilde katilabildigi ve icerik olusturabildigi modern bir iletisim tiirii haline gelmistir (Oz¢aglayan
ve Celik, 2015) Bu agidan sosyal medya bilgilerin o an itibari ile paylasilmasina olanak saglayan
iletisim gesitlerini yiiksek oranda degistirmistir. Bu ylizden de bilgi aktarimi es anli ve hizli bir
sekilde yapilabilmektedir (Kaynak ve Kog, 2015:389-410).

Diger bir yandan sosyal medya kullanicilarin birbirleri ile fikir ve bilgi aktarabilmelerine
olanak saglamaktadir (Gillin, 2007). Bunun sonucuyla da, kisileri ve toplumlar1 birbirine baglayan
temel bir medya platformu halini almistir (Nelson-Field ve Taylor, 2012).

Sosyal medya internetin yaygin olarak kullanmaya baslanmasiyla birlikte bircok Sosyal
medya platformlarin olugmasina ve insanlarin bu platformlara yonelmesine yol agmstir. Giiniimiizde
insanlar tarafindan bu platformlar, is diinyasi, eglence, iletisim vb. konularda sik kullanilmaya

baslanmistir. Dolayistyla asagida bu platformlar hakkinda kisaca bilgi verilmistir.
1.1.1. Sosyal Medya Platformlar:

1.1.1.1. Instagram

Instagram 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmus dijital igerik
paylasilmasina imkan saglayan bir platform olmakla birlikte en bilinen sosyal medya platformlari
icerisinde yer almaktadir (Efendioglu, 2019: 2). Instagram’in 6zellikleri arasinda fotograf filtreleme
ve bunlara efekt ekleyebilme 6zellikleri vardir. Ancak bu 6zellikleri kullanmak veya dijital igerik
paylasabilmek sadece akilli telefonlar vasitasiyla yapilabilmektedir. Bununla birlikte uygulama
bilgisayar vasitasiyla da kullanilabilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016: 41-65).

Instagram, Ekim 2015’te Boomerang, 2016 Agustos ay1 Instagram hikayeler, Kasim 2016°da
canli yaym 0zelligi ve Instagram Direct kaybolan fotograflar ve videolar 6zelligi, Aralik 2016’da
gonderi begeni ve yorumlara kapatma 6zelligi, Temmuz 2020 yilinda kisa sekilde yapilabilen video
0zelligi olan Reels 6zelliklerini kullanicilara sunulmustur (Wikipedia, 2023).

Instagram, kisa sekilde ¢ekilebilen video, canli olarak yayim agabilme, siireli olarak yayimlanan
fotograflar paylagsma 6zelligi sunan "hikayeler” segenegini Agustos 2016’da kullanicilarin kullanima
acmustir (Belanche vd., 2019:69-94). Instagram, giiniimiiz diinyasinin hizina hizli bir sekilde uyum
saglayabilme 6zelliginden dolay1 ve bu hiz igerisinde yasanilan durumlart biiyiik ¢ogunlugunun
Instagram'a tagindigi igin bir ¢esit alternatif yasam haline gelmistir (Kertamukti vd., 2019:322-310).
Instagram kullanicilari, takip ettikleri kisilere ve sayfalara mesaj gonderebilmekte ve paylastiklari
hikayelere tepki verebilmektedir. Instagram, kullanicilarin fotograflar, ses dosyalari, GIF dosyalari
paylasma, kisa seklideki 6ykii ve goriintiilii sekilde goriisme yapabilme 6zelligine sahip baska sosyal
aglarla rekabet edebilmek icin sohbet 6zelliklerini de gelistirmistir durumdadir. Bu gelismis yeni
ozellikler arasinda gonderiler, filtreler, hashtag'ler, siiper yakinlastirma ve bumerang gorsel efektleri
ile canli sekilde yayin acabilme 6zelliklerini yer almaktadir (Alfonzo, 2019:33-42).

Bununla birlikte Instagram durumlarinda paylasilan hikayeler, isletmelerin misterileri ile
iletisime gegmesi ve iletigim halinde kalmasinin yani sira mal ve hizmetlerinin tanitiminin yapmasi
icin yiiksek performans degerine sahip tam ekran, canli ve kisa reklamlar vasitasi ile yapmak i¢in
yeni alternatif imkanlar vermektedir (Belanche vd., 2019:69-94). Bununla birlikte, miisterilerin
tilketmis olduklar1 medyaya karsi algilar1 da Instagram degistirmistir. Instagram kullanicilari, hem
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bu platformu kullanan farkli kullanicilarin yiikledigi video ve fotograf paylasimlarint hem de
markalarin mal veya hizmet reklamlarini izleme ve begenme segenegine sahiptir. Bu agidan
isletmeler, Instagram kullanicilarin sosyal medya akislari icerisinde gezinirken ilgilerini ¢gekmek i¢in
etkileyici fotograflar paylasmaya odaklanmalidir. 11k izlenim her zaman 6nemli oldugundan dolay1
Instagram tanitimlarinda kullanicilarin ilgisini ¢gekmek anahtaridir (Kusumasondjaja & Tjiptono,
2019:659-687).

1.1.1.2. Facebook

Facebook, ilk sayilabilecek internet platformlarindan arasinda olup, bu uygulamalar arasinda
popiiler olan bir sosyal medya platformu olarak tanimlanmaktadir. Mark Zuckerberg’in kurdugu
Facebook platformu uygulamasi, her ne kadar yakin zamanda sik sik siyasi meselelere ve tartigmalara
konu olsa da, insanlar arasinda iletisim kurmada bir ara¢ olarak Harvard Universitesi'nde
tasarlanmistir (Gibson, 2022).

Facebook’un sosyal medya platformlari igerisinde gelisimiyle birlikte dijital mecralarin 6nemi
artmistir. Facebook platformu 6zellikleri arasinda kullanicilarin kisisel bilgilerini kapsayan ve kisisel
diizenleyebildikleri profilleri lizerinden diger kullanicilar ile iletisime gegebilme, tanidik ¢evrelerini,
arkadaglarini, ailelerini platforma davet edebilme, birbirleriyle paylasim yapabilme ve anlik
mesajlasabilmeleri gibi amaglart bulunmaktadir (Ziimriit, 2016: 33).

Facebook’a kayit yapilmasi i¢in isim, soy isim, dogum tarihi, telefon numarasi ve e-posta gibi
temel bilgiler yeterli olmaktadir. Arayiizii profil kismi ve ana sayfa olmak tizere iki ana bdliimden
meydana gelmektedir. Bunlardan profil kisminda kullanicilarin kisisel bilgileri bulunmaktadir.
Ayrica profil resmi, iist kismina kapak fotografi ve bunun altinda kullanicinin adi, temel bilgiler ve
edinilen arkadaslar ile paylasilan fotograflar gibi kisimlar bulunmaktadir. Alt kisimlarda durum
giincellemeleri vardir. Diger kisim olan ana sayfada ise haber akisi olarak adlandirilan ve takip edilen
arkadaslarin paylagimlar goriilmektedir. Bu sekilde arkadas paylasimlarindan ve diger paylagimlar
hakkinda bilgi alinabilmektedir (Caers vd., 2013: 984).

1.1.1.3. Twitter

2006 yilinda “Twttr” ismiyle San Francisco podcast sirketi tarafindan kurulan Twitter;
kisilerin giinliik hayatlarinda yasadiklar1 olaylari, duygulari, fikirleri veya tecriibeleri arasindan
paylagsmaya deger gordiiklerini yaymlanmasina olanak saglamay1 amag¢lamaktadir. Twitter’da sinirl
olmaksizin tweet gonderme olanagi varken tweet olustururken karakterlerde sinirlama vardir.
Twitter, kullanicilara sade, kisa ve 6z ifadelerle herkes tarafindan kolaylikla tweet olusturabilecek
bir sosyal iletisim aracidir. Bununla birlikte Twitter yalnizca iletisim araci olarak kullanilmak i¢in
degil ayn1 zamanda reklam, tanitim vb. gibi konularda da kullanilmasi onu ekonomik ve kiiltiirel
olarak ayr1 bir yere koymaktadir (Altunay, 2010: 36).

Twitter platformu, mesajlar1 yayiliminin hiz1 agisindan Facebook ve Instagram gibi diger
platformlardan daha hizli bir ortam olarak meydana gelmektedir. Yapilan bir tweet ile etkilesimin
yaklasik olarak %92'si, tweet paylasildiktan sonraki ilk saat iginde gerceklesmektedir. Bu sonuca
bakilinca da mesaji yayma hizi diger sosyal platformlardan daha etkili oldugunu kanitlar niteliktedir.
Bu sonug, medya, haber kaynagi veya Onemli bir giincelleme igin anlik olarak viral etki
olugturmasiyla alakalidir (Widrich, 2019).

Bununla birlikte kendi 6ne ¢ikan 6zelliginden dolayr Twitter, kullanicilarin hashtag'leri
kullanmasina izin verip kisiler arasindaki fikir alisverisi konusunda baglanti olusmasina olanak
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saglamaktadir. Facebook ise kisilerin birbirleri ile baglantida kalmalar1 ve arkadaslar1 veya
tanidiklarin1 sayfalarina eklemelerine olanak saglayarak kullanicilar arasi baglantiyr saglar
(www.Webtegrity.com, 2020).

1.1.1.4. Youtube

YouTube, temeli 2005 yilinda Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan atilmis
olan ve 2006 yilinda Google sirketi tarafindan satin alinarak glinlimiizde de onunla is birligi i¢inde
faaliyetine devam eden ¢evrimigi bir video paylasim platformudur. 2020 yilinda dahi YouTube'un
iki milyardan fazla kayitli kullaniciya sahipken giinliik bir milyar saatten fazla video izlenmektedir.
YouTube hizli bir biiylime yasamistir ve giiniimiizde diinyada en ¢ok ziyaret edilen web siteleri
arasindadir (Arthurs vd., 2018:3-15).

YouTube'un arayiizlerindeki gelismelerle zamanla canli yayin, abonelere 6zel kanallar gibi
cesitli Ozellikleri ortaya cikarmistir. Daha sonrasinda teknolojide meydana gelen gelismeler
sonucunda sosyal medya platformlar iizerinden verilen mal ve hizmet reklamlarinin sayis1 6nemi
sekilde artmistir. Bu artista en dnemli hedef haline gelmesindeki etken YouTube'u sahip oldugu
yiiksek kullanici sayisidir (Schwemmer ve Ziewiecki, 2018).

Dogas1 geregi tekrar eden reklamlar Slgiilebilir olmasina ragmen giivenilmez sayilabilecek
birgok internet sitesi tarafindan verildiginden satin alma algisin1 olumsuz bir ibaresi olarak ele
almabilmektedir (Van den vd, 2019:150-157). Ayrica arastirmalara gore, birden fazla ayni reklam
gosterildiginde, izleyicilerin reklam izlemekten olumsuz etkilendigi ve bunu hizmet veren markayla
bagdastirdigini ortaya koymaktadir (Voorveld, 2019:14-26). Isletmeler, YouTube ve Twitter gibi
sosyal medya platformlarindaki reklamlarin her birey icin kendilerine 6zgii niteliklere dikkat edilerek
yapildiginda daha karl hale geldigini kesfetmislerdir. Bunun yaninda miisteriler icin bu yontem
kendi algilarma bir miidahale olarak da gorebilmekte ve bundan dolay1 reklamlardan olumsuz
etkilenip kaginmaya yol acacak sekilde de goriinebilmektedir. Kanitlar ayrica, miisterilerin devamli
olarak ayni reklamlara maruz birakildiginda, miisterilerin mal veya hizmet triinii hakkinda olumlu
veya olumsuz bir alg1 olusturma egiliminde oldugunu gostermektedir (Nurunnahar, 2019).

YouTube 2010 yilinda, "True View in-stream" reklaminin tanitimini yapmistir ve tanitim
yapilirken videoda "reklami atla" butonunun etkin hale getirilmistir. Sonug olarak, reklamin sahip
olacag1 degere zarar gelmeden daha iyi izleme se¢enegi sunan, gelencksel atlama se¢enegi olmayan
reklamlara kiyasla atlama segenegi sunan reklamlar i¢in giiglii bir izleyici kitle tercihi géstermistir
(Pashkevich vd., 2012:451-457).

1.1.1.5. LinkedIn

LinkedIn, oncelikle istihdam ve profesyonel baglantilar i¢in bir sosyal ag olarak
markalanmistir (Paliszkiewicz ve Madra-Sawicka 2016). Linkedln yayma 2003 yilindan itibaren
baslamustir. Is diinyasinin ihtiyaclarini karsilamak igin gelistirilmis bir sosyal platformdur. LinkedIn
24 farkli dil ile yayin yapmaktadir. 2019 yili itibariyle 610 milyon iiye sayisina sahip oldugu
goriilmektedir. Bu tiyeler 200 farkli tilkeden karsimiza c¢ikmaktadir. 2016 yilina gelindiginde
Microsoft LinkedIn’i 26 milyar dolara satin almistir. Linkedln, Microsoft’un satin aldiktan sonraki
ilk siirecte biiyiik bir gelir elde etmistir. LinkedIn isletmeler ve kurumlar tarafindan is ilani, isletmeler
veya kurumlarin kurumsal duyurularin1 duyurmak i¢in kullandigi sosyal bir platformdur.

Kisisel olarak ele alindiginda ise misteriler, ¢alisanlar veya diger kisilerin Linkedln’i is ag1
yaratmak, biiyiitmek, profesyonel kisilerle bilgi ve tecriibe aligverisi elde etme firsat1 yakalamak ve
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sosyal grup ve topluluklara katilmak i¢in kullanmaktadirlar. Platformu kullanan kullanicilar gesitli
ve farkli alanlarda diger sektdrden bircok profesyonel yonetici veya i alanindaki uzmanlarin tecriibe,
fikir ve tavsiyelerinden yararlanip buradaki profesyonel kisilerle iletisime gegip bu kisilere danigma
imkanina sahip olmaktadir (Arik, 2019).

Bakildig1 zaman Instagram, esas olarak fotograf paylagimini 6n plana alan bir platformdur.
Twitter ve Instagram karsilikli olmayan takibe imkan saglarken, LinkedIn ve Facebook'taki kisilerin
gonderilerinin izleyici kitlesi kisisel baglantilarla sinirlidir (Lup vd., 2015:247-252).

Bununla birlikte, dogasi geregi profesyonelligin 6n planda olmasi nedeniyle, LinkedIn
kullanicilar1 kisisel baglantilarindan daha ¢ok izlenim yonetimi ve kisisel marka yaratma agisindan
ilgilenmeye odaklanmaktadir (Paliszkiewicz ve Madra-Sawicka, 2016).

1.1.1.6. Pinterest

Pinterest, sahip oldugu kullanici sayisinin fazla olmasiyla Gviiniir. Mart 2010'da baslatilan
Pinterest, Aralik 2015’te 87,4 milyon onaylanmis kullanici sayisina sahipti (comScore, 2016);
sirketin diinya genelinde 100 milyondan fazla kullaniciya sahip oldugu disiiniilmekteydi (Isaac,
2015). Kullanicilarin ¢ogunlugunu 30-49 yas araliginda ve lniversite mezunlar1 olusturmaktadir.
Pew, 2014'te ABD kullanicilarinin %21'inin Ispanyol ve %32'sinin beyaz oldugunu tespit etmistir
(Duggan vd., 2014).

Pinterest, kullanicilarin ¢evrim ici bir sekilde ve sitede karsilasmis olduklart gorselleri ve
fikirleri bir araya getirmelerine olanak saglayan dijital, gorsel bir sosyal medya platformdur. Sosyal
medya sitesi, Facebook, Twitter veya Instagram'in goriiniis olusumlarinin aksine tek bir sayfada ¢cok
sayida fotograf iceren, bir araya getirilmis goriintiiler akisi seklinde sunulan kisisel goriintiilerden
("pinler") meydana gelmektedir. Kullanicilar, olusturulmus bir koleksiyon defterini andiran sayfaya
yapistirilmis fotograflara benzer bir goriintii sunarak, tematik bir "panoya" goriintiileri "sabitler". Bu
sabitlenen goriintiiler Polaroid fotografina benzemektedirler. Fotograflarin etrafi kenarlara kadar
tagacak sekilde, alt kisimda bir baslik, raptiye ve "kalp" sayilari ve ignelendigi panonun adini igeren
beyaz bir kisim bulunmaktadir. Panolarda ilk etapta modadan fotograf¢iliga ve kendin yap'a (DIY)
kadar bir¢cok alanda dnceden tanimlanmus farkli kategoriler yer almaktadir. Pinterest kullanicilar
diger kullanicilarin panolarimi takip edip bunlara goz atip sabitleyebilecekleri yeni materyalleri
bulabilmektedirler. Bir kullanici bir panoya yeni bir resim sabitlediginde, bu raptiye pano iizerinde
ve ayrica bir yandan da o kategori igerisindeki site genelinde akista gériinmektedir. Bir kategoriye
g0z atip ilgi alanlarina gore paylasilan pinler bulunabilen sosyal ag olan Pinterest, etkilesimi tesvik
etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Pinterest kullanicilari, Google+, LinkedIn ve YouTube'un yonlendirme trafiginden ¢ok daha
fazla trafik olusturmaktadir. 200.000'den fazla internet sitesinin takibini yapan pazarlama
uzmanlarinin elde ettigi verilere dayanarak, Facebook, Pinterest ve Twitter'ln trafik
yonlendirmelerinde, yani siteyi ziyaret eden ve ardindan ticari bir siteyi ziyaret eden kisi sayisinda
ilk sirada geldigi tespit edilmistir (Edwards, 2013). Bununla birlikte, Pinterest tarafindan olusturulan
trafigin tiiketime tesvik edici bir etkisi de vardir. 2015'ten bu yana, alt yazilarda "tamtildiklarimi"
belirten baz iicretli pin reklamlar1 vardir; 6rnegin, bir pin, evcil hayvan iirlinleri i¢in bir abonelik
hizmetini agiklayan bir infografik igerebilir ve "X Tarafindan Tanitilir" basligina sahip olabilir.
Altyazilar tagisa bile, bu goritintiiler zamanin yaklasik %30'unda sabitlenir (Bradford, 2014). Haziran
2015'te, Pinterest ikinci bir para kazandiran pini piyasaya siirmiistiir: Bunlar "satin alinabilir”



pinlerdir. Bunlar, igneleyicilerin siteden ayrilmadan iirtin satin almalarina olanak vermektedir
(Yamartino, 2015).

1.1.2. Sosyal Medya Ozellikleri

Sosyal medya, giinlimiizde global anlamda milyonlarca kullanicinin hayatlarinda 6nemli bir
yere sahip olmustur. Bu nedenle arastirmacilarin bu konuda c¢aligmalart vardir. Sosyal medyanin
ozelliklerine iligkin literatiire bakildiginda farkli arastirmacilarin birbirinden farkli sekilde ifade ettigi
ozellikleri oldugu gozlemlenmektedir.

Sosyal medyanin 6zellikleri; katilimlarin birgok kisi tarafindan gerceklestiriliyor olmasi,
olaylar karsisinda kolektif bir toplanma bi¢iminde olmasi, seffaflik, 6zgiirce yorum yapabilme ve
fikir paylasmaya olanak saglamasi, kaliciliginin daimi sekilde olabilmesi, miidahale olmadan
kendiliginden meydana gelmesi seklinde ele alinmaktadir (Bradley, 2010:248-252).

Mayfield ise; Bradley (2010) gibi sosyal medyanin 6zelliklerini ayr1 ayr1 baglik altinda ele
almis olsa da farkli konular1 dikkate aldig1 goriiliiyor. Kullanicilara katilma ve geri doniise imkan
saglama imkanu, biitiin internet kullanicilarina erisme imkani verme, karsilikli olarak iletisime olanak
saglama, ayni anda ve ¢ok yonlii iletisim sunabilme ve de spesifik konu bagliklari ile ilgili topluluklar
kurmaya imkan saglama seklinde ele almaktadir (Mayfield, 2008).

Sosyal medya bireylerin igerik liretip paylastigi, sosyal aglar olusturdugu bir online kategori
olarak olugmustur. Ge¢mis oldugumuz son 30 yilda sosyal medya kavrami giinliik hayatin i¢inde yer
alip etkilesime girerek bireylere ve kurumsal olarak kamu sektoriine etki eden ve hala etkisinin
devam etmesiyle goze carpmaktadir. Sayisal olarak bir¢ok aktif kullanictya sahip sosyal medya
platformlari biiyiik bir ivme ile biiyliylip hem kisilerin hem kamu sektoriiniin iletisim sekline hizlt
bir sekilde etki etmistir. Kolay kullanilabilirligi, hizli erisimi nedeniyle sosyal medya, toplumdaki
kamusal sdylemlerine etki edebilmekte, siyasi politikalardan teknoloji alanlarindan toplumsal
cevreye kadar degisebilen konularda giindemleri belirleyebilmesi gibi bircok avantajlarinin yaninda
toplumu olumsuz anlamda etkileyebilecegi dezavantajlarini da beraberinde getirebilmektedir (Asur
ve Huberman, 2010: 492)

1.1.3. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Sosyal medya tanim olarak, mekan veya zaman sinirma bagl kalmadan fikir aligverisi veya
dijital igerik paylasima imkani veren web uygulamalar1 olarak bilinmektedir. Bu uygulamalar
kullananlar, kisisel olarak olusturduklar: igerikleri hizli ve rahat bicimde yayinlayabilmektedirler.
Sosyal medyanin bu hizli ve rahat sekilde kullanimimin kullanicilara avantajlarinin oldugu kadar

dezavantajlarinin oldugu da bilinmektedir. Bunlar agsagida kisaca agiklanmustir.

1.1.3.1. Sosyal Medyanin Avantajlari

Diinya ¢apinda bir¢ok insan, bilgi aligverisi yapma ya da bu diislinceyle iletisim kurmak
amactyla sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadir. Sosyal medya, insanlarin ¢evrimigi sekilde
kendi aralarinda iletisime gegme bi¢imini farklilastirmistir. Bireysel anlamda sosyal medya, kisilerin
yakin ¢evresi ve ailesi ile etkilesime ge¢mesi, farkli giincel bir seyler 6grenmesine, ilgisini ¢eken yeni
ilgi alanlar1 kesfetmesine olanak saglamistir. Bu platformdan faydalanan kisilere diinyada nelerin



yasandigini anlik olarak bilgi edinme, cevresi ile etkilesime gecme ve uzun mesafedeki insanlarla
baglantiya gegebilme ve sinirsiz bilgiye ulasma firsati vermektedir.

Sosyal medya, bilgiye erisim konusunda herhangi bir sinir koymamaktadir. Bu &zelligi
kullanicilara bilgiye hizli ve kolay sekilde ulagim imkani vermektedir. Bunun yaninda igerik
iiretebilme, bos zamanlar1 degerlendirme, yakin ¢cevre ve arkadaglarla iletisim halinde olma, teknolojik
olarak verilerden faydalanma, kisisel verilere sahip olma, kariyer topluluklarina katilim ve is bulma
gibi pek ¢ok avantaja sahiptir (Cift¢i, 2018: 423). Profesyonel seviyede, spesifik alanlardaki bilgi
deneyimini arttirmak i¢in sosyal medyadan faydalanilabilir ve o piyasadaki baska uzmanlasmis
kisilerle iletisime gegerek profesyonel bir ag kurmay1 saglayabilir.

Isletmeler agisindan ise sosyal medya, iletisim kurmak icin markalarin hedef kitlesiyle
iletisime gegebilmesinde, miisterilerden geri doniis almayr saglamasina bunun sonucunda marka
degerinin artmasina yol agar. Bir¢cok acgidan sosyal medya, kullanicilarin anlik bir sekilde farkl
ortamlardaki kisilerle ortak bir alanda bulmasina olanak saglayarak daha fazla ulasilabilir bir diinya
yaratmistir (Dolarhide, 2021).

Sosyal medya sadece kullanicilarin kendi aralarinda iletisimi saglamasi degil ayn1 zamanda
isletmelerin de miisterileri ile iletisim kurmasini da saglamaktadir. Sosyal medya, geleneksel sekilde
yapilan agizdan agiza pazarlamadan farki g¢evrimigi sekilde yapilmakta olan agizdan agiza
pazarlamaya ortam hazirlamasidir (Can, 2016: 17). Sosyal medya araglar1 pazarlama iletisimi
yoniinden ele alindiginda isletmelerin mesajlarin1 yaymak, iriinlerini tanitmak ve isletmelerin
markalasarak tiiketicinin zihninde yer edinmelerini saglamak i¢in dnemli bir ara¢ olmaktadir (Akar,
2010: 115)

1.1.4. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Genis bir kitleye sahip kullanicisi bulunan sosyal medya platformlari kisiler ve isletmeler
anlaminda Onemli avantajlar sunarken; diger taraftan birtakim dezavantajlarii da yaninda
getirmektedir. Bu anlamda sosyal medya verilerin hizla biiyiik kitlelere ulagmasini saglamaktadir.
Bu olay sosyal medyanin giiciinden faydalanarak herkesin denetimine ya da onaylamasina tabi
olmaksizin igeriklerle genis tabanli izleyici kitlesine ulagmasina yardimci olmaktadir. Bundan dolay1
sosyal medya, aldatic1 veri ve dogru olamayan seylerle dolu bir yol da olabilir. Diger bir agidan
sosyal medya bireylerin 6zel hayatlarina etki edebilecek kadar hem maddi hem de manevi zararlar
(Bat vd., 2010:3348-3382).

Sosyal medyay1 gereginden fazla kullanmak sosyal medya bagimliligina sebep olmaktadir. Bu
durum dikkat bozukluguna, stres artisina ve kiskanclik duygularinin artmasimni saglamaktadir
(Dolarhide, 2021). Geleneksel propaganda araglarindan ve yontemlerinden 6nemli farkliliklan
bulunan sosyal medya uygulamalar siyasal iletisim siireclerinde ¢esitli avantajlarinin yaninda bazi
dezavantajlar1 da barindirmaktadir (Koseoglu ve Hamza, 2013: 103).

Bu baglamda sosyal medyanin siyasi iletisimde en fazla etkiyi verecek dezavantaji
manipiilasyon araci olarak kullanilabilmesidir. Sosyal medyanin siyasi iletisimde kullanilan trend
ara¢ halini almasi bilgiyi elde etmeyi kolaylagtirmakla beraber sosyal medyanin ciddi bir
manipiilasyon araci bigiminde de kullanilabilmesini beraberinde getirebilmektedir. Bu durum genel
olarak vatandaslarin biirokratlara karsi giiveni zedelemekte ve siyasetten kopmalaria sebep
olmaktadir (Gliven, 2017:188-189). Sosyal medyanin kontrol edilebilir olmasinin oldukca gii¢
olmasi sosyal medyay1 rahat bir sekilde deformasyon ya da manipiilasyona acik bir malzeme
olmasinin yolunu agmistir. Halkin ¢ogunlugunun kimlik tespiti yapmasinin miimkiin olamayacagi
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sosyal medya biinyesinde yanlis haberler, bilgiler ve paylasimlar ile halki o yonde
yonlendirebilmekte ve bazi olumsuz neticelere neden olabilmektedir (Koseoglu ve Hamza, 2013:
120).

1.1.5. Sosyal Medyanin Etkileri

Sosyal medya genel olarak biitiin diinyay1 birbiri ile iletisim halinde tutan, insanlar i¢in
Ogrenilecek yeni seyler hem eglence hem de diisiince olarak tutkularini yasayabilecegi, resim,
fotograf ve video olusturabilecekleri ve bunlar1 paylasacaklari, degis tokus yapabilecekleri temel
kaynak olarak goriilmektedir. Giinlimiiz diinyasindaki ¢ocuklar, mobil elektronik cihazlar ve Twitter,
Facebook, Instagram, YouTube gibi etkilesim yapabilecekleri sosyal ag platformlar: ger¢evesinde
bliylimektedirler. Bu da sosyal medya kavramini onlarin yasamlarinin 6nemli bir pargasi
yapmaktadir (Akram, 2017). (Shahjahan ve Chisty, 2014:2009-2013) bu durumu "bugiin ¢ocuklar
teknolojik olarak baglantili" seklinde ifade etmistir. Bu online platformlar, herkesin giinliik hayatinin
onemli bir pargasi halini almistir.

Online sosyal aglar, kullanim rahatlig1, hizlilig1 ve erisilebilir olmasindan dolay1 toplumdaki
kamusal, siyasi tartismalart hizli bir sekilde bigimlendirebilmekte ve birgok sektdrde giindem
yaratabilmektedir (Asur ve Huberman, 2010). Bununla birlikte, sosyal medyanin varolusu, insanlarin
iletisim kurma, iletisim yliriitme ve dlsiinme bi¢imini farklilastirdi, bu degisimin insan hayatinin
refah seviyesinin iizerinde hem olumlu hem de olumsuz etkileri olmaktadir. Biitiin bunlarla beraber,
bazi insanlar, hala olumlu faydalarinin yaninda, onu kullanmaya devam etmenin sagladig
olumsuzluklarin farkinda olmamis durumdadirlar.

Dijitale gegis siireci, temelleri yeniden bi¢cimlendirilip bunun yaninda marka miisteri arasinda
yeni bir iligki olgusunun meydana gelmesine neden olarak hayatin farkli alanlarinda olmak iizere
biiyiik bir sekilde yayildi. Sosyal medyanin ortaya ¢ikan 6nemi, iki tarafli bir sekilde etkilesim haline
gecebilmek i¢in bir arag meydana getirmis olmasidir (O'reilly, 2007:17). Diger bir bakis acgisiyla,
dijital iletigim araclarinin genis kitlelere yayilmasi beklentilerin tizerine ¢ikarak giiniimiiz diinyasiin
geleneksel sekillerinin 6tesine gegmistir. Markalar, miisteri katilim oranimnin attirma diisiincesiyle
stratejik hedeflerinde dijital teknolojilerini 6ziimseme anlaminda en yeni en ¢ok takip edilen
uygulamalar1 tercih etmektedir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014:328-344). Dijital ¢evrimigi
etkilesiminin gelisim gostermesiyle beraber bu durumun markalarin aleyhine olmasi sasirtict bir
durum olsa da bir sekilde belli pazarlama yetkileri ¢evrimi¢i gruplarina aktariliyor. Markalarin
pazarlama girisim uygulamalarindaki ulasilabilirlik anlaminda kontrolii kaybetmesi, ¢evrimigi
etkilesiminde olan kullanicilarin inisiyatifine kalmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009:357-365).

Cevrimici eylemlerin dogasindan dolay1 artik arastirmacilarin ilgileri bireysel kullanicilardan
cogul kullanici gruplarina dogru gegise yonelmistir. (Davis vd., 2014) Marka ydnetimi i¢in gevrimici
topluluklar1 diistincelerini ele almislardir.

Bir tiriiniin veya hizmetin kalite, tasarim veya olasi tiiketici kitlesi tarafindan dikkatleri {izerine
¢ekmesi agisindan dogrudan etkiye sahip ¢evrimigi topluluk kullanicilari, marka imajini beraberinde
meydana getirmekte ve markalagsma siirecine giris yapmaktadir.

Cevrimigi etkilesim ve iletisime gegme, daha biiyiik bir sosyal marka tiiketimi tetikleyici giicti
halini almaktadir. (Moro ve Rita, 2018:343-364)’e gore; marka miisteri iligkisinde tiiketim,
hizmetlerin beraber meydana getirilmesi ve marka-miisteri etkilesim acisindan kisiye 6zel yapilmasi
seklinde ifade etmektedir.



Bakildigr zaman “yasami kolaylastiric1” gibi goriinen online platformlar, sosyal medya
araclari, ekonomik, psikolojik ve kiiltiirel olarak beklenmeyen ve giinden giine daha yeni sekillerde
kargilagilan olumlu ya da olumsuz durumlara neden olmaktadir. Kimlik kavrami son zamanlarda,
online platformlarda yeniden tasarlanan meydana getirilen bir strateji veya tiiketim objesi halini
almistir (Duygun, 2021).

Giliniimiiz diinyasinda ve toplumsal olarak yeni kimlik tiretme gayreti, sosyal medyaya bagiml
ve olusturulan bu yeni insan hayatinda goriiniim iiretme kaygisina doniismiistiir (Gezginci, 2022).
Bu durumda kisi ve toplumun online platform yerlerinden nasil ve ne sekilde etkilendigi, kimlik
edinme, sosyal olma istegi, tiiketim, bagimli olma siiregleri ve online platformlari kullanim

sekillerine iliskin farkli kurumlar ile sorunlara ¢ozlimler iiretilmeye ¢alisilmaktadir.

1.2. Marka Kavram

Marka kavrami, agiklanmasi ve ifade edilebilmesi i¢in bilim insanlarinca birgok sekillerde ele
alinmistir. Marka kelimesi kelime anlami olarak yanan 1s1ldayan veya sicak olan bir sey anlaminda
kullanilmistir. (Rajaram ve Shelly, 2012: 100). Bu kavram, koken olarak Fransizcaya dayanmaktadir.
Farkl1 dillerdeki anlamlar1 s6yledir; Ingilizcede “brand”, Almancada “marc”, Fransizcada “marque”
seklinde kullanilmaktadir. Marka firetilmig {irliniin iretimi nerede gergeklestirilmis oldugunu
Ogrenebilmek icin veya ait oldugu kisilerin belli olabilmesi i¢in kullanilagelmektedir (Taskin ve
Akat, 2012).

Marka kavrami ile lirtin kavrami ¢ok karsilagtirilan terimler olarak bilinmektedir. (Arslan,
2020: 96). Bundan dolay1 marka kelimesini tanimlamak gerektiginde bu iki kavram arasindaki farkin
tespiti onem arz etmektedir (Aktuglu, 2006:1-20). Uriin maddi olarak fiziksel &zelliklere sahip ve bir
imalat sonucu meydana getirilirken, marka maddi ve manevi onermelere sahip olan bir karakter
edinilerek meydana getirilen tiiketicilerde bir imaj edinmeye olanak saglayan varlik seklinde ifade
edilebilmektedir. Bu agidan marka sadece tiiketiciler tarafinda degil isletmeler agisinda da dneme
sahiptir (Arslan, 2020: 96). Aym ihtiyact karsilamak adia olusturulmus diger baska iiriinlerden
herhangi bir sekilde ayirt edici 6zellik diizeylerine sahip olabildigi i¢in bir markanin bir iiriinden
daha fazla anlam ifade ettigi sOylenebilir.

Markalar giinliik hayatimizda sadece isletmelere ait kavram olmaktan ziyade {iretilmis
tiriinlere bir kimlik veren, miisterilerinin zihinlerinde yer tutan, satin alma prensiplerini etkileyen
nitelikler barindiran kavramlardir (Can, 2007:225-237). Marka firmalarin kendi iriin ya da
hizmetlerini rakip firmalardan ayirt edici 6zelliklerine sahip olabilmesi ve kaliteli bir imaj standardi
oturtabilmesi i¢in iiretilen mal veya hizmetlere uyarlanan isimler olarak ifade edilirler (Koch, 1997:
51).

Kullanicilar yoniinden markalar, iiriinii temsil etmenin yani sira dngoriilemeyen olaylara karsi
karsiya kalma riskini en aza diisiirmek, iirlin veya hizmeti elde etme yoniinden maliyet tasarrufu elde
etmeyi ve aynm zamanda belirli bir kalite diizeyini de talep etmek seklinde ifade edilmektedir.
Isletmeler yoniinden ise marka olgusu, iiriin ve hizmet kontrolii ve tehdit unsurlarina karsmn
korumaya olanak saglamakla birlikte ekonomik ve finansal olarak da getirilerinin arttirmaya
yardimce1 olmak seklinde ifade edilmektedir (Keller, 2008: 7).

[sletmeler acisindan Marka, kendilerine has, degerlerini, niteliklerini ve onlar1 diger marka ve
isletmelerden ayiran diger 6zelliklerini ortaya koyan markalar meydana getirmelidirler. Markalar,
sadece somut niteliklerine degil bunun yaninda tiiketicilerin duygularina ve kalplerine de hitap
ettiklerinden, isletmelerin rakipleri karsisinda onemli ve giiclii bir rekabet avantajina sahip
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olmaktadir. Markalarin siirdiiriilebilirligi i¢in, gelismesi ve pazardaki en giiclii markalardan biri
olmasi i¢in sadece pazarlama profesyonelleri tarafindan degil, isletmenin konumu ne olursa olsun
tiim isletme personelleri tarafindan manevi olarak hissedilmesi ve desteklenmesi gerekmektedir.
Isletmeler bunu yaptiginda markalarmi taklit etmek ve rekabet etmek agisindan gok zor bir konuma
getirmektedir (Burmann vd., 2009:264-284).

Markalarin miisteriler agisindan faydalarina bakildiginda, miisterinin zihninde olusan algilarin
birikiminden olusumu seklinde ifade edilebilmektedir. Bir marka miisterilerine devamli olarak
siirecek faydalarin ve hizmetlerin sozinii vermektedir. En basarili markalar, miisterilerine kalite
acgisindan bir garantisi verebilenlerdir. Markalar, {irtin ve hizmet se¢iminde miisteriler agisindan
bakildiginda bir isaret ya da imaj olarak algilanmakta ve bundan dolay1 da miisteriler kendileri i¢in
bazi markalara kars1 bagimli hissetmektedirler (Arslan, 2020: 99). Bununla birlikte iiriinlerin kaliteli,
giivenilir, yarar saglama, iriiniin rahatca tanimasi vb. gibi dzellikler miisterilere bir fikir verdigi
sOylenmektedir. Marka isimlerinin, miisteride {riiniin kalitesi ile ilgili bazi fikirler verip giiven
duygusu meydana getirirler. Markasi olan iiriinlerin iadesi daha kolay sekilde gerceklesmektedir.
Aligveris aninda etkinlik seviyesini yiikseltmekte, iiriinii algilamada ve alinmasinda kolaylik
saglamaktadir. Markanin miisteride gliven algisi olusturmasi satin almada Kkararlar
kolaylastirmaktadir (Giimiis ve Sarag, 2013: 8).

Giliven boyutu kisilerin manevi baglantilari ile iliskilidir ve manevi baglantilar, diger insanlarin
iyi tutumlar ile ilgilenen duygusal giiveni degerlendirmek icin kullanilmaktadir. Biligsel giiven,
faydaya odakli bir olgu olmakla birlikte riski ikinci plana almaktadir. Sosyal medyanin etkilesime
olan egilimi, geleneksel internet sitelerinden daha fazla manevi giivene yonelmektedir (Calefato vd.,
2015:453-482). Isletmeler tarafindan veya kullanici tarafindan meydana getirilip olusturulan bu
iletisim yollar1 marka giivenini arttirmakta ve isletme misteri iliski diizeyini arttirip gelistirmektedir
(Khadim vd., 2018).

1.2.1. Marka Giiveni

Giiven kavramu giinliik hayatta siklikla karsilagilan insanlari iliskilerindeki yerinin biiyiik yer
kapladig1 kavramlar arasinda yer almaktadir. Genel anlamda giiven, bir kimsenin baska bir kisiye
besledigi olumlu duygusal olgudur. Bu duygusal olgu, baska birine duyulan samimilik, sayginlik,
inang duygusu, diriist olmak ve sadik olmak ile iligkilidir (Turgut, 2014).

Giliven genel olarak subjektif tecriibeye dayanmaktadir. Yasamda insanlar, birbirlerine karsi
giiven olusturmak i¢in tecriibelerinden elde ettikleri verileri kullanirlar. Kimlerin ve nelerin giivenli
oldugu elde edinilen verileri ve deneyimlerin dogrultusunda karar verilmektedir. Giiven insas1 uzun
stireli olusan bir olgudur. Zamanla elde edilen tecriibeler dogrultusunda kisilere veya sistemlere karsi
beslenen giiven veya giivensizlik duygusu, bu tecriibelere yonelik zihinsel karar alma mekanizmalari
sonucunda meydana gelmektedir. Giliven olgusu Oyle biiyiik alana etki edecek giice sahiptir ki,
yalnizca gegmis tecriibeler ile anilamazlar. Diger bir yandan giiven, giiven duyulan bireylerin
gelecekteki fiilleri ile ilgili kisilerin beklentileri ve tahmin ettikleri fiiller iizerinde etkiye sahiptir
(Boztepe, 2013:54-74).

Miisteri ile isletmeler arasindaki iligkinin temelinde, giiven kavrami biiyilk 0nem arz
etmektedir. Bu iliski, ilk bastan baslayip sona dek devam ettirilen siire¢ boyunca, marka sadakati gibi
Oonemi biiyiik neticeler meydana getirmektedir. Marka giiveni, isletmelerin kendisinin giliven,
diirtistliik, yardimseverlik ve halka katki saglama gibi etkenlerle birlikte ele alinmakta ve meydana
getirilmektedir. Tiiketiciler, gliven hissettikleri, inan¢ duyduklar1 {driinleri tercih etme
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yonelimindedirler. Giiven duygusu, miisterilerin sahip oldugu risk ve belirsizlik gibi olumsuz
olgular1 yikarak, miisterilerin {iriin tercih ederken daha dogru karar almasi konusunda olanak
saglamis olur. Bu yilizden, markalarin tiikketicilere gliven asilamalar1 ve gilivenilir bir alg1 yaratmalari,
miigteri memnuniyetinin arttiritlmasi i¢in biiyiik 6l¢tide tavsiye edilir (Power vd., 2008:586-602).

Marka giiveni, miisterilerin veya kisilerin bir marka icin besledigi gliven hissidir. Marka
giiveni, tiiketicilerin bir markanin mal veya hizmetleri lizerinde olumlu fikirlere sahip olmalar1 gibi
¢ok sayida faktdr neden olabilir. Markalarin degeri, kalitesi, giivenilirligi, miisteri hizmetleri,
pazarlamasi ve diger baska farkli faktorlerden kaynaklanabilir. Ornek vermek gerekirse, bir miisteri
i¢in bir marka giivenilirse, markanin mal veya hizmetini satin alip memnun olmasi ve yine satin alma
meylinde olmasi biiylik ihtimaldir. Bu baglamda miisteri baglilig1 ile miisteri sadakati ¢ercevesinde
markanin biiylik 6l¢iide etkisi vardir (Siier, 2022:253-280).

Miisteriler acisindan marka giiveni, basarili olma konusunda etkili etkenlerden biri olmakla
birlikte igletmelerin miisterilere iirettikleri iiriinlere yonelik diiriistliik algis1 ve giivenirlik saglamasi
durumunda gerceklesmektedir. Isletmelerin, iiriinlerine ait olan markalara yonelik pazarlama
faaliyetleri yiiriitiilirken de marka giivenirligi agisindan miisterilerine ilgili giiveni vermesi
gerekmektedir (Zeren ve Kalkan, 2019:2891-2909). Isletmeler bu giiveni olustururken de markasin
On plana aktarabilmek i¢in farkli pazarlama unsurlari tercih etmektedir. Bu ¢aligmalarin hedef pazar
durumlarina gore giivenirlik hususunda etkisi degisebilmektedir (Sahin, 2022:303-322).

Isletmeler agisindan marka giiveni &nemli bir yere sahiptir. Isletmelere ait pazarlama
faaliyetleri, miisteri memnuniyeti gibi olgular1 olusturmada ve bunu kalic1 hale getirip isletmenin
siirdiiriilebilirligini devam ettirebilmesi yoniinden en onemli etkenlerden biridir. Isletmelerin
migterilerinin sahip oldugu marka giiveni diizeylerini en st seviyeye g¢ikarmak icin, mal ve
hizmetlerinin giivenilir olmasini saglayacak verimli teknik ve yontemler gelistirip bunlar1 en iyi
sekilde uygulamas1 gerekmektedir (Azizan ve Yusr, 2019:93-108).

1.2.2. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, yakin donemde ciddi bir sekilde popiiler arastirma konular1 arasinda
yerini almistir. Marka degeri, bir markanin tiiketicinin zihninde yer edinen algidir. Bu miisterilerin
markay1 tercih etme ve satin alma unsurlarini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu sebeple, marka degeri
kavrami lizerine yapilan ¢alismalar, markalarda farklilastirma siireglerinin gergeklesmesine, miisteri
sadakatinde yiikselise ve uzun vadede firmalarin bagarilarinin arttirmasina olanak saglayabilmektedir
(Kaptanoglu vd., 2019:248-266).

Marka degeri lizerine yapilan ¢alismalar; marka ¢agrisimlari, markanin pazarlama faaliyetleri,
marka algis1 ve tiiketici davraniglari vb. gibi bircok faktor icerdigi goriilmektedir. Tiiketicilerin
marka kalitesi, glivenilirligi, prestiji seklinde faktdrler ile bagdastirilan marka algisi, marka degerinin
tespitinde 6nemli bir rol almaktadir. Diger taraftan, markalarin pazarlanmasi da marka degeri
tizerinde etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Pazarlama sekilleri reklam, promosyonlar, sponsorlukla
sekilde siralanabilir (Yaprakli ve Kara, 2016).

Marka degerinin unsurlar kisaca asagidaki sekilde siralanmakta ve agiklanmaktadir:

1.2.2.1. Marka Farkindahg

Marka farkindalig1, miisterilerin belirli bir marka hakkinda ne kadar bilgiye sahip olduklarini
ve markay1 alternatif markalar icerisinde ne kadar rahat algilayabileceklerini ifade etmektedir. Ayrica
buda marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olup olmadiklarini, markanin semboliinii logosunu veya
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reklam miizigini ne kadar erken animsayabileceklerini gdstermektedir (Lakshmi ve Kavida, 2016:
54). Marka farkindaligi, bir markanin “misterilerin bellegindeki belirginligini” gostermektedir
(Aaker, 1996: 114).

Aaker (1991) marka farkindaligi konusunda “bir alicinin bir marka kategori iiriiniiniin varligini
tanima veya zihninde yer etmesi yetenegi” seklinde ifade etmistir. Marka degerinin yaratilmasinda
ilk etapta marka farkindaligi gelmektedir ve marka degerinin olusma asamasinin temelinde marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati yer almaktadir (Spry vd., 2011: 885).

Marka farkindaligimin iki unsuru bulunmaktadir. Bunlardan ilki; markanin taninmasi olarak
ifade edilirken, ikincisi ise markanin hatirlanmasidir. (Joshi ve Yadav,2018: 5). Marka
farkindaliginin ilk unsuru miisterinin ayni kategoride yer alan diger alternatif markalar icerisinden
gegmisteki tecriibelerine bagli olarak belli bir markay1 algilayabilmesidir. ikinci unsuru ise,
miigteriye herhangi bir marka ile ilgili verilmis ipuglarindan miisterinin zihninde o markay1
cagristirmasidir (Acikgdz, 2009, s. 27). Miisterinin marka farkindalik seviyesinin yiiksek olmasi
durumunun marka algi gelisimine katkida bulunmaktadir (Foroudi vd., 2018: 464)

1.2.2.2. Marka Cagrisimi

Cagrigimlar verilerin islenmesi asamasinda marka ile alakali verileri miisteriye animsatmaya
yardimci olurlar, bu ¢agrisimlar bu 6zelligiyle miisterilerin giigliikle isleyecegi verileri, markanin
uzun vade ve yiiksek bir emekle anlatilabilecegi 6zelliklerini miisteriye kisaca agiklayabilirler.
Bundan dolay1 c¢agristmlarin markaya ait kisa anlatimli bilgiler seklinde nitelendirilmesi
miimkiindiir.

Marka cagrisimi, marka ile ilgili olarak miisterilerin zihinlerinde sahip olduklari algilarinda
yer edinen her seyi ifade etmektedir. Miisterilerin satin alma siirecindeki kararlarin1 kolaylastirici
nitelikteki verilerin islenmesine olanak saglamaktadir. Marka ¢agrisimi, markanin ¢ok boyutlu bir
kavram olmasindan dolay1 miisteriler agisindan anlasilmasi giictiir. Buna ragmen marka imajinin kilit
unsurlarindan biridir. Markanin miisteri zihninde nasil yer edindigini, nasil farklilagtigi, nasil
sekillendigini ve markaya karsi olumlu duygularin nasil gelistirdigi gibi konular, marka
cagrisimlarinin alanina girmektedir.

Aaker (1991)’ marka ¢agrisim ifadesini “miisteri zihinde markayla baglantili olan her sey”
seklinde ifade etmektedir. Keller (1993)’e gore ise marka cagristmini misteriler i¢in “markaya
verilen anlam” seklinde belirtmektedir. Marka ¢agrisiminin temel islevi misterilerin belleginde
marka i¢in bir anlam yaratmasidir (Lu ve Xu, 2015: 367). Marka c¢agrisimmin marka degeri
tizerindeki etkisi giiclii ve olumlu olmalarina bagl olarak degerlendirilmektedir (Wani, 2017: 89).

Marka cagrisimi ve marka farkindaligi yakin bir iliski icindedir. Marka cagrisimi, marka
farkindaligi ile meydana gelmektedir. Baska ifadeyle miisterinin herhangi bir markayla iliski kurmasi
icin ilk olarak marka isminin, logosunun veya semboliiniin farkinda olmasi gerekmektedir (Dew ve
Kwon, 2010: 5).

Marka cagrisimi, tecriibeler veya markayla baglantili uyaricilara bagli olarak miisterilerin
zihninde meydana gelen marka baglantilar1 vasitasiyla giiclenebilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 3;
Aaker, 1991:109).
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1.2.2.3. Algilanan Kalite

Kalite, pazarlama acisindan bakildiginda {iretilen malin miisterilerin isteklerine ve
ihtiyaglarina hitap etmesi ve bununla birlikte beklentileri de karsilayabilmesini ifade etmesidir (Tek
ve Ozgiil, 2013: 289). Bu acidan bakildiginda miisterinin zihnindeki kalite “miisterinin bir iiriiniin
genel milkemmelligi veya baskin yonleri hakkindaki algisi” seklinde ifade etmektedir (Zeithaml,
1988: 3).

Isletmelerin kalite algisin1 yiiksek sekilde meydana getirebilmesi i¢in kalitenin miisteriler igin
ne anlama geldigini anlamasi ve isletmenin hedef miisterilerine sundugu iriinleri kaliteli sekilde
gerceklestirmesine olanak saglayacak destekleyici bir bilingte ve vizyona sahip olmasi
gerektirmektedir (Aaker, 2016: 33). Algilanan kalite, miisterilerin ilk etaptaki algisi tirlin ve hizmetin
baska secenekler ile kiyaslandigindaki baskin yonleri ve kullanim amaglarini karsilamasia yonelik
olumlu degerlendirmeleridir (Tek ve Ozgiil, 2013: 289). Aaker (1991) algilanan Kkaliteyi
“miisterilerin bir iiriin veya hizmetin diger ikamelerine gore genel kalite veya baskin yoniine iliskin
algis1” seklinde ifade etmektedir.

Bir markanin gii¢lii bir imaja sahip olabilmesi i¢in énemli yapitaglarindan olan algilanan
kalite, miisteri zihinde yer edinen iiriine ait somut veya soyut 6zelliklerin diger markalara gore daha
kaliteli ya da daha tistiin 6zelliklere sahip olmasina yonelik miisterilerin algilarini ifade etmektedir.
Bundan dolayi algilanan kalite, marka veya isletme tarafini degil miisteri tarafini ilgilendirmektedir.
Miisteriler, belli bir iiriin ya da hizmeti o iirlinlin sinifina ait 6zellikler ile ele alip her 6zellik agisindan
diger markalar1 kendi acilarindan bir yere koymaktadirlar. Algilanan kalite, markaya ait soyut ve
genel duygulart icerdigi gibi, iirinlere 6zel giivenilir olma, performans ve dayanikli olma gibi
ozellikleri de vurgulayabilmektedir (Cavusoglu, 2011: 48).

Algilanan kalitenin diizeyi, {irtin veya hizmeti satin almalar1 konusunda karsilasacaklari
hakkinda miisterilerin zihinlerindeki belirsizligi giderme hususunda yararl olmaktadir. Belirsizligin
diizeyi miisterilerin satin alim diislincelerini olumsuz yonde etkileyerek karar verme siirecinin uzun
siirmesine ve nihayetinde iirlin veya hizmeti hi¢ satin almamaya varacak sekilde sonuglara yol
acabilmektedir. Algilanan kalite, bir iiriin veya hizmetin diger tim 6zellikleri benzer olup tamamen
ayn1 olsa bile diger markalar arasinda farklilasmay1 saglamaktadir. Daha fazla diizeye algilanan
kaliteye sahip olan markalarin iiriin veya hizmetleri, diger markalar ile bire bir ayn1 niteliklere sahip
olsa bile rakiplerinden daha avantajli olabilmektedirler (Yiiksel ve Yiiksel, 2005: 51).

1.2.2.4. Marka Baghhg

Marka bagliligl, giiniimiiz sartlarinda artan rekabet kosullarinda misteriler ile iliskilerin
stirdiiriilebilirligi yoniinden énemli bir etkendir. Odak noktasinda iiriin olan pazarlama kavraminda
yer edinen giiniimiiz pazar sahasindaki firmalar veya markalar, miisteri kapasitesini arttirmanin yant
sira bu elde ettigi miisteriyi elinde tutmaya da 6nemli 6l¢iide dikkat etmektedirler. Giin gectikce
yogunlasan rekabet ortaminda kendini tutundurmaya ¢alisan markalarin ve liriinlerin sayisinin arttigi
varsayildiginda, hali hazirdaki miisterileri ellerinde tutmanin 6nemi ve ¢aba gerektiren bir i oldugu
herkes tarafindan bilinmektedir.

Marka bagliligi, glinlimiiz sartlarinda ve artan rekabet kosullar1 altinda miisteriler ile uzun
stireli iligkiler kurabilmek bakimindan 6nemli pazarlama araglarindan biridir. Merkezine {iriinii alan
pazarlama anlayisinin farkli bir yerinde olan glinlimiiz pazarlama sahasinda, igletmeler ve markalar,
miisteri kazanmak kadar miisteriyi elinde tutup siirdiiriilebilirligi saglamay1 de dnemsemektedirler.
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Her gecen zaman yliksek rekabet sahalarindaki pazarlarda yerini tutmus marka ve iiriin miktarlarinin
sayilariin arttig1 ele alindiginda, hali hazirdaki misterileri biinyede tutabilmenin ne derece 6nemli
ve zor bir ig oldugu bilinmektedir (Torlak vd., 2014:147-161).

Giliniimiiz sartlarinda her gegen giin firma sayilarinda ve buna bagl olarak piyasaya sunulan
yeni Urlin ve markalar piyasalardaki rekabeti arttirmaktadir. Yeni iiretilen iiriin veya marka o
piyasadaki diger alternatif markalara tehdit olugturmakta, hali hazirdaki markalarin pazar paylarina
ortak olmakta ve karliliklarini azaltmaktadir. Bu asamada devreye giren giiglii ve miisterileri ile gii¢li
bir bag meydana getirmis markalar diger alternatifi olan markalara gore ¢ok daha giiglii bir noktada
yer alarak meydana gelip olusan bu tehditlere karsi daha avantajli bir noktada yer almis olmaktadirlar
(Firat ve Azmak, 2007).

1.2.3. Marka Aski

Marka agki kavraminin sozliik anlami olarak, "ask" kelimesi, asir1 sevgi ve baglilik duygusunu
belirtirken, yakin anlama gelen bir baska anlamda da kullanilabilen "sevgi" kelimesi ise herhangi bir
seye ya da bir kisiye ilgi duymak ve bagliliga yonlendiren bir duygu seklinde ifade edilmektedir
(TDK, 2023). Tarhan'a (2008) gore "ask kelimesi, sevginin tutku ve derin bir sekildeki yogun halidir.
Askin onemli 6zellikleri su sekildedir; sadakat, baglilik ve merhamet". Diger bir yandan kiiltiirel
cesitlilik kaynakli agkin tanimi degisebilmektedir ve bazen asik kiginin duygulart mantigina baskin
gelebilir. Kabul edilebilir bir ask iliskisinde bazi 6zellikler vardir. Bunlar sevgi, saygi, gliven ve
sadakat. Zaman gectikce ask duygusu hayranlia, sevgi ve sefkat seklinde degisim
gosterebilmektedir (Akgozlii, 2020).

Marka aski, marka i¢in duyulan pozitif his, baglilik duygusu, olumlu diistincelerle beslenen
yorumlar ve derin tutku hissini ifade eder. Marka ve miisteriler arasindaki sadakat bagini gosteren
bir kavram olmakla birlikte bir miisterinin talep ettigi markay1 elde etmek icin yapmis oldugu dogal
ve icten hareketlerinin de bir ifadesidir. Bu sadik tiiketiciler genellikle markanin mal ve hizmetlerini
tercih etme egilimindedirler ve bagkalarina da markay1 6nerme olasiliklar yiliksektir.

Markaya kars1 duyulan sevgi miisterilerin marka ile duygusal bir bag kurmalariyla ortaya
¢ikar. Bu bag miisterileri bir markanin kendilerini ifade etmesini, bir biitlinlin pargasi olduklarini
hissetmelerine neden olur. Ornek olarak, bir kisi, Apple iiriinlerini tercih ederek teknolojiye olan
tutkusunu ifade edebilir veya Nike ayakkabilari giymekle sporla ilgili istegini gosterebilir.
Dolayisiyla miisteri marka arasindaki iligkisi uzun yillara dayanabilen, tekrar eden satin almalar ve
marka bagimliliginin artmasina sebep olan giiglii bir histir. Ayrica, marka agki, miisterilerin markanin
yasadig1 olumlu veya olumsuz gelismelerden etkilenmeleriyle de degisebilir. Ornegin, bir markanin
stirdiirtilebilirlik cabalarini desteklemesi veya etik davraniglarina yonelik olumsuz haberlerin ortaya
cikmasi, tliketicilerin markaya duyduklar1 aski etkileyebilir. Bununla birlikte, markalarin giiven
duygusunu saglamasi, farklilagtirilmig mal ve hizmetler vermesi, marka sevgisini elde etmek ve
stirdiiriilebilir marka miisteri iliskisine de oldukg¢a 6nemli etkiler etmektedir (Coelho vd., 2019:154-
165).

Bununla birlikte, marka agkinin miisteriler iizerinde kurulabilmesi ve markanin vazgegilmez
olabilmesi i¢in bazi kosullarin saglanmasi ve faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir. Asagida marka
askinin etkilendigi faktorler asagidaki agiklanmistir (Yilmaz, 2019).
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1.2.4. Marka Askim Etkileyen Faktorler

Kalite: Mal ve hizmetlerin kaliteli olmasi marka askini pozitif anlamda etkiler. Tiiketiciler i¢in
triinlerin dayanikli, iglevsel ve performansli olmasi gibi etkenler 6nem arz etmektedir. Markanin
kalite, performans ve giivenilirlik gibi 6zellikleri miisterilerin marka tercihi yaparken dikkat ettikleri
onemli segeneklerdir. Daha iyi kalitede olan markalar, yaygin olarak daha iyi satis, pazar pay1 ve
karlarla bagdastirilirlar (Strizhakova ve Coulter, 2015:1-22). Global markalar anlaminda, kalite
global marka secimleri ve global marka satin alimlartyla bagdastirilmistir. Bir diger acidan, yerel
markalar yaygin olarak global markalara karsisinda daha az kaliteli segenekler olarak
disiiniilmektedir. Bundan dolayi, markalarin kalite standartlarini arttirmalari ve miisteri giiveni
edinmeleri, kiiresel ve yerel pazarlarda basarili olmalari i¢in 6nem arz etmektedir (Dimofte vd.,
2008:113-135).

Yenilik: Yenilik¢i mal ve hizmetler tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in dnemlidir. Markalarin
devaml bir sekilde yenilik yapmis olmasi, tiiketicilerin ilgisini ¢ekip marka askini artirmaktadir.
Marka agkini etkileyen faktorler igerisinde inovasyon etkeni de vardir. Ornek vermek gerekirse, bir
marka yeni bir mal veya hizmet iireterek pazarda lider olabilir veya mevcut mal veya hizmetlerini
geligtirerek rakiplerinden farklilagabilir. Bunun gibi inovasyonlar, tiiketicilerin markaya hayran
olmalarina ve sadik olmalarina yardimci olmaktadirlar. Bununla birlikte, yenilik, bir markanin
tiiketicilerle olan iletisimini de artirmaktadir. Ornegin, bir marka, yeni bir sosyal uygulama veya
online platform olusturarak tiiketicileriyle daha iyi bir iletisim kurabilir ve onlarin ihtiya¢ duyduklar
seyleri daha iyi 6grenebilir. Yenilik, marka agkini yiikseltmek i¢in dnemli bir etkendir. Markalarin
tiikketicilerin ihtiyaglarini bilmeleri, yenilik¢i fikirler elde etmeleri ve bunlari somutlagtirmalari,
miisteri sadakati ve marka aski gibi olgularin gelisimine ve artirmalarina yardimci olabilmektedirler
(Ozbek vd., 2020).

Memnuniyet: Tiketicilerin mal ve hizmetlerden memnun olmalari, marka askini
arttirabilmektedir. Memnuniyet, Tiiketicilerin marka ile olan iligkisini gili¢lendirerek miisteri
sadakatlerini arttirmig olurlar. Miisterilerin talep ve ihtiyaglarini 6nemsemek, firmalarin basari ve
devamlilig1 i¢in 6nemli dlglide 6nem arz etmektedir. Firmalarin hayatini siirdiirebilmeleri i¢in sadik
miisterilerinin memnun kalmalarini stirdiirmesi ve yeni miisteri edinmeleri 6nem arz etmektedir.
Bundan dolayi, firmalart miisterilerin memnun kalmalarini siirdiirmek igin ciddi ¢aba
gostermelidirler. Firmalar, miisterilerini rakiplerine kaptirmayarak ve siirdiiriilebilirligini devam
ettirebilmek i¢in asagidaki konular1 dikkate alarak 6nem vermelidir (Giimiis, 2014):

1. Miisterilerini bilmek: Firmalar, miisterilerinin ihtiyaclarini 6grenmek i¢in piyasa analizi ve
aragtirmas1 yapmalidirlar. Misterilerin satin alma hareketlerini incelemek ve piyasa trendlerini
izlemek, firmalarin miisterilerine daha iyi hizmet vermesine imkan saglamaktadir.

2. Misterilere yakinlik: Firmalar, miisteriler ile yakin iliskilerde bulunarak onlarin neye
ihtiya¢ duyduklarimi ve ne beklentilerinin oldugunu anlayabilmelidirler. Bu dogrultuda miisterilerin
ihtiyacina uygun olan mal ve hizmetler temin ederek, firmalarin miisteri memnuniyeti, marka aski
ve marka sadakatini artirabilirler.

3. Miisterilere kulak vermek: Firmalar, miisterilerinin geri doniislerine bakarken onlarin bu
doniglerdeki istek ve sikdyetlerine uygun olan cevabit vermeli ve misterilerin memnuniyet
diizeylerini artirmalidir. Firmalar miisterilerin tavsiyelerini dikkate alip mal ve hizmetlerini
gelistirebilirler.

4. Yeni Stratejiler iiretmek: Firmalar, miisterilerden aldig1 geri bildirimleri, sikayetleri ve
tavsiyeleri 6nemseyip yeni stratejiler iiretmeli ve miisteri memnuniyet diizeylerini artirmalidirlar.
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Miisteri beklentilerine gore yeni mal ve hizmetler iireterek, miisterilerin sadakatini ve memnuniyetini
elde edebilirler.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda sosyal medya ve sosyal medya konulari ile marka kavrami
ve marka ile ilgili konulara yer verilip ele alinmistir. Bu agamadan sonra artik sosyal medya ve
markalarm reklam kavrami ile baglantisi ele almak igin reklam kavrami ele alinacaktir. Internetin
yaygin olarak kullanmaya baslanmasiyla birlikte bir¢ok sosyal medya platformlarin olugmasi ile
kullanicilarin ve isletmelerin olusturmus oldugu markalari ile bu platformlara yonelmesine yol agmus
olmasindan dolay1 reklam kavraminin da ayni zamanda 6nemi artmistir. Glinlimiizde bu kavram, is
diinyasi, eglence, iletisim vb. konularda sik kullanilmaya baglanmistir. Dolayisiyla asagida reklam

kavrami ele alinmistir.

1.3. Reklam

Reklam en basit anlamiyla {iretilmis malin veya hizmetin ilgi duyulmasi, begenilmesi ve
kendine ihtiya¢ hissettirilmesi icin yapilan tiim tamitim faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.
Isletmeler mallar ve hizmetler i¢in devamli olarak rekabet icinde olmuslardir. Bu rekabet reklamin
varolusundan giiniimiize kadar reklam alanmi da kapsayan rekabeti de arttirmustir. Isletmeler
reklamlarinin baska firmalarin yaptig1 reklamlardan daha etkili daha fazla satig miktarlarini arttirici
olmasini beklemektedirler.

Reklam miisterilere faydasi olan isletme ile miisteriler arasinda iletigimi gergeklestirmek igin
ara¢ olarak kullanilsa da kullanimini da ki asil hedef {ireticinin marka degerini arttirmak, mal ve
hizmetlerini duyurmak, sevdirmek, kar etmek ve hedeflerine ulasmaktir. Hedeflenen miisteriler de
bilgi edinmek ve diger tirtinler ile karsilagtirma yapabilmek adina reklama ihtiya¢ duyarlar. Bu agidan
reklam isletmeler ve de miisteriler i¢cin 6nemli bir 6lcilide iletisim kurma aracidir.

Reklam, miisteriler tarafindan siirekli bahsedilen, hep giincel kalan konudur. Reklamin giincel
kalmasinin asil sebebi, hayatin her alaninda devamli bir sekilde kisilerin karsi karsiya kalmasindan
dolay1 olmaktadir. Pazarlamadaki tutundurma olayinda ¢ok 6nemli bir yere sahip olan reklam, bir¢ok
kisiye ayn1 anda ulasabilmesi ve de hedef miisterilere yon verebilecek yonlendirici 6zelliginden

dolay1 hem isletmelerin hem de kentlerin marka olma ¢abasinda bagvurmasi gerekli kavramlardandir.

1.3.1. Reklam Kavram

Isletmelerin mallarin1 veya hizmetlerini miisterilerin zihninde yer ettirmek amaciyla planli bir
sekilde yapilan satis yapma faaliyetlerinden olusan iletisim siirecinin tiimiine tutundurma denir.
Tutundurmanin 6nemli unsurlarindan biri de reklamdir. Bilgilendirici 6zelligi ve bununla birlikte
reklam, mesajlar ile miisterinin zihinlerine etki ederek miisterilere duyurusu yapilan mal ve hizmeti
almaya yonlendirmeyi ve olumlu duygular vermeyi amaglamaktadir (Altunisik vd., 2012: 199).

Fransizcadan dilimize giren reklam, mallarin ve hizmetlerin miisterilere tanitilmasi ve reklami
yapilan mala, hizmete veya isletmeye karsi olumlu tavir izlenimlerini elde etmek i¢in yapilan, hedef
miisteri grubu etkileyebilecek mesajlarin olusturulmasi ve olusturulan bu mesajlarin belirlenen bir
fiyatla dergi, gazete, radyo ve televizyon gibi medya araglar1 vasitasiyla yayin yaptirarak etki alani
olusturan etkili iletisim ¢esitlerinden biridir (Kiiglikerdogan, 2011: 7).

Temel olarak reklam, yetkili kurum ve isletmeler tarafindan kisi, isletme, kent, fikir, mal ve
hizmet karsiliginda iicret 6demesi yapilarak, iletisim kanallari kullanilarak miisterilere olumlu
anlamda iletilip, kabul edilmesini saglamaktir (Islamoglu, 2006: 426).
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Reklamin en genis anlamda tanimi; halka sunulan kisi, marka, mal ve hizmetlerin miisterinin
zihninde yer etmesini saglamaktir. Pazarlama tarafindan diisiintildiigiinde ise reklam; fikirlerin,
markalarin, mal ve hizmetlerin kigisel olmayan yontemlerle, reklamin yapildigi alana {icretler
odenerek, reklamin belirlenen miisteri gurubuna ulastirilmasini saglamaktir (Ozkan, 2014: 37).

Mal ve hizmetlerin duyurulmasimi yapmak, isletme, marka hakkinda miisterilerin pozitif
sekilde algilamasini saglamak ve sevgisini elde ederek satin almaya tesvik etmek ve bunun
sonucunda igletmelere kar saglamak, reklamlarin ana amacidir. Bu tanimdan 6nceligin isletmelerin
¢ikarlar1 oldugu ¢ikarilabilir (Cakir, 2004: 175).

Reklam piyasasi isletmeler ve tlim miisteriler biiyiik dlgiide dnemli hal almis bir piyasadir.
Bunun sebebi son yillardaki kiiresel, kiiltiirel ve ekonomik dalgalanmalardir. Bir 6deme karsilig
gerceklestirilmesine ragmen genis ¢apta hedeflere ayn1 anda eriserek bilgi verme agisindan reklam
isletmelerin en ¢ok tercih ettigi iletisim kanallarindan biridir (Aktuglu, 2006: 3).

Gliniimiizde miisteri odakli hareket etmeyen isletmeler hemen hemen yok sayilabilecek
sekilde azdir. Reklamin da faydasiin goriilmesi ve pozitif tepkilerin alinabilmesi i¢in miisteri odakli
olmasi dnem arz etmektedir. Miisteri zihnindeki istegin ne oldugu bilinmezse reklam basarili seklide
tepkiler alamayacaktir (Ozkan, 2014: 150).

Reklamin o&zellikleri baglaminda miisteriler reklamlardan hareketle etkilenebilmektedir.
Reklam yapan isletmeler, markalar ve aracilik edenler de bu 0Ozelliklerden dolayr amacina
ulasabilmektedir. Reklamin 6zellikleri; bilgi verme, ikna kabiliyeti, hatirlatici, deger arttirma gibi
diger isletmelerin baska amagclarina da yardime1 olma seklindedir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 36).

Reklamin hedefini elde etmesi i¢in yapilan hedeflemede, markanin {irettigi {riinlerin ve
hizmetlerin faydalari, miisteriye yapmis oldugu katki ve miisteri memnuniyeti gibi konularla ilgili
reklam mesaj1 yapilmalidir. Bu sebeple, mal ve hizmetle ilgili ne tanitilacagi nasil duyurulacagi
belirlenmelidir. Markanin reklam logosu, slogami secilmeli ve hukuki gereklilikler dikkate
alimmalidir gerekli adimlar atilmalidir. Bunlarin yani sira rakip isletmeler rekabet¢i markalar ve hedef
kitle tespiti yapilarak amaca ulagmak igin énemli olan planlar olusturulmalidir (Ozel ve Amcaoglu,
2018: 30)

1.3.2. Diinyada ve Tiirkiye Reklamin Gelisim Siireci

Global olarak reklam uygulamalarinin meydana gelmesi, ekonomik ve ticari gelismelerin
gerceklesmesi ile daha fazla yayginlasmaya baslamistir. Tiirkiye'de Osmanli doneminde baslayan
gelisim yoniindeki adimlarin baslangici itibari ile de ayni paralelde seyretmistir.

Tarihin bilinen ilk anlarindan beri reklam tarihi gliniimiize kadar stiregelmektedir. Romalilarin
gladyator savas ilani i¢in duvar boyalari, Fenikelilerin hasilatlarini yiikseltmek adina biiytlik kayalari
figiire ederek cizmeleri reklam ve bununla birlikte gelen hasilat ve pazarlama ydntemine Ornek
gosterilebilir. Orta cagda yoresel tiiccarlar ayni sekilde hasilatlarini artirmak igin yiiksek sesle
duyurmak suretiyle bu yonlerinden faydalanirlardi.

Tam manastyla reklam kavrami ise 17. Yiizyillda meydana gelmistir. 17. Yiizyil'dan beri
Ingiltere’nin biiyiik sehirlerinde istikrarli hale gelecek sekilde tek sayfalik gazeteler yaymlanmaya
baslanmis. Bu sayfalarda ticari {irlinlerin stok diizeyleri, aligveris bilgileri gibi bilgiler yer alirmis.
Gazetelerde kendine yer edinen bu kiiclik reklam ve ilanlar zaman gectikge onemli sekilde biiytik
boyutlarda gerceklemistir. O donemin giinlilk hayatina 6zgli sekilde olaganin disinda biiyiik
basliklarin kullanilmastyla tek sayfalik gazetelerin talebi oldukga artmistir. Artan bu taleple beraber
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kayip ve kanun kacagi ihbarlarinin yer aldig1 ilanlarda gazetelerde kendi yerini almigtir (Kogoglu,
2014).

Okuma yazma oranlarindaki artisin hizli bir sekilde artmasi ve reklamlarin talebi artmasi
gazete ve baska diger yaymnlarin gelismesine de olanak saglamustir. Ingiltere’nin ilk gazetesi olarak
bilinen The Daily Courant 1702 yilinda agilmistir. Tarihteki sayfalarina ilk kez reklam almig gazete
olmay1 bagaran gazete 1704 yilinda Boston Gazetesi olmustur. 1712 yilinda Ingiltere’de reklam vergi
kanunu ¢ikmustir. Bu tarihten sonra verilen reklamlardan vergi alinmaya baslanmistir. Giin gegtikge
gazetelerde yer alan reklamlar say1 olarak artmistir (Bozkurt, 2004).

Tarihteki bilinen ilk reklam ajans1 1842 yilinda Volney B. Plamer tarafindan Amerika Birlesik
Devletleri’nde kurulmustur. Bu reklam ajansi gazetelerdeki ilanlar1 i¢in yer ayiran bir formatta
calismaktadir. Giliniimiizdeki medya satin alma kismin1 yapmaktadirlar. Plamer, ajansi ile medya
satin alma siirecini yonetmekte ve isin karsiiginda komisyonunu almaktadir. 19. Yiizyilin ilk
yarisinda olumlu anlamda yasanan ekonomik gelismeler yayimlanan reklam sayisinda da artisa
neden olmustur. Iyiye giden ekonomi ile gazete sayisi artmistir. Artan gazete say1st beraberinde artan
reklamlari getirmistir (Binark, 2007).

Diger taraftan Tiirkiye’de ise; 19. yiizyllda Osmanli zamaninda Rumlar, Ermeniler ve
Yahudiler tarafindan meydana getirilen matbaanin kullanimi 300 y1l boyunca artarak devam etmis;
[k gazete 1828 yilinda Misir Hidivi Kavalali Mehmet Ali Pasa vasitasi ile Havadis-i Misriyye adiyla
cikartlmistir. Tirkiye'de Cumhuriyet’in ilantyla birlikte reklamcilik piyasasini canlandiran
gazetelerin gelisiminin artis gostermesi, savagin bitmesi, trafigin artmasi gibi 6nemli olaylar
meydana gelmistir ancak reklamcilik piyasasi duragan sekilde seyretmistir. Bunun nedenlerinin
basinda o donemde yasanilan ekonomik bunalim gelmektedir. Bunun yaninda Tiirkiye, 2. Diinya
Savagi'na girmese de yasamis oldugu iktisadi krizden dolayr bu donemde reklamecilik piyasasi
duragan sekilde akis gdstermistir. 1970 yilinda Yeni Ajans, Reklam, Istanbul Reklam, Radar, Rektas,
Ankara Reklam, Graphica gibi ajanslar ardi sira agilmaya basladigi bilinmektedir (Isiktas, 2018).

1980'lerde kamu hizmeti yaynciliginin meydana gelmesiyle birlikte reklam caligmalari
gittikge artmistir. Bu yillar Tiirkiye'de reklamciligin baslamasi ve gelisimi i¢in 6nem arz etmektedir.
Tirk reklam firmalar1 uluslararasi popiilerlige sahip reklam ajanslari ile is birli§i yapmaya
baslamustir. Biiyiik isletmelerle is birligi yenilik ve gelisme gibi etkenleri beraberinde getirmistir.
Dolayisiyla da Tiirk ajanslart uluslararasi alanda profesyonelleserek yeni teknikler ve stratejiler
uygulamaya baslamis ve yeni, biiylime kaydeden ve tam hizmet veren ajanslar haline gelmiglerdir
(Aslaner, 2020:17-30).

Televizyon reklamciligi, 2 Mart 1979'da Televizyon Reklam Yonetmeligi adi ile belirli
piyasalarda ki belirli alanlarda ki programlarini tesvik eden televizyon reklamcilig: etik ve kurallar
yiirtirliige girmistir. Bu kisitlamalar zaman gectikce kural haline getirilmistir. 4 Mayis 1984'te TRT,
mobilya piyasasini ilk renkli televizyon reklamini yayma sunmustur. Ik 30 saniyelik reklam filmi
icin 2,5 milyon lira elde etmistir (Isiktas, 2018).

1.3.3. Reklam Arag¢lan

Mallarin veya hizmetlerin duyurulmasi, tanitimlarinin yapilmasi i¢in énemli olan seylerden
ilki reklam mekanina karar verip olusturabilmektir. Reklam mekani, istenilen ana mesaj ile
hedeflenen miisterilerin bulustugu yer oldugundan reklamlarin gerceklestirildigi mekan, onun
istenilen etkide olmasinda ve istenilen kitleye ulasilabilirlik agisindan reklamin amacina direk olarak
etkile etmektedir. Yapilacak olan reklam yeri ya da ana mesaj dogru kullanilmaz ise yapilmis tim
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ugraslar, harcanilan zamanin hice ¢ikmasi kaginilmaz son olabilmektedir. Diger bir yandan reklam
mekani fikrin hedef miisterilere dogru sekilde ulasabilmesine yardime1 olmaktadir.

Reklam mekaninin 6zelliklerinin 6grenilmesi, hakim olunmasi ve hedefteki miisteri formlari
hakkinda bilgi sahibi olmak dogru reklam mekanina karar verilmesi konusunda dnemli olmaktadir.
Hedefte olan miisteri toplulugunun kitle etkilesim platformlarin1 ne kadar siirede tekrarla ve ne
derece de kullandig1 hakkinda bilgi sahibi olmak, reklam mekanin en makul diizeyle gergeklesmesine
onemli fayda olusturmaktadir. Bundan dolay1 reklam mekanini tercihi, reklamin hedef miisterilere
nasil ulasacagi hakkinda biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir. Reklam mekanlar: bir diger taraftan
reklam araglarini da ifade etmektedir. Reklam araglarini geleneksel ve dijital reklam araglari seklinde
iki gruba ayrilmaktadir (Dogan, 2016: 21).

1.3.3.1. Geleneksel Reklam Araclari

1.3.3.1.1. Televizyon

Reklam araglarindan biri olan Televizyon, insan dogasi geregi duyu organlarina yiiksek
sekilde etki edebilen ve en iyi etkiye sahip etkilesimi biiyiik kitle iletisim araglarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Yiiksek oranla bir¢ok evde bulunan televizyon giiniimiiz yasaminda, genel
anlamda ailenin tiim fertlerine hitap etmesi ve aile bireylerinin i¢i rahat olarak izlenmesine ve daha
rahat bir mekan sunmus olmakta ve de televizyon vasitasiyla verilen reklamlarin genis topluluklara
aktarilabilmesine de bu sekilde yardimci olmaktadir. Dolayisiyla televizyon reklamlarinda verilen
reklam yayinlar1 ¢ok popiiler olup etki ettigi alan giin gegtikce biiylimektedir. Reklam yayinlari i¢in
alman Ttcretlerin yiiksek oldugu diistiniildiigiinden kurumlar ve kuruluslar televizyonlarda reklam
yayini yapabilmek i¢in biiyiik 6denekler olusturmaktadirlar. Diger bir agidan reklam icin ayrilan
Odenekler kisi basina diisen maliyete gore hesaplanirsa televizyonlardaki reklamlarin sanildigi kadar
yiiksek ticretli olmadig1 sonucu goriilmektedir (Dogan, 2016: 22).

Televizyon, gorsel ve isitsel anlaminda insanlarin haber alma ve eglence hususunda tercih
ettigi dnemli bir ara¢ olmaktadir. Hitap ettigi genis seyirci kitlesi ile televizyon reklamlari, etkileyici
gorsel efektlerle daha etkili hale getirilerek hedef kitleye etkili bir sekilde ulasma konusunda biiyiik
potansiyele sahiptir. Televizyon reklamlari, yaymlandigi zamanlar ve genis kitlelere hitap etme
niteliginden dolay1 pahali olabilir, fakat bu durum reklami1 yapilan firmaya ve iiriine prestij katabilir.
Bununla beraber, televizyon reklamlari, yas gozetmeksizin farkli yas gruplarma hitap ederek
miisteriler iizerinde kalic1 etkiler birakabilmektedir. Televizyonun bir¢ok kesim tarafindan tercih
edilmesi, reklamcilik piyasasinda dnemli bir paya sahip olmasini saglamaktadir. Ancak, giiniimiizde
sosyal medya reklamlarinin artmasi, televizyon reklamlarinin etki alanini kisitlamistir (Kayaalp,
2017: 84-85).

Televizyondaki reklam mesajlariin émrii ¢ok uzun olamadigindan bir reklam filminde birden
fazla konunun etkili bir sekilde miisterilere ulastirilmasi oldukc¢a zordur. Reklam boyut ve etkisi,
miisterilerin izledikleri televizyona bagli olmaktadir. Televizyonda goriinen mal veya hizmetin
ozellikleri, fiziksel ve teknik 6zellikleri, boyut ve ambalajlanmasi gibi nitelikler gergegi tam olarak
yansitmayabilmektedir. Televizyon reklamlari, icerdikleri mesajlar ve tercih edilen dil agisindan
farkli kurumlar tarafindan denetlendigi bilinmektedir (Karagor, 2007: 42).
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1.3.3.1.2. Radyo

Ulasilmak istenen tiiketicilere reklamlar1 ulagtirabilmek ve iiriin tanitimlarina yardimei olmak
amaci olan iletisim araglarindan biridir. Tiirkiye’deki kullanim oranlar1 oldukea yiiksek olan radyo,
niifusa gore diigtintildiigiinde biiytik kitlere hitap eden yiiksek ve etkili olan yayin araglarindan kabul
edilmektedir. Radyo alt yapisinin insasi, kurulumu ve gerekenlerin tamamlanmasi diger iletisim
araglarina gore ¢ok daha kolay ve ekonomik tutar olarak diisiiktiir. Bu baglamda radyo, reklam
vermeyi isteyen kurum kuruluslar igin ilk bagvurmak isteyecekleri bir arag¢ olarak ele alinmaktadir
(Altunbas, 2003: 60).

Radyo, hitap ettigi kesim agisindan bakildiginda biiyiik kitlelere hitap eden ve her yerde
dinlenebilecek sekilde rahat olan bir kitle iletigsim aracidir. Televizyon ile karsilagtirildiginda maliyeti
daha az olma da televizyon reklami yapmadan yalnizca radyo reklamiyla miisteriyi etkilemek kolay
olmamaktadir. Bundan dolay1 radyo reklamlari, televizyon reklamlar1 dogrultusunda ve onlari
destekleyecek nitelikte olmak zorundadir. Radyonun gorsel yonden dezavantajli durumda
oldugundan bunu zorunlu hale getirmektedir. Radyo reklamlarinda iiriin musteriye direk
gosterilemediginden akilda kalma konusunda olumsuz yonde etkilemektedir. Etkili bir ses, hedef
kesime Ozgii uygun bir dil kullanim tercihi, efekt ve miizik se¢imine 6nem verilmesi, konusma
havasinda yazilmasi, radyo reklaminin basar1 konusunda olumlu yonde etkileyecektir (Ertike, 2009:
110).

Radyonun ses ile etkileme 6zelligi, genis kitlelere hitabi, glincel olaylarla iliskilendirilebilme
niteligi, hizli ayn1 zamanda genis bir kitleye erisime gecebilme 6zelligi, farkli yas gruplari, sosyo-
kiiltiirel hedef kitleye reklam iletilerinin iletebilmesi, ayn1 zamanda da televizyon ile kiyaslandiginda
daha ucuz olmasi gibi nedenlerle reklamcilar agisindan sikca tercih edilen bir reklam araci olarak
bilinmektedir. Ulkemizde radyo yayinlar1 ulusal, bolgesel ve yerel ¢apta olmak iizere 3 farkli alanda
yapilmaktadir. Bu sayede reklam veren radyoda reklami ulusal, ister bolgesel, ya da daha dar boyutta
yayin yapan yerel radyo kanallarina yayimlayabilmektedir. Reklam yayinlari radyodan giinlin her
saatlerinde yapilabilmektedir. Bunun i¢in reklamlarmm veya program aralarindaki spotlardan
yararlanilabilir (Elden, 2009: 96).

1.3.3.1.3. Gazeteler

fletisim araci olarak akla gelen bir diger mecra olan gazeteler, giinliik yasamimizda énemli bir
yer kaplamaktadir. Artik giinliik hayatta internet kullanim oranlart artmis ve dolayisiyla gazete
okuyan insanlarin sayist azalmis durumda olsa bile yine de haber almak isteyen insanlar hala ana
kaynak olarak gazetelere basvurmaktadirlar.

Gazete gorevi itibari ile haber verme amaciyla ¢ikarilan, reklam verme konusunda ¢ok sik
tercih edilen, bu anlamda en ¢ok karsilagtigimiz, biiyiik kesimlere topluluklara hitap edebilen, diizenli
olarak cikarilan ve dagitimi yapilan yayindir. Gazeteleri basili yaymlar igerisinde benzerleri ile
kargilastirinca en fazla etkisi olanlardan ve en popiiler ara¢ oldugunu bilinmektedir. Bundan dolay1
pazarlama ve reklamcilik diinyasinda sik¢a tercih edilmektedir. Ticari isletme ve markalarin
gazetelerde cokca reklam vermis oldugu goriilmektedir. Cok sayida farkli okuyucu cesitliligi
oldugundan dolay1 gazetelerin de kiiltiirel olarak gesitlendigi goriilmektedir. Bu durumun pozitif
etkisi ise hedef kitlelere rahat sekilde ulasabilmeleri seklinde sdylenebilir (Oztiirk, 2015)

Gelismislik diizeyi yliksek olan iilkelerin gazete okuma oranlari yiiksektir. En sik bagvurulan
yazili kitle iletisim araglarinin basinda gazeteler yer tutmaktadir. Gazeteler dagitim alanlari, yayin
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siklig1 ve igerik seklinde bagliklar gibi bir¢ok sekilde siniflandirilabilirler. Gazeteler hem yerel hem
de ulusal olarak yayin yapabilmektedir. Bununla birlikte bazi gazeteler giinliik, bazilar1 haftalik
olacak sekilde yayinlanmaktadir. Bunlarin yaninda spor, eglence, is hayati gibi farkli alanlarda
gazeteler de mevcuttur. Reklamcilar bazi kistaslar1 goz Oniine alarak reklamlar verirler; gazete
dagiim alanlari, yaymnlarmin siklik derecesi, igerigi vb. gibi. Bir gazetenin etki alanindaki
okurlarmin sayis1 ne kadar fazlaysa reklamin etkili olmasi da o kadar fazla olmaktadir (Elden ve
Kocabas, 2001: 34).

1.3.3.1.4. Dergi

Dergiler, gazetelere gore daha detayli ve derin konulara odaklanarak inceleme yapma
Ozelligine sahiptir. Dergiler, i¢eriklerini bazi konular 6zgii noktalara yogunlastirarak ve bazi konulara
has bir miisteri kitlesine hitap ederek reklam olarak avantajl halde olmaktadirlar. Fakat yayinlanma
sikliginin az olmasindan dolayi, reklam mesajlarinin miisteri agisindan etkisinin zamanla azalmasi
sonucuna varmaktadir (Giigdemir, 2017: 79).

Giinlik olacak sekilde miisterilere sunulmak yerine haftalik veya aylik olacak sekilde
cikarilip satisa sunulurlar. Belli 6zgiin konulara odaklanan dergilerde, o 6zgiin konuya has ilgili 6zel
reklamlar vermek faydali olacak ve bundan dolay: isletmeler ve markalar tarafindan sikga tercih
edilen dogru bir yaklagimdir (Kotler ve Keller, 2009).

1.3.3.2. Dijital Reklam Araglarn

1.3.3.2.1. Banner (Pankart, Afis) Reklamlar

Herhangi bir site ara yiziinde, belirlenmis ebatlarla olusturulmus alanlarda kullanilan
reklamlara Banner reklam denir. Dogrudan internet ara yiizii lizerinde veya kose kisimlarinda yer
alan bu reklamlar bu ¢agin teknolojisindeki gelisim ve degisik tasarim uygulamalarindan otiiri ¢ok
farkli sekillerde de kullanilmaktadir. Gorseller hedef tiiketicinin dikkatini alacak sekilde
renklendirilmis bir sekilde, hareketli ve sesli olacak sekilde internet sayfalarinda kullanilmaktadir.
Bu reklamlarinin ana gorevi hedef kitlenin ilgisini ve dikkatini ¢ekip, reklamda sunulan {irliin
hakkinda merak duygusu vermek ve tiklanmasini saglamaktir (Hoyle, 2002: 5). Bu reklamlar
tiklandiginda hedef kitleyi istenilen iiriin sitesine aktarmakta ve bunun sonucunda reklamin
barmdirdigr {iriin hakkinda bilgiler ve daha fazla ihtiya¢ duyulan detaylar kullanicinin ekranina
yansitilmis olmaktadir.

1.3.3.2.2. Zenginlestirilmis Reklamlar (Rich Media)

Zenginlestirilmis reklamlar, banner reklamlarinin daha da gelistirilerek, yeniliklerin eklendigi
sesli, goriintiilii internet sitelerinde uygulanan reklamlar olarak adlandirilmaktadir. Zenginlestirilmis
reklamlar banner reklamlarina gore ilgi ¢ekme ve merak uyandirma orani daha fazladir. Bu
reklamlar, hedef kitlenin odagin1 bozmadan ve sayfanin yiikklenme hizin1 arttirmada basarilt
olmaktadir (Cakir, 2004:168-181). Bu reklamlarin banner reklamlarindan farki ise dncelikle hareketli
olan goriintiileri barindirtyor olmasi ve ayrica da bu goriintiilerin sesli bir sekilde olmasidir.
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1.3.3.2.3. Acilir Pencere (Pop-Up) Reklamlar

Acilir pencere (Pop-up) denilen reklamlari interneti kullanan tiiketicilerin internet ara
yiizlerinde gezinirken aniden karsilarinda beliren konudan bagimsiz seklinde olan reklamlar olarak
tanimlamak miimkiindiir. Internet kullanicilarin talebi haricinde ¢ikan bu reklamlar, kullanicilarin
internet ara yiiziinde diledigi gibi islem yapma ve gezinmelerine engel oldugundan dolay1 biiyiik
oranda c¢ogunlukla site kullanicilar1 vasitasiyla bakilmadan kapatilan reklam tiirii olarak
bilinmektedir. Bundan dolayidir ki diger reklam ¢esitlerine gére daha diistik etkiye sahiptir. Bunun
yani sira internet sayfasina giren kisi, bu Pop-Up reklamlarinin kapatirken de icerigine maruz kaldigi

igin 6grenmis bulunmaktadir.

1.3.3.2.4. Gegis reklamlar

Kisiler internet ara ylizlerinde gezinirken ya da internet sitelerini degistirdikleri zaman
karsilastiklari ara yiizii kaplayacak sekilde ¢ikan reklamlara gecis reklamlar1 denir. “Interstitial” ve
“Stiperstitial” olarak iki sekilde derlenen gegis reklamlar1 kullanicilarin sayfalar da ya da internet
siteleri degistirdikleri zaman gegis yaparken karsilastiklar1 tiim sayfa reklamlaridir. Internet ara
yiiziinde agilanlar “Siiperstitial” internet sayfalari degistirirken gec¢islerde meydana gelenler ise
“Interstitial” reklamlar olarak adlandirilmaktadir (Babacan, 2015: 341).

1.3.3.2.5. Elektronik Posta Reklamlari

Elektronik posta iletilmesi seklinde yapilan reklamlar, kisilerin ya da hedeflenen kitlenin
elektronik posta adreslerine {iriin veya hizmetler ile alakali icerdigi bilgileri 6nceden hazirlanmis
olan mesajlarin iletilmesi olarak sdylenebilir. Bu 6zelliginden dolay1 ¢ok fazla sayida kisiye es
zamanli olarak ulagma olanagi saglamaktadir. Kendi hedef tiiketicisini bilen ve tanimlamis firmalar
bu hedef tiiketicilerin elektronik posta adreslerini satin alip, bu adreslere {iriin veya hizmetlerinin
reklammi yapacagi bilgi iletileri gondermekte bunun yaninda internet sitesi linki de ilave
edebilmektedir. Bu link hedef kitlelerin firmalarin internet sayfasina daha rahat sekilde ulasmasina
olanak verebilmekte, {irlin veya hizmet hakkinda daha fazla detayl1 veriye ulagabilmektedirler (Cakir,
2004:168-181).

1.3.3.2.6. Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru reklam tiirli ile bazi belli anahtar kelimeler vasitasiyla internet kullanicilart
hedef internet sitelerine ulastirilmas: hedeflenmektedir. Internette gezinen Kkisilerin internet
sayfalarinda fark etmeksizin bir sey aradiklarinda arama motorlarina girdikleri kelimeler internet
sitelerindeki anahtar kelimelerle eslesmis olmakta ve bu durumda reklam arama motorunun
yukarisinda ya da etrafinda gosterilmektedir. Yiiksek ddenekler ayirmadan hedef tiiketicilere etkili
bir sekilde ulasmay1 diisiinen firmalar genellikle arama motoru reklamlarini tercih etmektedir
(Babacan, 2015: 339).

Internet sayfalarinda en popiiler en ¢ok tercih edilen reklam tiirii olarak arama motoru
reklamlar1 oldugu diisiiniilmektedir. Internet ara yiizlerinde gezinen kisilerin arama motorlarina
girdikleri herhangi bir kelime veya kelimeleri kendiliginden eslestiren ve bu durumda da
kargilastiklar: reklamlar arama motoru reklamlari olarak adlandirilmaktadir. Reklam veren firmalar
bu kelimeleri hangi kelimeler girildiginde hangi reklamin c¢ikmas1 gerektigini Onceden
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belirlemektedir. Bununla birlikte reklam veren giinliikk tiklanma basina biitce ve maliyet gibi
ekonomik unsurlar1 da 6nceden tespit etmektedir.

1.4. Yapilan Yerli ve Yabanc1 Calismalar

1.4.1. Yerli Calismalar

Aydin (2017) tarafindan yapilan ¢caligmanin amac; tiikketicinin markaya ask ile baglanmasinda
ve markayla uzun siireli bir iliski slirdiirmesinde marka giliveni, farkindaligi ve benlik imaj uyumu
etkili olan faktorlerin marka bagliligmma etkisinde marka askinin aracilik roliinii belirlemektir.
Modellere iliskin hipotezleri test etmek igin araci etki analizi kullanilmistir. Mus ilindeki tiiketiciler
tizerinde yapilan bu ¢alismada, dayanikli {iriin gruplarinda marka giiveni, farkindaligi ve benlik-imaj
uyumunun marka bagliligina etkilerinin anlamli oldugu ve bu etkilere marka agkinin kismi aracilik
ettigi tespit edilmistir. Ayrica marka giiveninin marka bagliligina etkisinde marka askinin aracilik
roliiniin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Kalyoncuoglu (2017)’nun ¢alismasinda; marka askinin marka giliveni ile marka sadakati
arasindaki iliskide aracilik etkisi olup olmadigini incelemek amaglanmistir. Arastirmanin hipotezleri,
Starbucks kahve diikkanlarini tercih eden 378 cevaplayicidan olusan bir orneklem {izerinde test
edilmistir. Elde edilen veriler, Baron ve Kenny (1986)’nin Nedensel Adim Yaklasimi ¢er¢evesinde
cesitli regresyon analizleri kullanilarak test edilmistir. Arastirma sonuglari, marka askinin markaya
duyulan giiven ile marka sadakati arasindaki iliski iizerinde tam aracilik rolii oldugunu ortaya
koymaktadir. Diger bir ifadeyle, miisterilerin Starbucks markasina duyduklari glivenin marka
sadakatleri iizerindeki etkisi marka aski iizerinden gerceklesmektedir.

Onen (2018)’in ¢aligmasinin amaci, tiiketici temeline dayali olarak olusan marka degerinin,
marka aski tizerine etkisini Starbucks Cafe miisterileri {izerinde aragtirarak ortaya koymaktir. Bu
calismada marka degeri ve marka askina yonelik iki ayr1 6l¢cek kullanilmis olup, 6ncelikle bu 6l¢ekler
kullanima uygun olma agisindan agiklayict faktor analizi ve glivenirlik analizlerine tabi tutularak
calismaya hazir hale getirilmistir. Marka degeri boyutlarinin marka aski tizerine etkisini incelemek
icin dogrusal regresyon modeli kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda, modelin istatiksel olarak
anlamlilik gosterdigi, tiiketici temelli marka degerinin (marka farkindaligi, marka c¢agrigimlari,
algilanan kalite, marka sadakati) tiim boyutlari ile marka agki arasinda anlamli ve pozitif yonde iligki
oldugu tespit edilmistir. Tiiketici temelli marka degerinin énemli oranda marka agki iligkisini
acikladigr goriilmiistiir.

Onurlubas ve Altunisik (2019) tarafindan yapilan ¢aligmanin amaci; marka giiveninin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik roliinii arastirmaktir. Calismada izmir ilinde
yasamakta olan 18 yasindan biiylik bireyler, X marka beyaz esya kullanicilar1 hedef alinmis ve 500
kisiye yliz yiize anket yontemi uygulanmistir. Kolayda ornekleme yoOntemine gore belirlenen
katilimcilar veri kaynagini teskil etmektedir. Saha calismasinda elde edilen veriler 6ncelikle analize
uygunluk agisindan ¢esitli kontrollerden normallik analizi ve Cronbach Alfa testi gegirildikten sonra
korelasyon, Agiklayici Faktor Analizi, Dogrulayici Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modeli, Sobel test
teknikleri ile analize tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda, marka gliveninin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde marka agkinin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka agki ve marka
giiveninin satin alma niyeti iizerinde, marka gliveninin marka aski tizerinde anlamli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir.
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Faiz ve Usta (2019)’nin calismasinin amaci, otomobil sahiplerinin kullandiklar1 markaya
duydugu askin ve marka imajinin marka sadakati tizerindeki dogrudan etkisini ve ask ile sadakat
arasindaki iliskide imajin aracilik roliiniin olup olmadigini tespit etmektir. Kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak 390 otomobil sahibi bireyden ¢evrimici anket teknigiyle veri toplanmistir.

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezler dogrusal ve ¢oklu regresyon analizinden
yararlanilarak test edilmistir. Marka imajimin aracilik roliinii belirlemek amaciyla Baron ve Kenny'
nin (1986) dort asamadan olusan Nedensel Adim Yaklasimi kullanilmistir. Marka aski ve marka
imaj1 ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonde iliskilerin varlig1 tespit edilmektedir.
Calisma sonuglar1, marka aski ile marka sadakati arasindaki iligkide marka imajinin kismi aracilik
roliinii ortaya koymaktadir. Bu bulgular 1s181nda, tiiketicilerin otomobil markalarina duyduklar agk,
o markaya gosterdikleri sadakati markanin imaj1 iizerinden etkilemektedir.

Sahin ve Biger (2020) tarafindan ¢alismada; isletmeler kendi markalarina sadik ve asik olan
tilketicilere ulasmay1 hedeflemektedir. Ask bir markaya derin duygularla baglanma hissidir. Bu
kapsamda aragtirmanin amaci: demografik degiskenlere gére marka agki ve marka sadakati arasinda
farklilik olup olmadigini tespit etmektir. Ayrica turistlerin otel markalarina ask ile bagli olup
olmadiklarin1 belirlemek c¢alismanin bir diger amacidir. Bu calismada, TUROB Zincir Otel
Arastirmasi’'nda yer alan Istanbul’da zincir otellerde konaklayan 400 katilimciya anket
uygulanmigtir. Elde edilen verilerin analizi igin t-testi, tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.
Analiz sonuglaria gore erkek katilimcilarin kadinlara kiyasla daha fazla marka aski ve marka
sadakati oldugu tespit edilmistir. Ayrica evli olan katilimcilarin marka aski ve marka sadakati
diizeylerinin daha yiiksek oldugu da arastirmanin bir diger sonucudur. Katilimcilarin yas, gelir ve
egitim diizeyi ile marka aski ve marka sadakati arasinda herhangi bir farklilik tespit edilmemistir.

Stier ve Parilt1 (2022)’nin ¢aligmasinda; marka aski ve marka giiveni iizerinde tiiketici sinizmi
etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Calisma Tiirkiye' de faaliyette bulunan e-ticaret markasi
tizerinden yapilmistir. Caligmada anket kullanilmis ve 400 gecerli veri elde edilmistir. Veriler Stata
15.0, IBM SPSS 22.0 ve Excel programlart ile analiz edilmistir. Calismanin sonucuna gore tiiketici
sinizmi ile marka aski ve marka giliveni arasinda anlamli, negatif yonli ve orta diizeyde bir iliski
oldugu bulunmustur. Ayrica tiiketici sinizminin marka aski ve marka giiveni {izerinde etkisi oldugu
saptanmistir.

Gilines ve Aydin (2023) tarafindan yapilan ¢alismada; Ziraat Katilim Bankasi’nin sosyal
medyada verdigi reklamlarin giivenilirliginin marka degeri, marka ask1 ve marka giiveni {izerine olan
etkisinin incelenmistir. Bu ¢caligmanin evrenini Ziraat Katilim Bankasi’nin sosyal medya reklamlar1
ile karsilasanlar olusturmustur. Calismanin 6rneklemine, kartopu érnekleme yontemiyle ulasilmistir.
Calismadaki Olcekler sosyal medya reklamlariin giivenilirliginin marka giivenini, marka askini ve
marka degerini etkileyip etkilemedigini anlamak amaciyla, marka giivenine, marka degerine ve
marka agkina yonelik besli Likert 6l¢egi seklinde meydana getirilmistir. Caligmanin degiskenleri goz
Online alinarak, literatiirdeki oOlgeklerden faydalamilmistir. Veriler c¢evrimigi anket yoluyla
toplanmigtir. Caligmanin arastirma boliimii i¢in 251 yetiskinden veri toplanmistir. Veriler yapisal
esitlik modellemesi (YEM) ile analize tabi tutulmustur. Arastirma neticesinde sosyal medya
reklamlarina giivenin marka degeri iizerinde anlaml1 etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Sosyal medya
reklamlarina giivenin marka askini olumlu ve anlamli bir sekilde etkiledigi anlasilmistir. Benzer
sekilde sosyal medya reklamlarina giivenin marka giiveni iizerinde olumlu ve anlaml bir etkisinin
oldugu goriilmistiir. Marka agkinin marka degerini olumlu ve anlamli olarak etkiledigi anlagilmistir.
Ancak marka giiveninin marka degerini anlamli bir sekilde etkilemedigi goriilmiistiir.
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Catli ve Yalcin (2023) tarafindan yapilan ¢alisma; tiiketicilerin marka degeri algilamalarinin
Aaker’in (1991) belirlemis oldugu boyutlara gore; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan
kalite ve marka sadakati iizerinden her birinin marka aski tizerindeki etkisini belirlemek, marka
askinin marka degeri iizerindeki etkisini belirlemek ve marka degeri algilamalari ile marka agkinin
tiikketicilerin sosyal medyadaki davranislart iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir.
Calisma 614 katilimcinin katilimiyla gerceklesmistir. Calismada hazirlanan ankette Aaker’in (1991)
marka degerleme modeli ve Carroll ve Ahuvia, (2006) Marka Aski 6l¢egi kullanilmis olup bu
Olcekler 5°1i likert soru tipi ile katilimcilara sorulmustur. Calismada katilimcilarda daha oncesinde
pilot ¢alisma ile hazirlanan “en sevilen marka” listesinden birisini se¢gmeleri istenmis, yanitlari o
markaya gore yanitlamalar1 istenmistir. Katilimcilardan ¢evrimici anket yolu ile veriler toplanmig
olup, toplanan veriler SPSS paket programi yardimu ile analiz edilmistir. Arastirma sonucuna gore,
marka degeri hem genel olarak hem de her bir boyut acisindan tiiketicilerin marka askinm
etkilemektedir. Ayrica marka aski tliketicilerin marka degerleme algilarini etkilemektedir. Bununla
birlikte marka degeri algilamalar1 ve marka agki tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda markaya
iligkin davraniglarini etkilemektedir.

1.4.2. Yabanc Calismalar

Laroche vd. (2017)’nin ¢aligmasinda; sosyal medyaya dayali marka topluluklarmin (6zel bir
tiir cevrimigi marka toplulugu) topluluklardaki ana topluluk unsurlari ve deger yaratma uygulamalari
ile marka giliveni ve marka sadakati iizerinde olumlu etkilerinin olup olmadiginmi arastirilmistir. 441
katilimciyla anket tabanli bir ampirik calisma ylriitilmistir. Yapisal esitlik modellemesinin
sonuclari, sosyal medyada kurulan marka topluluklarmin topluluk belirtegleri (yani, paylasilan
biling, paylasilan ritiieller ve gelenekler ve topluma kars1 yiikiimliiliikkler) izerinde olumlu etkilerinin
oldugunu ve bunlarin da deger yaratma uygulamalar1 (yani, sosyal ag olusturma, topluluk katilimu,
izlenim yonetimi ve marka kullanimi) iizerinde olumlu etkileri oldugunu gostermektedir.

Sikandar vd. (2019)’in bu arastirmasinda; sosyal medya pazarlamasinin marka sevgisi
olusturmadaki etkisini ve marka sevgisinin Pakistan'daki restoran ortamida marka sadakatini tesvik
etmedeki aracilik etkisini tartigmaktadir. Bu arastirmayi yiiriitmenin temel odagi, farkli sosyal medya
reklam unsurlarinin marka sevgisi olusturmada nasil derin bir etkiye sahip oldugunu ve marka
sadakatini tesvik etmeye nasil yol agtigini analiz etmektir. Bu arastirma, bir arac1 degisken ve bir
bagimli degisken olmak tizere li¢ bagimsiz degiskeni icermektedir. Bagimsiz degiskenler arasinda
Agizdan agiza reklam, trend olma ve 6zellestirme yer almaktadir. Aract degisken marka sevgisi ve
bagimli degisken marka sadakatiydi. Verilerin toplanmasi, Google formlar1 iizerinde yapilan
cevrimici bir anket araciligiyla gerceklestirildi ve 303 katilimci yer almaktadir. Toplanan veriler
SPSS adli yazilimla analiz edildi ve aracilik etkisini test etmek icin Cronbach's Alpha, korelasyon ve
regresyon ve Hayes Process gibi farkli istatistiksel testler yiiriitiildii. Bu testlerin sonuglari, Agizdan
Agiza Reklam (WOM), Trend olma ve ozellestirme unsurlarinin marka sevgisi ve sadakati
olusturmada 6nemli bir rol oynadigini gosterdi.

Aureliano-Silva vd. (2022)’nin yapmis oldugu c¢alismada; yemek dagitim uygulamalari
baglaminda marka sevgisi (BL), marka giiveni (BT) ve satin alma niyeti arasindaki hizmet
iyilestirmesinin aracilik rolii arastirilmaktadir. Bu ¢alisma nicel bir yaklasimi takip etmektedir.
Yazarlar cevrimi¢i bir anket yliriitmektedirler ve Giliney Amerika ve Asya'daki yemek dagitim
uygulamalarinin kullanicilarindan 275 yanit toplamislardir. Yazarlar, Smart PLS 3.0'da yapisal
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esitlik modellemesi (SEM) kullanilarak 6nerilen kavramsal modeli analiz etmislerdir. Sonug olarak
marka agki, BT ve satin alma niyeti arasinda dogrudan ve 6nemli bir iligski oldugunu gostermektedir.
Silva vd. (2022)’nin ¢aligmasinda; yemek dagitim uygulamalar1 baglaminda marka sevgisi
(BL), marka giiveni (BT) ve satin alma niyeti arasindaki hizmet iyilestirmesinin aracilik rolii
arastirilmaktadir. Bu calisma nicel bir yaklasimi takip etmektedir. Yazarlar ¢evrimigi bir anket
yiiriitmiislerdir ve Giiney Amerika ve Asya'daki yemek dagitim uygulamalarinin kullanicilarindan
275 yanit toplamuslardir. Yazarlar, Smart PLS 3.0'da yapisal esitlik modellemesi (SEM) kullanilarak
Onerilen kavramsal modeli analiz etmislerdir. Sonuglar marka agki, marka giiveni (BT) ve satin alma
niyeti arasinda dogrudan ve 6nemli bir iligski oldugunu gostermistir. Ek olarak, yazarlar marka agka,
marka giiveni (BT) ve satin alma niyeti arasinda hizmet kurtarmanin aracilik rolii tanimlanmstir.
Hanaysha (2022)’nin yapmis oldugu calisanin amaci; sosyal medya pazarlamasinin dort
0zelliginin fast-food endiistrisindeki tiiketicilerin satin alma karar1 tizerindeki etkisini arastirmaktir.
Ayrica, marka gliveninin bunlar arasindaki iligkiye aracilik edip etmedigini belirlemeyi amaglamastir.
BAE'deki farkli fast-food kafelerinin ziyaretcilerinden nicel bir ¢evrimici anket yoluyla gerekli

veriler toplanmustir. Istenilen yanitlar alindiktan sonra, veriler AMOS 21- yapisal denklem
modellemesi ile analiz edilmistir. Sonug olarak satin alma kararii tahmin etmede marka giiveninin
o6nemini dogrulanmistir. Her seyden Once, bulgular bilgilendiriciligin, algilanan alaka diizeyinin ve
etkilesimin satin alma karar1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ancak,
eglencenin satin alma karar1 tizerindeki etkisinin dnemsiz oldugu bulundu. Sonuglar ayrica, marka
giiveninin yalnizca iki sosyal medya pazarlama 6zelligi (etkilesimlilik ve bilgilendiricilik) ile tiiketici
satin alma karar1 arasindaki iliskiye aracilik ettigini dogrulanmustir.

Nair (2023) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci, Marka sevgisi, Marka giiveni, Uriin kalitesi
ve Miisteri Hizmetleri gibi c¢esitli bagimsiz faktorleri arastirarak sosyal ag sitelerinin miisteri
katilimin1 ve marka sadakatini artirmada dnemli bir rol oynayip oynamadigini kesfetmektir. Anket
yapmak i¢in kendi kendine uygulanan bir anket kullanilmis ve model SEM analizi kullanilarak test
edilmistir. Mdsterilerin ¢ogunlugunun sosyal ag sitelerini kullanmanin markalariyla etkilesim

kurmanin en iyi yolu olduguna inandigi sonucuna varilmistir.
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2. UYGULAMA

Bu boliimde arastirmanin modeli, hipotezleri, problemi, aragtirma 6nemi ile amaci, edinilen

bulgular ve bulgularin yorumlari, tartisma, sonug gibi konular ele alinmisgtir.

2.1. Arastirma Problemi

Sosyal Medyada Verilen Reklamlarin Giivenilirliginin Marka Degeri, Marka Aski ve Marka
Giiveni Uzerine Nasil Etkisi vardir?
e Sosyal medyada verilen reklamlar marka giivenilirligini etkiler mi?
e Sosyal medyada verilen reklamlarin marka giivenilirliginin marka degeri tizerinde
etkisi var m1?
e Sosyal medyada verilen reklamlarin marka gilivenilirliginin marka aski {izerinde
etkisi var mi1?
e Sosyal medyada verilen reklamlarin marka giivenilirliginin marka giliveni

uzerinde etkisi var mi1?

2.2. Arastirmanin Amaci

Marka ile tiiketici arasindaki iligki glinlimiizde sosyal medyanin tesiriyle ¢arpici bir sekilde
degismistir. Marka ve firma sahipleri sosyal medyanin pazarlama faaliyetlerini derin bir sekilde
degistirebilecegini idrak etmislerdir. Bu sebeple, islerini gelistirmek maksadiyla sosyal medya
platformlarinda reklamlar yayinlayarak kendilerine yer bulma imkani saglamislardir. Sirketler,
sosyal medyanin imkanlarindan yararlanarak stratejiler olusturabilmelerinin yaninda hedefteki
tiikketicilerin talep ve begenilerini etiit etme imkanina kavusmuslardir.

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri genelde tiim isletmeler 6zelde bankalar igin
vazgegilmez olmustur. Tiiketicilerin pazarlama iletisimi faaliyetlerine giivenmesi bu faaliyetlerin
basarili olmasinda oldukg¢a 6nemli bir faktordiir.

Bu ¢aligmada sosyal medyada verilen reklamlarin glivenilirliginin; marka degeri, marka agki
ve marka giiveni gibi pazarlama bilimi acisindan olduk¢a degerli degiskenler tizerindeki etkisinin
arastirilmasiyla elde edilen sonuglarin literatiire 6nemli katkilar sunacagi umulmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci; Yemek Sepeti'nin Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin
Giivenilirliginin Marka Degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni Uzerindeki Etkilerini arastirmaktir.
Bu etkiler arastirilirken, yas, cinsiyet, egitim durumu ve aylik gelir degiskenleri géz 6niine alinarak,
bu faktorlerin verilen reklamlardaki gliven unsurunun marka degerine, marka agkina ve marka

giivenine etkisinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

2.3. Arastirmanin Onemi

Glinlimiiz internet ¢aginda sosyal medyada verilen reklamlarin kurum, kurulus ve firmalar
icin hayati 6nemde oldugu gercegi dikkat edilmesi gereken bir husustur ve bu platformlardan verilen
reklamlarin iglerinde gliven unsurunu barindirmalart yaptigimiz arastirmanin 6nem derecesini
arttirmaktadir. Isletmeler, geleneksel medya vasitasiyla tiiketiciye iiriin, hizmet ve markalari
hususunda aktarmak istedikleri mesajlari monolog yontemle ilete bilmekteydiler.
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Firmalar, kurumlar, isletmeler, {iriin, hizmet ve markalariyla alakali mesajlari, dikkat ¢ceken
bir TV reklami, 30 saniye siiren bir radyo spotu, gazete yahut dergilerde tam sayfa, dogrudan bir
posta veya ilan panolar1 vasitasiyla sahalarinda uzmanlasmig sahislar araciligiyla tiiketicilere tek
yonlii aktarilmaktaydi.

Reklam ve reklamciligin tarihi seriiveni dogrultusunda reklam geleneksel medya kanallari
vasitastyla iireticiden tiiketiciye tek tarafli bir diyalogdan ileriye gecememisti. Fakat sosyal medya,
tiikketicinin sdylemleriyle uzman ekiplerin tesiri olmaksizin kendi reklam mesajlarini iletebildigi
yeni medya alani olusturdu. Isletmeler giiniimiizde gercek miisterilerin kendi sozciikleriyle es
zamanli olarak geri bildirim sahibi olma imkani elde ettiler. Bu imkan igletmelerle tiiketiciler
arasinda etkili ve katilimci yeni bir modern iletisim seklinin meydana gelmesine dnemli katki
vermistir (Tuten, 2008: 2).

Bu bilgiler ¢ercevesinde 6zellikle Sosyal Pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin smirl
olmasindan dolayi, yapilacak olan bu ¢alismanin literatiire katki saglayacagi ve farkli bir bakis acis1
getirecegi digiiniilmektedir. Calismanin Sosyal Medyada verilen reklamlarm giivenilirliginin
(Marka Degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni {izerine etkisinin) incelenmesi ¢alismanin diger
calismalardan farkli bir yoniinii ortaya koymaktadir

2.4. Arastirma Modeli ve Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modelini olustururken Giines (2023) ‘in ¢alismasindan yararlanilarak marka
degeri, marka agki ve marka giiveni faktorleri ele alinmistir. Bu faktorlerin sosyal medyada verilen
reklamlarin giivenilirligi iizerindeki etkisini ortaya koymak tlizere aragtirma modeli gelistirilmistir.
Gelistirilen arastirma modeli gercevesinde asagida verilen hipotezler kurulmustur:

Hi: Sosyal medyada verilen reklamlarin marka giivenilirliginin marka degerini tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Sosyal medyada verilen reklamlarin marka giivenilirligin marka aski tizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Sosyal medyada verilen reklamlarm marka giivenilirliginin marka giiveni lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Marka Gliveni

Glvenilirligi

Marka Degeri

Sosyal Medyada /
Verilen Reklamlarin - | Marka Aski

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

2.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanm ana kiitlesini Tiirkiye’de faaliyet gosteren Firat Universitesi biinyesinde
O0grenim goren 43614 aktif 6grencisi ve 1977 yabanci 6grenci olmak iizere toplam 45591 adet
Ogrenci olusturmaktadir. Bununla birlikte, en az bir kere Yemek Sepetinin sosyal medya {izerinden
vermis oldugu reklamini izlemis Ogrenciler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Firat
Universitesi’nin resmi web sayfasina bakildiginda; toplam 45591 6grenci oldugu goriilmiistiir
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(www firat.edu.tr). %95 giiven aralifinda evren biiyiikligii 50 bin ve tlizeri oldugu durumlarda 384
adet anket yapilmas1 uygun goriilmiistiir (Cohen vd., 2000). Bu bilgiler dogrultusunda %95 giliven
araliginda yaklasik 384 Ogrenciye anket yapilmasi uygun goriilmiis olup, anket ydntemi
kullanilmastir.

Bununla birlikte calismada sosyal medya reklamlarmin giivenilirliginin marka giivenini,
marka askini ve marka degerini nasil etkiledigini tespit edebilmek amaciyla, marka giivenine, marka
degerine ve marka askina yonelik 5°1i Likert 6l¢egi seklinde meydana getirilmistir. Sosyal medya
reklamlarinin giivenilirligi (SMRG) 6l¢egi Brackket ve Carr (2001: 29), marka aski (MA) dlgegi
icin Ismail ve Spinelli (2012: 392), marka degeri (MD) 6l¢egi icin Yoo ve Donthu (2001: 14), marka
giiveni (MGQG) olgegi i¢in Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005: 191)’mn kullandiklari
dlceklerden faydalanilmistir. Bu dlgekler, tarafimizca Yemek Sepeti Ornegine uyarlanarak anket
formunun sorulart gézden gegirilmis ve diizenlenmistir. Diizenlenen anket formunun sorularinin
anlasilabilirligini test etmek i¢in 30 kisilik bir pilot gruba 6n test yapilmis ve sorularda goriilen
eksiklikler, hatalar diizeltilmistir.

Verilerin analizinde Sosyal medyada verilen reklamlarin glivenilirliginin marka degeri,
marka agki ve marka gilivenine etkisinin incelenmesindeki kavramlar tek tek ele alinacak ve
siniflandirilacaktir. Sonuglar i¢in Lisansli SPSS 22.0 programindan yararlanilacaktir.
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3. BULGULAR

3.1. Verilerin Analizi

Verilerin analizi bilgisayar ortaminda Lisanli SPSS (Statististical Package For Social
Sciences) 22.0 paket programi yardimi ile yapilmistir. Analizlere baslamadan 6nce Kolmogorov
Smirnov —Shairo Wilk testleri yapilarak verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi
aragtirllmigtir. Analiz sonucunda Skewness ve Kurtosis diger bir ifadeyle Carpiklik ve Basiklik
degerleri incelendiginde -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu tespit edilmis ve verilerin normal bir dagilim
gosterdigi gorilmiistiir. Bu sebeple, parametrik testlerin yapilmasina karar verilmistir. Tanimlayici
veri analizinde; Frekans, Yiizde, Ortalama, Standart Sapma analizlerinden faydalanilmistir. Olgek
Ozelligindeki degiskenlerin giivenilirlik analizi igin Cronbach's Alpha’dan yararlanilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve verilen ifadelere katilma diizeylerini 6lgmeye yonelik
Frekans Analizi, Faktor Analizi; Yemek sepeti’nin Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin
Giivenilirliginin Marka Degeri, Marka Ask1 ve Marka Giiveni Uzerindeki Etkilerini ortaya koymak
amaciyla Hipotezleri test edebilmek i¢in t testi, ANOVA ve Linear Regresyon Analiz Yontemleri

kullanilmustir.
3.2. Analiz ve Bulgular

3.2.1. Gecerlilik ve Giivenirlik Analizi

Aragtirmalarda ol¢ek segimi arastirma sonuglarimin gegerli ve giivenilir olmasi bakimindan
son derece dnemlidir. Analiz sonucunda 6lgegin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in Cronbach
Alpha degerinin 0,70’den fazla olmasi beklenmektedir (Bryman ve Cramer 1997). Bu dogrultuda
arastirmada kullanilan 6l¢egin Giivenilirlik Analizi yapilmistir. Anket formunda yer alan
degiskenlerden Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirligi 0,89; Marka Degeri 86,4; Marka
Aski 0,90; Marka Giiveni 0,74 olarak hesaplanmistir. Anket formundaki biiriin ifadelere ait ilgili
katsay1 0,91 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore, anket formu gegerli ve 6l¢ek oldukea giivenilir
olarak degerlendirilmistir.

Calismada uygulanan anket formunun Olceginin yap1 Gegerliligini belirlemek amacyla,
Faktor Analizi uygulanmig ve Varimax Dondiirme (Rotation) metodu kullanilmistir. Arastirmada
uygulanan Faktor Analizi sonuglarina gore; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.94 olarak
hesaplanmustir.

Kaiser— Mayer—Olkin (KMO) testi ise, Orneklem biyiikligiiniin Faktor Analizi igin
uygunlugunu simamaktadir. Sosyal Bilimler arastirmalarinda genellikle KMO degerinin 0,60°dan
biiylik olmasi 6rneklem biiytikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett Stnamas1 Degeri
=4434,203 p= 0.000 olarak hesaplanmistir. Bartlett sitnamasi bir kiiresellik stnamasi olup, verilerin
bir biriyle iliskili olup olmadigin1 gostermektedir. Bartlett testine gore, degiskenler arasinda bir
korelasyon bulunmakta ve Faktor analizi bu degiskenlere uygulanmaktadir. Faktor yiikleri agisindan
biitiin degerlerin 0,50’ nin iizerinde yiiklenmis oldugu goriilmiis ve % 60,998’ini agikladig1 seklinde

yorumlanmustir.
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3.2.2. Demografik Ozelliklere Yonelik Analizler

Tablo 1. Katilmeilarin demografik ézellikleri

Sayt (n) %

Cinsiyet

Kadin 198 50,0

Erkek 198 50,0
Medeni Durum

Bekar 353 89,1

Evli 43 10,9
Egitim Durumu

Onlisans/Lisans 318 80,3

Yiksek Lisans 70 17,7

Doktora 8 2,0
Yas

18-25 310 78,3

26-34 74 18,7

35-44 11 2,8

45 + 1 3
Gelir Diizeyi

Yok 121 30,6

1000-3000 106 26,8

3001-5000 73 18,4

5001-7000 23 5,8

7001-+ 73 18,4
Toplam 396 100,0

Yukarida Tablo 1°de Firat Universitesi dgrencilerinin cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
yag ve gelir diizeyine gore dagilimlart ve katilma yiizde ve sayilar1 verilmistir. Yapilan analiz
sonucunda arastirmaya katilan 6grencilerin yiizde 50°si kadin ve yiizde 50’si erkek olarak tespit
edilmis olup, yiizde 89.1°nin bekar, yiizde 10.9’unun evli oldugu gériilmiistiir. Ogrencilerin egitim
durumlarina bakildiginda; On Lisans/Lisans (318) kisi, Yiiksek Lisans (70) kisi, Doktora (8) kisi
olmak iizere toplam 396 6grenci belirlenmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin katilim yiizdelerine
bakildiginda; 18-25 yas arasindaki kisilerin 9%78,3 (310 kisi), 26-34 yas arasindaki kisilerin %18,7
(74 kisi), 35-44 yas arasindaki kisilerin ise %2,8 (11 kisi), 45 yas uisti kisilerin % 0,3 (1 kisi) olarak
gosterilmistir. Gelir diizey dagilimlarmin katilim yiizdeleri incelendiginde ise geliri olmayan
(Yok)’larm %30,6 (121 kisi), 1000-3000 aras1 %26,8 (106 kisi), 3001-5000 aras1 %18,4 (73 kisi),
5001-7000 aras1 % 5,8 (23 kisi), 7000 iistii %18,4 (73 kisi) oldugu tespit edilmistir.

32



3.2.3. Katihmcilarin Arastirma Modelinde Yer Alan Sosyal Medyada Verilen
Reklamlarin Giivenilirligi, Marka Degeri, Marka Aski ve Marka
Giivenine Yonelik Degerlendirmeleri

3.2.3.1. Katihmcilarin Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirligine
Yonelik Algilan

Katilmcilarin  Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarm Giivenilirligine Yonelik Algilari,
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2.’da verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin sosyal medyada verdigi reklamlarin giivenilirligine yonelik algilari,

Boyut (Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirligi) Ort. Std. Sap.
1-Yemek Sepetinin sosyal medyada verdigi reklamlar inandiricidir. 2,80 1,07
2- Yemek Sepetinin sosyal medyada verdigi reklamlar giivenilirdir. 2,97 1,06
3- Yemek Sepetinin sosyal medyada verdigi reklamlar diiriisttiir. 2,82 1,06
GENEL ALGI 2,86 1,06

Katilmcilarin - Sosyal Medyaya Verilen Reklamlarin Giivenirligine yonelik algilan
incelendiginde; genel algi ortalamalarinin 2,86 oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin
Sosyal Medyaya Verilen Reklamlarin Giivenirligine yonelik egilimleri agisindan orta diizeye yakin
bir katilim gosterdikleri sdylenebilir. Diger taraftan, en yiiksek algiya sahip ifadeler, 2,97 ortalama
ile “Yemek Sepetinin sosyal medyada verdigi reklamlar glivenilirdir” ardindan 2,82 ortalama ile
“Yemek Sepetinin sosyal medyada verdigi reklamlar diiriisttiir” olmustur. En diisiik algiya sahip
ifade ise 2,80 ortalama ile “Yemek Sepetinin sosyal medyada verdigi reklamlar inandiricidir’’
ifadeleri olmustur.

3.2.3.2. Katimcilarin Marka Giivenine Yonelik Algilar:

Tablo 3. Katilimcilarin marka giivenine yonelik algilar

Boyut (Marka Giiveni) Ort. Std. Sap.

1- Yemek Sepeti, beklentilerimi karsilayan bir markadir. 3,13 1,08

2- Bir marka olarak Yemek Sepetine giiveniyorum. 3,27 1,80

3- Yemek Sepeti beni hayal kirikligina ugratmaz 2,73 99

4- Yemek Sepeti beni memnun eder. 3,16 ,96
GENEL ALGI 3,07 1,21

Katilmcilarin  Marka Giiveni boyutuna yonelik algilart incelendiginde; genel algi
ortalamalarmin 3,07 oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin Marka Giivenine
egilimleri agisindan orta diizeyin iizerinde bir katilim gosterdikleri soylenebilir. Diger taraftan, en
yiiksek algiya sahip ifadeler, 3,27 ortalama ile “Bir marka olarak Yemek Sepetine giiveniyorum.”
ardindan 3,16 ortalama ile “Yemek Sepeti beni memnun eder.” ve 3,13 ortalama ile “Yemek Sepeti,
beklentilerimi karsilayan bir markadir.” olmustur. En diisiik algiya sahip ifade ise 2,73 ortalama ile
“Yemek Sepeti beni hayal kirikligina ugratmaz’’ ifadeleri olmustur.
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3.2.3.3. Katihmcilarin Marka Degerine Yonelik Algilar:

Tablo 4. Katihmecilarin marka degerine yonelik algilar:

Boyut (Marka Degeri) Ort. Std. Sap.
1-Ayni olsalar bile baska bir uygulama yerine Yemek Sepetini tercih etmek 2,72 1,09
mantiklidir.

2-Bagka bir uygulama, Yemek Sepeti ile ayni 6zelliklere sahip olsa bile, 2,60 1,05
Yemek Sepetini tercih ederim.

3-Yemek Sepeti kadar iyi baska uygulama varsa bile Yemek Sepetini tercih 2,33 97
ederim.

4-Baska bir uygulama, Yemek Sepeti uygulamasindan herhangi bir sekilde 2,86 1,09

farkl1 degilse, Yemek Sepetini tercih etmek daha akillica goriiniiyor.
GENEL ALGI 2,63 1,05

Katilmcilarin - Marka Degeri  boyutuna yonelik algilar1 incelendiginde; genel algi
ortalamalarimin 2,63 oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin Marka Degerine yonelik
egilimleri acisindan orta diizeye yakin bir katilim gosterdikleri sdylenebilir. Diger taraftan, en yiiksek
algiya sahip ifadeler, 2,86 ortalama ile “Baska bir uygulama, Yemek Sepeti uygulamasindan
herhangi bir sekilde farkli degilse, Yemek Sepetini tercih etmek daha akillica goriiniiyor.” ardindan
2,72 ortalama ile “Ayni olsalar bile bagka bir uygulama yerine Yemek Sepetini tercih etmek
mantikhidir.” ardindan 2,60 ortalama ile “Baska bir uygulama, Yemek Sepeti ile ayn1 6zelliklere
sahip olsa bile, Yemek Sepetini tercih ederim.” olmustur. En diisiik algiya sahip ifade ise 2, 33
ortalama ile “Yemek Sepeti kadar iyi bagka uygulama varsa bile Yemek Sepetini tercih ederim.”’
ifadeleri olmustur.

3.2.3.4. Katihmcilarin Marka Askina Yonelik Algilar:

Tablo 5. Katilimeilarin marka askina yonelik algilari

Boyut (Marka Aski) Ort. Std. Sap.
1- Yemek Sepeti markast sahane bir markadir. 2,66 0,98
2-Yemek Sepeti markasi, marka olarak beni iyi hissettiriyor. 2,90 1,04
3- Yemek Sepeti markas1 marka olarak beni mutlu ediyor. 2,88 1,04
4- Yemek Sepeti markasini seviyorum. 3,09 1,07
5-Yemek Sepeti markasi marka olarak zevkime hitap ediyor. 3,07 1,07
6- Yemek Sepeti markasina bagliyim. 2,09 1,07
GENEL ALGI 2,92 1,05

Katilimcilarin Marka Aski boyutuna yonelik algilari incelendiginde; genel algi ortalamalarinin
2,92 oldugu gorilmiistiir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin Marka Askina ydnelik egilimleri
acisindan orta diizeyin iizerinde bir katilim gosterdikleri sOylenebilir. Diger taraftan, en yiiksek
algiya sahip ifadeler, 3,09 ortalama ile “Yemek Sepeti markasini seviyorum”, ardindan 3,07 ortalama
ile “Yemek Sepeti markast marka olarak zevkime hitap ediyor.” olmustur. En diisiik algiya sahip
ifade ise 2,09 ortalama ile “’Yemek Sepeti markasina bagliyim.”” ifadeleri olmustur.

3.2.3.5. Arastirmanin Hipotezlerine Iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda olusturulan modelin test edilmesi amaciyla Linear Regresyon Analizi
yapilmstir. Yemek Sepeti’nin Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirliginin Marka Degeri,
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Marka Aski ve Marka Giiveni Uzerindeki Etkisini tespit etmek amaciyla ortaya konulan hipotezleri
test etmek icin Linear Regresyon Analizi yapilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; Sosyal medyada
verilen reklamlari marka giivenilirliginin marka degeri, marka Aski ve Marka Giiveni lizerindeki
etkisini belirlemek i¢in yapilan analiz sonuglari asagidaki tablolarda sunulmustur.

Tablo 6. Model Ozeti

Model R R? Diiz.R? Tahmin R? F dfl  df2 Sig. F DurbinWatson
Hatas1  Degisimi  Degisim Degisim
1 0.449 0,202 0,200 0,79249 202 99,697 2 394,001 2,080

Linear Regresyon Analizine ait model 6zetine gore, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
agiklama giicii zayiftir (R*= 0,202, Diizeltilmis R* = 0,200,). Model, bagimli degiskendeki varyansin
%45 'ini agiklayabilmektedir. F testi sonucunda (Sig. FChange = ,001), bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken tizerinde anlamli bir etkisi oldugu gortlmistiir. Bu etki sinirlidir. Durbin-Watson
degeri 2,080 olup, modelde otokorelasyonun biiyiik bir sorun olmadigini géstermektedir.

Tablo 7. ANOVA Testi

Model Kareler Toplami df Ortalama Kare F p.

1 Regresyon 62,614 2 62,614 99,697 ,000b
Atik degeri 247,448 394 ,628

Toplam 310,062 396

Tablo 7°’de, modelin bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken iizerindeki etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir (p = ,000). Ancak, modelin agiklama giicii
diisiiktiir (R?=,202), diger bir ifadeyle bagimsiz degiskenler bagiml degiskenin varyansinin sadece
% 20,2'sini agiklayabilmektedir. Bu, modelin genel olarak diisiik bir performansa sahip oldugunu ve
bagimli degiskeni aciklamakta yetersiz kaldigin1 gostermektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, Sosyal
medyada verilen reklamlarin marka giivenilirliginin marka degeri {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiis olup, Hihipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Model Ozeti

Model R R? Diiz.R?> Tahmin R? F dfi df2  Sig. F  DurbinWatson
Hatast  Degisimi  Degisim Degisim
1 0.641 0,411 0,410 0,72098 411 275,146 2 394,001 2,042

Linear Regresyon Analizine ait model 6zetine gore, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
agiklama giicii zayiftir (R>= 0,411, Diizeltilmis R*> = 0,410,). Model, bagimli degiskendeki varyansin
%41 'ini agiklayabilmektedir. F testi sonucunda (Sig. F Change = 0,001), bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisi oldugu gortilmistiir. Bu etki sinirlidir. Durbin-Watson
degeri 2,042 olup, modelde otokorelasyonun biiylik bir sorun olmadigini gostermektedir.

Tablo 9. ANOVA Testi

Model Kareler Toplami df Ortalama Kare F p.

1 Regresyon 143,023 2 143,023 275,146 ,000b
Atik degeri 204,804 394 ,520

Toplam 347,827 396
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Tablo 9’da, modelin bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken iizerindeki etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir (p = ,000). Ancak, modelin agiklama giicii
diisiiktiir (R?=,202), diger bir ifadeyle bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin varyansinin sadece
% 20,2'sini agiklayabilmektedir. Bu, modelin genel olarak diisiik bir performansa sahip oldugunu ve
bagimli degiskeni aciklamakta yetersiz kaldigin1 gostermektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, Sosyal
medyada verilen reklamlari marka giivenilirliginin marka aski tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisinin oldugu goériilmiis olup, H, hipotezi kabul edi/mistir.

Tablo 10. Model Ozeti

Model R R? Diiz.R? Tahmin R? F dfl  df2 Sig. F DurbinWatson
Hatast Degisimi  Degisim Degisim
1 0.641 0411 0,410 0,72098 411 275,146 1 394,001 2,042

Linear Regresyon Analizine ait model 6zetine gore, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
agiklama giicii orta diizeydedir (R?>= 0,411, Diizeltilmis R? = 0,410,). Model, bagiml degiskendeki
varyansin % 64,1 'ini agiklayabilmektedir. F testi sonucunda (Sig. FChange = 0,001), bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken {izerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu etki sinirlidir.
Durbin-Watson degeri 2,042 olup, modelde otokorelasyonun biiyiik bir sorun olmadigini

gostermektedir.

Tablo 11. ANOVA Testi

Model Kareler Toplami df Ortalama Kare F p.

1 Regresyon 143,023 2 143,023 275,146 ,000b
Atik degeri 204,804 394 ,520

Toplam 347,827 396

Tablo 11°de, modelin bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken {iizerindeki etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir (p = ,000). Ancak, modelin agiklama giicii
diisiiktiir (R?>=,411), diger bir ifadeyle bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin varyansinin sadece
% 41,1'ini aciklayabilmektedir. Bu, modelin genel olarak diisiik bir performansa sahip oldugunu ve
bagimli degiskeni aciklamakta yetersiz kaldigim gostermektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, Sosyal
medyada verilen reklamlarm marka gilivenilirliginin marka degeri {lizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiis olup, Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12. Regresyon Analizi

Model Standartlanmanis  Standartlastirilmis t p. 95,0% Korelasyonlar Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar B I¢in Istatistikleri
Giiven
Aralig1
B Std.Hata Beta Stfir Kismi Bolim Hata  VIF
Dereceli payt
1 Sabit 1,284 ,114 11,272,001
Marka .626 ,038 ,641 16,588 ,001 ,641 ,041 ,041 1,000 1,000
Giiveni
Marka ,414 ,041 ,449 9,985 ,001 ,449 ,449 ,449 1,000 1,000
Degeri
Marka ,581 ,034 ,657 17,292,001 ,657 ,657 ,657 1,000 1,000
Aski
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Yapilan Linear Regresyon Analizi sonucunda, bagimsiz degiskenin (Sosyal Medyada Verdigi
Reklamlarin Giivenilirligi), bagimli degiskenler (Marka degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni)
tizerindeki etkileri incelendiginde; Marka Giliveni, Marka Aski ve Marka Degeri ile istatistiksel
olarak anlaml oldugu goriilmektedir (p-degerleri 0,05'ten kiigiik). Ayrica, VIF degerlerinin 10'dan
kiigiik olmasi ¢oklu dogrusallik sorununun olmadigini géstermektedir. Bu sonuglara gore, arastirma
kapsaminda olusturulan hipotezlerden Hi, H», H; kabul edilmis olup, Arastirma Modeli dogrulandigi
ve desteklendigi goriilmiistiir.

3.2.3.6. Hipotezlerin Sonuclari

Tablo 13. Hipotezlerinin Red/Kabul sonuglari

Hipotezler Kabul/
Red
H1: Sosyal medyada verilen reklamlar marka giivenilirliginin marka giiveni {izerinde Kabul

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir

H2: Sosyal medyada verilen reklamlar marka giivenilirliginin marka degerini tizerinde Kabul
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir

H3: Sosyal medyada verilen reklamlar marka giivenilirligin marka aski1 {izerinde istatistiksel Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez sonuglarini gosteren Tablo 13. incelendiginde; ¢aligma kapsaminda olusturulan 3 adet
hipotez goriilmektedir. Linear Regresyon Analizi sonuglarina bakildiginda; Yemek Sepeti’nin Sosyal
Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirliginin Marka Degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni
degiskenlerine etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Boylece, arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler
(Hi, Ho, Hz) kabul edilmis olup, arastirma modelinin kabul gérdiigli ve onaylandig1 goriilmektedir.

Arastirma modeli dogrultusunda, Yemek Sepetinin Sosyal Medya araglari iizerinden vermis
oldugu sosyal medya reklamlarina giiven duymanin Yemek Sepeti markasina olan Giiveni ve Marka
Askini etkiledigini ortaya koymustur. Bu baglamda sosyal medyada verilen reklamlarin glivenilir
olmasi isletmeler agisindan son derece dnemlidir. Tiiketiciler herhangi bir olumsuzlukta veya olumlu
geri bildirimde markaya duyduklar1 giiveni test etmektedirler (Giines ve Aydin, 2023: 131).

Bununla birlikte, Yemek Sepetinin Sosyal Medya araglari iizerinden vermis oldugu sosyal
medya reklamlarina giivenilir olmasi Tiiketicilerin markaya bagliligint ve agkini da etkilemektedir.
Ayrica, Yemek Sepeti’nin Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirliginin marka degeri
tizerinde etkisinin oldugu bulunmustur. Sosyal medya araglari {izerinden verilen reklamlarin
giivenilir olmasi, tiiketiciler tarafindan markanin degerli gormesi ya da algilamasi tizerinde bir etkili
oldugunu gostermektedir. Yemek Sepeti’nin markasini degerli hale getirmesi diger bir ifadeyle,
marka degeri olusturabilmesi i¢in Sosyal medya iizerinden verdigi reklamlarin giivenirligi ile ilgili
calismalar yapmasi ve baska stratejiler kullanarak marka degeri olusturmasi yoniinde
yorumlanabilinir. Bu bilgiler ¢ergevesinde Arastirma Modeli Sekil 2°de gosterilmistir.
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Hl:Kabul Marka Giiveni
Sosyal Medyada /

Verilen Reklamlarim H2:Kabul
-
Giivenilirliginin Marka Aska
H3: Kabul

Marka Degeri

Sekil 2. Hipotez red/kabul diyagram

3.2.4. Diger Analizler

Katilimcilarmn cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas ve gelir diizeyi agisindan Yemek
Sepeti’nin Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarm Giivenilirliginin Marka Degeri, Marka Aski ve
Marka Giiveni Uzerindeki Etkisine yonelik algilar agisindan farklilik olup, olmadigimin tespit
edilmesi amaciyla ANOVA testi ve t testi yapilmistir. Elde edilen bulgular asagidaki tablolarda
sunulmustur.

Tablo 14. Arastirma Modeli Degiskenlerine Yonelik Katilimcilarin Algilariin Cinsiyet Agisindan Farklilagip

Farklilasmadiginin Incelenmesi

Grup Istatistikleri
Cinsiyet N Ort. Std. Sap. Std. H. Ort
Kadin 198 2,8300 92575 ,06579
SMRGORT
Erkek 198 2,8956 ,99762 ,07090
.. Kadin 198 3,0871 1,00332 ,07130
GUVENORT
Erkek 198 3,0631 ,87103 ,06190
< Kadm 198 2,6780 92116 ,06546
DEGERORT
Erkek 198 2,5732 ,84845 ,06030
Kadm 198 2,8434 ,88934 ,06320
ASKORT
Erkek 198 2,7189 ,80769 ,05740

Cinsiyetler acisindan ortalamalar incelendiginde, Yemek Sepeti’nin Sosyal Medyada Verdigi
Reklamlarm Gtivenilirliginin Marka Degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni degiskenlerinde kadmlar
ve erkekler arasindaki farklarin oldukga kiigiik oldugu goriilmiistiir. Tabloya gore erkeklerde Sosyal
Medyada Verilen Reklamlarin Giivenilirligi biraz daha yiiksek ortalamalara sahipken; kadinlarda ise
marka giiveni, marka degeri ve marka aski degiskenlerinin ortalamasi erkeklerinkinden biraz daha
yiiksek seklinde belirlenmistir. Genel olarak, cinsiyetler arasindaki farkliliklar bazi degiskenlerde
belirgin, digerlerinde ise minimal diizeydedir.

Tablo 15. Arastirma Modeli Degiskenlerine Yonelik Katilimcilarin Algilariin Cinsiyet Agisindan Farklilagip

Farklilasmadiginin Incelenmesine Yonelik Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

t df Sig. (2-tailed) Ort.Fark Std. Hata Fark
SMRGORT -,679 396 ,498 -,06566 ,09672
GUVENORT ,357 396 ,800 ,02399 ,09442
DEGERORT 1,177 396 ,240 ,10480 ,08900
ASKORT 1,459 396 ,145 ,12458 ,08538
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Cinsiyet acgisindan yapilan bagimsiz orneklem t-testi sonuglarma gore, Sosyal Medyada
Verdigi Reklamlarin Giivenilirligi, Marka Degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni degiskenlerinde
p>0,005 oldugundan degiskenler cinsiyetler arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir (p-
degerleri sirastyla 0.498, 0.800, 0.240 ve 0.145).

Tablo 16. Arastirma Modeli Degiskenlerine Yonelik Katilimcilarin Algilarinin Medeni Durum Agisindan
Farklilagip Farklilasmadiginin incelenmesi

Grup Istatistikleri

Medeni
N Ort. Std. Sap. Std. H.Ort
Durum
Bekar 353 2,8725 ,93598 ,04982
SMRGORT _
Evli 43 2,8254 1,14110 ,17608
.. Bekar 353 3,0765 ,93948 ,05000
GUVENORT .
Evli 43 3,0640 ,94032 ,14340
. Bekar 353 2,6289 ,86666 ,04613
DEGERORT .
Evli 43 2,5833 1,05007 ,16203
Bekar 353 2,7871 ,84204 ,04482
ASKORT
Erkek 43 2,7579 ,92408 ,14259

Medeni durum agisindan ortalamalar incelendiginde, Yemek Sepeti’nin Sosyal Medyada
Verdigi Reklamlarin Giivenilirliginin Marka Degeri, Marka Ask1 ve Marka Giiveni degiskenlerinde
evli ve bekar arasindaki farklar oldukga kiiciik oldugu goriilmiistiir. Tabloya gore; bekarlar Sosyal
Medyada Verilen Reklamlarin Giivenilirligi, marka giiveni, marka degeri ve marka aski
degiskenlerinin ortalamasi evlilerden biraz daha yiiksek seklinde belirlenmistir.

Tablo 17. Arastirma Modeli Degiskenlerine Yonelik Katilimcilarin Algilarmin Medeni Durum Agisindan
Farklilasip Farklilasmadiginin Incelenmesine Yénelik Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglar

t df p. (2-tailed) Ort. Fark Std. H.Farki
SMRGORT ,301 396 ,764 ,04712 ,15660
GUVENORT -,083 396 ,934 -,05119 ,61320
DEGERORT 314 396 ,753 ,04556 ,14487
ASKORT 210 396 ,834 ,02913 ,13890

Medeni durum agisindan yapilan bagimsiz drneklem t-testi sonuglarina gore, Sosyal Medyada
Verdigi Reklamlarin Giivenilirligi, Marka Degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni degiskenlerinde sig
>0,005 oldugundan cinsiyetler arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir (p-degerleri sirasiyla
0.764, 0.934, 0.753 ve 0.834).
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Tablo 18. Arastirma Modeli Degiskenlerine Yonelik Katilimcilarin Algilarinin Egitim Durumu Agisindan
Farklilasip Farklilasmadiginin Incelenmesine Yénelik ANOVA Testi Sonuglari

Kareler Toplami df Ortalama F Sig.
Kare
SMRGORT Gruplar Arasi 2,258 3 1,129 1,222 0,296
Gruplar I¢i 363,065 393 0,924
Toplam 365,323 396
GUVENORT  Gruplar Arast 1,743 3 0,872 0,990 0,373
Gruplar I¢i 346,084 393 0,881
Toplam 347,827 396
DEGERORT Gruplar Arasi 5,189 3 2,595 3,345 0,036
Gruplar I¢i 304,873 393 0,776
Toplam 310,062 396
ASKORT Gruplar Arasi 3,431 3 1,715 2,387 0,093
Gruplar I¢i 282,435 393 0,719
Toplam 285,866 396

Bu ANOVA sonuclari, egitim durumu gruplar1 acisindan algi farkliliklarinin anlaml
olmadigini gostermektedir. Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirligi, Marka Aski ve
Marka Giiveni degiskenleri icin p-degerleri 0,05'ten biiyiik oldugundan, egitim durumu gruplari
arasinda bu degiskenler agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Ancak, Sosyal
Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirligi, Marka Degeri degiskeni i¢in p-degerleri 0,05'ten kiigiik
oldugundan, egitim durumu gruplar1 arasinda bu degiskenler agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmustur. Bu farkin hangi gruplar arasinda kaynaklandigimi bulmak i¢in yapilan Tukey
analizi sonucunda ise; Onlisans/lisans ile doktora egitim diizeyine sahip olanlar arasinda oldugu
goriillmiistiir.

Tablo 19. Arastirma Modeli Degiskenlerine Yonelik Katilimeilarin Algilarinin Yas Ac¢isindan Farklilagip
Farklilasmadiginin Incelenmesine Yonelik ANOVA Testi Sonuglar

Kareler Toplami df Ortalama F Sig.
Kare
SMRGORT Gruplar Arasi 3,160 4 1,053 1,140 0,333
Gruplar ici 362,163 392 0,924
Toplam 365,323 396
GUVENORT Gruplar Arasi 2,663 4 0,888 1,008 0,389
Gruplar ici 345,164 392 0,881
Toplam 347,827 396
DEGERORT Gruplar Arasi 2,801 4 0,934 1,191 0,313
Gruplar ici 307,262 392 0,784
Toplam 310,062 396
ASKORT Gruplar Arasi 3,774 4 1,258 1,748 0,157
Gruplar ici 282,092 392 ,720
Toplam 285,866 396

Bu ANOVA sonuclar1, yas gruplar agisindan algi farkliliklarinin anlamli olmadigim
gostermektedir. Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirligi, Marka Degeri, Marka Aski ve
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Marka Giiveni degiskenleri i¢in p-degerleri 0,05'ten biiylik oldugundan, yas gruplari arasinda bu
degiskenler acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir.

Tablo 20. Arastirma Modeli Degiskenlerine Yonelik Katilimcilarin Algilarinin Gelir Diizeyi Agisindan
Farklilasip Farklilasmadiginin Incelenmesine Yénelik ANOVA Testi Sonuglari

Kareler Toplami df Ortalama F Sig.
Kare
SMRGORT Gruplar Arast 4,368 4 1,092 1,183 0,318
Gruplar I¢i 360,954 392 0,923
Toplam 365,323 396
GUVENORT  Gruplar Arasi 3,617 4 0,904 1,027 0,393
Gruplar I¢i 344,210 392 0,880
Toplam 347,827 396
DEGERORT  Gruplar Arasi 1,753 4 0,438 0,556 0,695
Gruplar I¢i 308,309 392 0,789
Toplam 310,062 396
ASKORT Gruplar Arasi 1,493 4 0,373 0,513 0,726
Gruplar Ici 284,373 392 0,727
Toplam 285,866 396

Bu ANOVA sonuglari, gelir diizeyi gruplar1 agisindan algi farkliliklarinin anlamli olmadigini
gostermektedir. Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirligi, Marka Degeri, Marka Aski ve
Marka Giiveni degiskenleri icin p-degerleri 0,05'ten biiylik oldugundan, gelir diizeyi gruplar
arasinda bu degiskenler acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir.
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4. SONUCLAR VE ONERILER

Son yillarda hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerin literatiiriine bakildiginda; sosyal
medya kavraminin geg¢mis yillardan gilinlimiize kadar farkli sekillerde karsimiza c¢iktigt
goriilmektedir. Bununla birlikte Diinya capinda olmak iizere Tiirkiye’nin her yerinde internet ve
sosyal medya kullanim orani1 her gegen giin artmaktadir. Bunun yaninda bu kavram firmalar ve
miisteriler arasindaki iletisim saglayici yoniiyle en ¢ok tercih edilen secenekler arasinda yer
almaktadir. Sosyal medya ayn1 zamanda internet platformlarinin yayginlasmasiyla adindan en gok
bahsedilen iletisim aract haline gelmistir. Bundan dolay1 giiniimiizde yiiksek rekabet sartlarinda
firmalarin trettigi mal ve hizmetlerini sosyal medya ilizerinden yapilan reklamlarla tanittigi ve
markalagsma siireglerini internet platformlarinda gergeklestirilen pazarlama faaliyetleriyle
gerceklestirdiginden dnem kazanmustir.

Artan bu 6nemin sonucunda sosyal medyada verilen reklamlarinin giivenilirliginin 6l¢iilmesi
gerekmektedir. Bu noktada ise inceledigimiz calisma da sosyal medyada verilen reklamlarin
giivenilirliginin marka degeri, marka aski1 ve marka giliveni iizerine etkisinin incelenmesine neden
olmustur. Calismada elde edilen sonucglarin firmalar ve miisteriler i¢in faydali bilgiler igerecegi
diistintilmektedir.

Bu arastirmanin amaci; Firat Universitesi 6grencilerinin sosyal medyada verilen reklamlarin
giivenilirliginin marka degeri, marka aski ve marka giiveni iizerine etkisini incelemektir.

Bu aragtirmada sosyal medyada verilen reklamlarin giivenilirliginin; marka degeri, marka agki
ve marka giiveni algilarma yénelik analiz yapilmistir. Ogrencilerin Sosyal Medyaya Verilen
Reklamlarin Giivenirligine yonelik algilar1 incelendiginde; genel algi ortalamalarin 2,86, Marka
Gtliveni boyutuna yonelik algilar1 incelendiginde; genel algi ortalamalarinin 3,07, Marka Degeri
boyutuna yonelik algilar1 incelendiginde; genel algi ortalamalarinin 2,63 olup ve Marka Aski
boyutuna yonelik algilart incelendiginde ise genel algi ortalamalarimin 2,92 oldugu goriilmiistiir.
Boylece genel olarak Marka Giiveni boyutuna yonelik alginin orta seviyenin iizerinde ancak Marka
Aski ve Marka Degeri algilarinin ise ortalama seviyeye yakin oldugu goriilmektedir.

Yapilan Regresyon analizi sonuclarima bakildiginda; Yemek Sepeti’nin Sosyal Medyada
Verdigi Reklamlarin Giivenilirliginin Marka Degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni arasindaki
etkilerinden marka giiveni ve marka aski degiskenlerine etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Ancak,
Yemek Sepeti’nin Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirliginin marka degerine ise bir
etkisinin olmadigi bulunmustur. Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotezlerden H1, H2 H3
kabul edildigi sonucuna varilmistir. Boylece, arastirma modelinin kabul gordiiglinii ve onaylandig
goriilmektedir.

Model dogrultusunda verilen hipotezlerden; “H;: Sosyal medyada verilen reklamlarin marka
giivenilirliginin marka degerini {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” kapsaminda
sosyal medya reklamlariin giivenilir olmasinin marka degeri tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir.
Literatiir incelendiginde Giines ve Aydin (2023)’1n ¢alismasi ile yaptigimiz ¢aligma arasinda bir
paralellik gozlemlenmistir. Elde edilen bu sonu¢ calismamizdaki sonucu desteklemektedir.
Aragtirmamizda sosyal medya reklamlarinin giivenirligine 6nem verildigi ve reklamlarin
giivenirliginin markanin degerini de olumlu yonde etkiledigi ve bu sebeple, isletmelerin de buna
dikkat etmesinin dnemli oldugu yoniinde yorumlana bilinir.

H,: “Sosyal medyada verilen reklamlarin marka giivenilirligin marka aski {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi incelendiginde, Sosyal medya reklamlarina
giivenin marka askini olumlu ve anlaml bir sekilde etkiledigi anlasilmistir. Giines ve Aydin
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(2023)’1n galismasinin sosyal medya reklamlarina giivenin marka degeri iizerinde anlamli etkisinin
olmadig1 seklinde sonu¢ bulunmustur. Giines ve Aydin (2023)’1n ¢aligmasi ile yaptigimiz caligsma
arasinda bir paralellik gozlemlenmemistir. Elde edilen bu sonu¢ ¢alismamizdaki sonucu
desteklememektedir.

Hs: “Sosyal medyada verilen reklamlarm marka giivenilirliginin marka giliveni {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi incelendiginde, Sosyal medya reklamlarina
giivenin marka giivenini olumlu ve anlamli bir sekilde etkiledigi anlasiimistir Giines ve Aydin
(2023)’mn galismasinin benzer sekilde sosyal medya reklamlarina giivenin marka giiveni lizerinde
olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Marka agkinin marka giivenini olumlu ve
anlamli olarak etkiledigi anlagilmistir. Ancak marka giiveninin marka giivenini anlamli bir sekilde
etkilemedigi gortilmiistiir.

Diger bir yandan Ogrencilerin cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas ve gelir diizeyi
acisindan Yemek Sepeti’nin Sosyal Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirliginin Marka Degeri,
Marka Aski ve Marka Giiveni Uzerindeki Etkisine yonelik algilar agisindan farklilik olup
olmadiginin tespit edilmesi amaciyla ANOVA testi ve t testi yapilmistir. Bunun sonucunda Sosyal
Medyada Verdigi Reklamlarin Giivenilirligi, Marka Degeri, Marka Aski ve Marka Giiveni
degiskenleri igin p-degerleri 0,05'ten biiylik oldugundan cinsiyet, medeni durum, yas ve gelir diizeyi
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Ancak, Sosyal Medyada Verdigi
Reklamlarin Giivenilirligi, Marka Degeri degiskeni i¢in p-degerleri 0,05'ten kiiglik oldugundan,
egitim durumu gruplart arasinda bu degiskenler agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur. Bu farkin hangi gruplar arasinda kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan analiz sonucunda
ise; Onlisans/lisans ile doktora egitim diizeyine sahip olanlar arasinda oldugu goriilmiistiir.

Aragtirma, Firat Universitesi o6grencileri icerisinde gergeklestirilmis olup farkl
Universitelerdeki dgrenci kitlesi ile galisiimamistir. Bu galismanin yapildigi zaman da Yemek Sepeti
ornegi oldukea trend oldugundan tercih edilmis ve incelenmistir. Giderek artan ve daha fazla kisinin
sosyal medyaya bagimli hale geldigi goriilmiis oldugu ve gelecekte diinya ¢apinda daha farkli sosyal
medya tiirlerinin ortaya ¢ikma ihtimalinin yiiksek oldugu varsayilmaktadir. Giin gegtikce ve sartlar
degistikce miisteri tercihleri ve trendlerde degismektedir. Bu ¢calismadaki 6rnek gibi Getir, Trendyol
Go gibi daha bir ¢ok 6rnekle de kendi aralarinda veya Yemek Sepeti ile karsilagtirilacak sekilde
yapilacak ¢alisma miisterilere ve firmalara fayda saglayabilir.
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EKLER

Ek 1: Veri Toplama Araglari

Sayin Katilimet,

Bu anket calismasi; Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisinin
Sosyal medyada verilen reklamlarin giivenilirliginin marka degeri, marka aski ve marka giliveni
lizerine etkisinin incelenmesi: Yemek sepeti Ornegi” baslkl1 Yiiksek Lisans Tezi igin yapilmaktadir.
Ankette elde edilen verileri sadece Yiiksek Lisans Tez ¢alismasi i¢in kullanilacaktir. Gereken

hassasiyeti gosterdiginiz ve anketimizi cevapladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

1. Cinsiyetiniz : () Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz : () Bekar () Evli

3. Egitim Durumunuz : () On Lisans/Lisans () Yiiksek Lisans ( ) Doktora

4. Yasiniz 2 () 18-25 () 26-34 () 35-44 () 45 ve lizeri

5. Gelir Diizeyiniz 2 () Yok () 1000 -3000 TL () 3001 -5000 TL ( ) 5001-7000TL

() 7001TL-Uzeri
Liitfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.
(1= Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4= Katiliyorum; 5= Kesinlikle
Katiliyorum)

[fadeler 1 2 3 4 5

1-Yemek Sepeti’nin sosyal medyada verdigi reklamlar inandiricidir.

2- Yemek Sepeti’nin sosyal medyada verdigi reklamlar giivenilirdir.

3- Yemek Sepeti’nin sosyal medyada verdigi reklamlar diiriisttiir.

4- Yemek Sepeti’ni, beklentilerimi karsilayan bir markadir.

5- Bir marka olarak Yemek Sepeti’ne giiveniyorum.

6- Yemek Sepeti beni hayal kirikligina ugratmaz

7- Yemek Sepeti beni memnun eder.

8-Ayni olsalar bile baska bir uygulama yerine Yemek Sepeti’ni tercih etmek
mantiklidir.

9-Bagka bir uygulama, Yemek Sepeti ile ayni 6zelliklere sahip olsa bile,
Yemek Sepetini tercih ederim.

10- Yemek Sepeti kadar iyi bagka uygulama varsa bile Yemek Sepetini tercih
ederim.

11-Baska bir uygulama, Yemek Sepeti uygulamasin herhangi bir sekilde
farkli degilse, Yemek Sepeti’ni tercih etmek daha akillica goriiniiyor.

12- Yemek Sepeti markasi sahane bir markadir.

13- Yemek Sepeti markasi marka olarak beni iyi hissettiriyor.

14- Yemek Sepeti markast marka olarak beni mutlu ediyor.

15- Yemek Sepeti markasini seviyorum.

16-Yemek Sepeti markast marka olarak zevkime hitap ediyor.

17- Yemek Sepeti markasina bagliyim.
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Ek 2: Olcek Kullanim Izinleri

. TC. X
- - FIRAT UNIVERSITESI REETORLUGT
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DAGITIM YERLERINE

Universitemiz SmyalBﬂJmlerEmdrﬁsﬁij]eunEAmBj.ﬁmDﬂﬁgrEthnﬁrﬁiDu; Dir. urcan
YUCEL'n damsmanhim wkﬂtmggmml Muhammed Hiseyin SARTTUNum,
EnayalHEd]'adalraﬂmR.akhmhrm GiEvenilirlizinin Marka Degeri, Marka Az ve Marka Giveni
Uzerine Efkisinin Incelenmesi: Yemsk Sepeti Omegi® komuhi tez calismasmm, Universitemizde bulman
dgrencilers uygulanmas talehi ponallihik esas perpevesnde wygun gorile olap, birmmizde kooaya
ilizkin gerekli chpuromn yapilmas: bosusunda;

Bilg:i] imi e Sini rica ederi
Prof Dir. Somer OZGEN
Bektor Yardimeisn
Yan (14 Sayfa)
Dagam:
Tiim Akademik Birimlers
Dgrenci Isleri Daire Bagkanhiina
1t el g, piven b aickomit Imrs e el e,
Icigs Drgnalans Kod - IECETSNHIH Pin Kade Se4tn Bicige Takip Adrosi -
rkove gov. ebe Tek =4 Vel S0 T TSR LT e S~ ATT
AdreaForai Tharverstos Boksriags 200 rf FLAZIGTIREIYE il igin: Dunds [ENEE
Tkl orcid (424 Z5T 00 (0] Pudoe-A1 4394 2020707 Urvars: Ehigmayar |dctroni B
Elckionik A} b ferere St odu i
Tied Bhar D424 25T (60001 { Dmhil B K168 )
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Ek 3: Etik Kurul Karar

o'V,

~ .’ T.C.

B meommdmmoe 9O
= ® »

- AN Sosyal ve Begen Bilimler Aragtrmalan Erik Kuruk coanss euscs
“asys
Sayt  :E-50716828-100-426596 11.012024
YUCEL)
ISLETME ANABILIM DALINA

Etik kuralumuz' un 04.01.2024 tarih ve 2024/01 say:l: oturumda almms oldugu 23 no'lu karar ekee
sunuinmastur,

Prof. Dr. Mehmet Nuri GOMLEKSIZ
Kurul Bagkam

I'= sclge, ghvenh ccktonk Irzzs ve immatazmigar
Peige Dogrduma Kods FESNEIEIUS Pin Kods 46682 Peige Takip Adres -

Sineiadive gov il Noll > SNl SHNMCE M AsS 206
Adrea¥rat Ozrverntion Rokitritgs 29105 SLAZOTORKIYE g iz Prar Andsz
Telefoec (424) I37 00 (0 Pake 0 424 252977 Ussase Mosur g
Elckwonic AR btgr weew Srat ade v .

Tl N s O

3 bedge, gavendl elekironik Imzs s Imzatanmeghr
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