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OZET

LUKS MODA MARKALARININ SOSYAL MEDYA KULLANIMINA ILISKIN
TUKETICI ALGISININ LUKS MARKALARA YONELIK MARKA TUTUMU VE
SATIN ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKISI: ISTANBUL ILINDE BIR

ARASTIRMA

Giiven, Naz
Pazarlama Yiiksek Lisans Programi
Tez Danigmani: Dog. Dr. Cafer Safak EYEL

Haziran 2022, 60 sayfa

Bu c¢alisma kapsaminda, tiiketicilerin lilks moda markalarinin sosyal medya
kullanimlarina iligkin algilarinin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Calismada nicel aragtirma yontemi kullanilmistir.
Bu dogrultuda 20 Ocak 2022 ile 20 Nisan 2022 tarihleri arasinda, kolayda drnekleme
tekniginden yararlanilarak, 841 katilimc ile anket uygulamasi yapilmistir. Ankette 9
soruluk Kisisel Bilgi Formu, Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilen ve Inceli (2018)
tarafindan Tiirkge diline uyarlanan 11 maddelik Algilanan Sosyal Medya Olgegi, Pae
(2002) tarafindan gelistirilen ve Musavi (2019) tarafindan Tiirk¢e diline uyarlanan 6
maddelik Marka Tutumu Olgegi, Coyle vd. (2001) tarafindan gelistirilen, Musavi
(2019) tarafindan Tiirk¢e diline uyarlanan 3 maddelik Satin Alma Niyeti Olgegi
kullanilmistir. Anket vasitasiyla elde edilen veriler SPSS-22 programi ile analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda, lilks moda markalarinin sosyal medya kullanimlarina
yonelik alginin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii, orta diizeyde
ve anlamli etkiye sahip oldugu, ayrica lilkks moda markalarma yonelik marka
tutumunun satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlamli etkiye

sahip oldugu tespit edilmistir.



Anahtar Kelimeler: Marka, Liiks Marka, Sosyal Medya, Marka Tutumu, Satin Alma
Niyeti



ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSUMER PERCEPTION TOWARDS LUXURY FASHION
BRANDS’ SOCIAL MEDIA USE ON BRAND ATTITUDE AND PURCHASE

INTENTION ABOUT LUXURY BRANDS: A RESEARCH IN ISTANBUL

Giiven, Naz
Master’s Program in Marketing
Supervisor: Assoc. Prof. Cafer Safak EYEL

June 2022, 60 pages

Within the scope of this study, it is aimed to examine the effect of consumers’
attitudes towards social media use of luxury fashion brands on brand attitude and
purchase intention. Quantitative research method was used in the research. In this
respect, a survey was conducted on 841 participants between 20th January 2022 and
20th April 2022 via using convenience sampling technique. In the survey, Personal
Information Form consisting of 9 questions, Perceived Social Media Scale consisting
of 11 statements developed by Kim and Ko (2012) and adapted into Turkish by inceli
(2018), Brand Attitude Scale consisting of 6 statements developed by Pae (2002) and
adapted into Turkish by Musavi (2019), and Purchase Intention Scale consisting of 3
statements developed by Coyle et al. (2001) and adapted into Turkish by Musavi
(2019) were used. Data collected via survey was analysed through SPSS-22 program.
As the result of the research, it is found that perception towards luxury fashion brands’
social media use has positive, mid-level and significant effect on brand attitude and
purchase intention; moreover, brand attitude towards luxury fashion brands has

positive, high-level and significant effect on purchase intention.

Keywords: Brand, Luxury Brand, Social Media, Brand Attitude, Purchase Intention
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BOLUM 1

GIRIS

1.1 Problem Durumu

Sosyal medya her gecen giin dnemini giderek artiran bir ¢evrimigi iletisim
mecrasidir. Son yillarda sosyal medyanin bireyler tarafindan kullanim orani gittikce
ylukselirken, buna mukabil markalar da sosyal medyadan istifade etme ve kendileri ile
iriinlerini tiiketicilere sosyal medya iizerinden tanitma yoluna gitmeye baslamislardir.
Bilhassa Covid-19 doneminde internet ile sosyal medyanin kullanimi hem tiiketiciler
hem de markalar acisindan ciddi oranda artis gdstermistir. Sosyal medya liiks moda
markalar tarafindan da kullanilmakta olup, bu markalar1 takip eden tiiketiciler sosyal
medya iizerinden de bu lilks moda markalarin faaliyetlerini izlemektedir. Bu
anlatilanlar dogrultusunda, liikks moda markalarinin sosyal medyadaki faaliyetlerinin
tiikketicilere nasil yansidiginin ve tiiketicilerin marka tutumlar1 ile bu markalarin
tirlinlerini satin alma niyetlerini ne sekilde ve ne yonde etkilendiginin incelenmesi

gerekmektedir.

1.2 Calismanin Amaci

Caligmanin temel amaci, tiiketicilerin liiks moda markalarinin sosyal medya
kullanimlarina iliskin algilarinin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin incelenmesi seklinde belirlenmistir. Bununla birlikte, tiikketicilerin likks moda
markalarina yonelik marka tutumlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
aragtirtlmasi ile katilimcilarin algilanan sosyal medya kullanimi, marka tutumu ve
satin alma niyeti i¢in verdikleri cevaplarin demografik 6zelliklere gore farklilasma

durumunun incelenmesi de ¢alismanin diger amaglaridir.



1.3 Arastirmanin Hipotezleri

Caligma kapsaminda algilanan sosyal medya kullanimi bagimsiz degisken,
marka tutumu ile satin alma niyeti bagiml degiskendir. Buna gore arastirmanin temel
hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H1: Liiks moda markalarina yonelik algilanan sosyal medya kullaniminin marka
tutumu tizerinde anlamli etkisi vardir.

H2: Liiks moda markalarina yonelik algilanan sosyal medya kullaniminin satin
alma niyeti iizerinde anlamli etkisi vardir.

H3: Liiks moda markalarina yonelik marka tutumunun satin alma niyeti {izerinde

anlaml etkisi vardir.

1.4 Calismanin Onemi

Yazinda markalarin sosyal medya kullanimlarina yonelik alginin marka
tutumuna ve satin alma niyetine etkisi konusunda yapilmis pek cok calismaya
rastlamak miimkiindiir. Ancak liiks moda markalar1 baglaminda yapilan ¢alisma sayis1
azdir. Ayrica ¢calismanin Covid-19 doneminde gerceklestiriliyor olmasi da ¢alismanin
onemini artirmaktadir. Zira Covid-19 siirecinde tiiketicilerin internet ve sosyal medya
kullanim diizeyleri artis gdstermistir. Bu nedenle, sosyal medyada faaliyet gdsteren
markalara kars tiikketicilerde olusan alginin pandemi déneminde ne sekilde oldugunun
incelenmesi  gerekmektedir. Bu dogrultuda ¢alisma, pandemi doneminde
gerceklestirilmis olmasi ve lilks moda sektdriine iligkin olarak yapilmis olmasindan

oOtiirii onemlilik arz etmektedir ve yazina katkida bulunacaktir.
1.5 Tanimlar

1.5.1 Sosyal medya. Sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri iistiine kurulan, daha
derin sosyal etkilesimlere, topluluklar olusturma ve 1is birligi projelerini

gerceklestirmeye izin veren web siteleri olarak tanimlanabilir (Akar, 2010).

1.5.2 Marka tutumu. Tiiketicinin markaya kars1 diisiince ve hisleri seklinde
tanimlanabilir (Gtilsoy, 1999).



1.5.3 Satin alma niyeti. Tiiketicilerin bir satin alma islemini yiiriitmeye istekli

olma olasilig1 seklinde tanimlanabilir (Chen, 2014).



BOLUM 2

ALAN YAZIN TARAMASI

2.1 Sosyal Medya

2.1.1 Sosyal medyanmin tanimi ve 6zellikleri. Genel olarak kabul edilen tek bir
sosyal medya tanimi olmamasina ragmen, sosyal medya dendiginde sosyal igerikli
web siteleri kastedilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013). Sosyal medyay1, Web 2.0
teknolojileri iistiine kurulan, daha derin sosyal etkilesimlere, topluluklar olusturma ve
is birligi projelerini gerceklestirmeye izin veren web siteleri olarak tanimlayabiliriz
(Akar, 2010).

Sosyal medya icerigi bircok insanin olusturdugu video, haber, fotograf ve
podcastleri sosyal medya web siteleri sayesinde sundugu, katilimci c¢evrimici
medyadir (Evans, 2008). Sosyal medya, bilgi, i¢erik ve uygulamalarin birgok internet
kullanicisinin 1§ birligiyle olusturuldugu ve gelistirildigi internet araciligiyla fikirlerin,
haberlerin, endiselerin, ilgilerin, duygularin ve diislincelerin paylasildigi yeni bir
alandir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Tek ve belirli bir sosyal medya kavramindan bahsetmek miimkiin degildir.
Kullanan her bireyin kendi sahsi medyasi, diisiincelerini belirtebildigi genis bir
platformdur. Biiyiik Kitlelere hitap eder. Seffaftir, icerikleri ve bilgileri kimlerin
paylastig1, yayinlandig1 bellidir. Tartigmalara aciktir, birbirinden farkli diisiince ve
goriislere ulasmaya imkan saglar. Sosyal medya diinyas1 ¢ok farkli bir diinyadir.
Globallesen diinyamizda, smirlarin ortadan kalktigi, ¢ogu seye teknoloji sayesinde
rahatca ulagabildigimiz, diinya diizenine uyum saglayan yeni medya kavramini
sosyallesmis halidir (Tagkin, 2021). Baska bir deyisle ise sosyal medyay1; kullanan
kisilerin ¢evrimigi platformlarda kendilerini ifade etme, iletisim kurma, gruplara dahil
olma ve bu ortamlarda yorum, fikir ve yayinlartyla katki saglama imkani veren sosyal
icerikli web siteleri seklinde tanimlamak miimkiindiir (Koksal ve Ozdemir, 2013).

Ozetleyecek olursak sosyal medya insanlar, kurumlar, marka ve sirketlerin
birbiriyle rahatlikla iletisime gectigi ve sinirsiz sekilde belge, bilgi, resim
paylasabildigi, iilkelerin giindemlerinin belirlendigi, topluluklarin ¢ok kisa siirelerde

orgiitlenebilmesini saglayan sosyal ortamlardir (Taskin, 2021).
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2.1.2 Sosyal medyanin 6nemi. internetin gelismesiyle birlikte sosyal medya,
glinliik hayatta ve is hayatinda yararlanilan oldukga etkili bir ¢evrimici aractir.
Insanlara sosyallesme ve etkilesim imkan sunan bu mecra, is hayatinda iletisim
stratejileri olugturmak ve arastirma yapmak gibi dnem teskil eden konularda etkili
olmaktadir (Y1lmaz, 2020).

Teknoloji temelli sosyal medya, tiiketicilerin kullandig1 {iriinii, aldigir hizmeti
veya marka deneyimini paylasmalarina araci olabildigi gibi karsilikli etkilesimle
digerlerinin algilarini, fikirlerini ve duygularin1 da etkileyebilen iletisime dayali bir
platformdur. Sosyal medyay1 kullananlar, herhangi bir sinirlama olmadan kendilerini
ifade edebilir ve kendileri de icerik olusturup paylasimda bulunabilirler. Bunlara ek
olarak sosyal medya, kisiler arasi etkilesimi artirarak insanlarin birlikte hareket
etmelerine de imkan saglamaktadir. Sosyal medyayr kullananlar, online
uygulamalarda, gruplar olusturup daha kisa siirelerde iletisime gecip, bilgi
paylasabilmektedirler. Bu gruplar egitim, eglence, marka, sosyal etkinlikler/projeler
gibi bir¢ok alani ilgilendiren konularla ilgili i¢eriklerden olusabilmektedir (Uzunkaya
ve Yiikselen, 2020).

Sosyal medya; sagliktan ticarete, eglenceden egitime, yiyecekten lojistige akla
gelebilecek cok ¢esitli alanlarda kullanicilara hizmet vermektedir. Kisaca ifade edilirse
sosyal medya c¢ok sayida insani birbirinden farkli alanlarda bir araya gelme imkani
saglamigtir (Torun, 2017). Giinlimiizde pazarlama s6z konusu oldugunda tiiketici
davraniglart konusu olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Bu durumun ana sebebi de
cagdas pazarlama anlayisinin temelinde tiiketicinin yer almasidir. Giinlimiiziin tiiketici
temelli pazarlarinda tiim sektorlerde ciddi bir rekabet yasanmaktadir. Bu acidan
isletmeler hedef kitlelere olabildigince hizli ulasmanin hesabin1 yapmakta ve sosyal
medyayr kullanarak c¢esit ¢esit reklam ve tanitici faaliyetlerde bulunmaktadir.
Tiiketiciler ise satin almay1 diisiindiigii {iriin ve hizmetlerle alakali bilgileri en giivenli
ve en seffaf sekilde ulasabilecekleri metotlar1 se¢gmenin yollarint aramaktadir. Bahsi
gecen bilgilere, tirlinlere ve hizmetlere ulagsmanin en pratik yolu internet ve sosyal
aglar olmaktadir. Dogal olarak sosyal medyanin tiiketici davranislarimi etkiledigini

sOylemek miimkiindiir (Torun, 2017).

2.1.3 Geleneksel medya ile sosyal medya karsilastirilmasi. Geleneksel medya
denince radyo, televizyon ve gazete akla gelmektedir. Bir¢ok fark olmakla birlikte en

onemli farklardan biri geleneksel medyanin tek tarafli ve statik olmasidir. Giiniimiizde
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sosyal medyay1 geleneksel medya ile karsilastirdigimizda sosyal medyanin ¢cok daha

avantajli oldugu goriilebilir. Geleneksel medya araciligiyla hedef kitleye ulastirilmasi

hedeflenen bilgi ve icerigin hazirlanip yayilanmasi saatlerce siirebilirken bunu sosyal
medya ile birka¢ dakikada yapmak miimkiin olmaktadir. Bu durumda sosyal medyanin

hiz agisindan daha avantajli oldugunu soyleyebiliriz (Kilig, 2015).

Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullaniminin gelencksel medya
kullanimindan ¢ok daha diisiik maliyetlerle sonug¢landigr goriilmektedir. Bu da
pazarlama faaliyetleri i¢in belirlenen biit¢enin etkin kullanilmasini saglamak agisindan
olduk¢a oOnemlidir. Sosyal medya kullanilarak gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinde diisiik maliyete ragmen yiiksek geri doniis saglanabilmektedir (Taskin,
2021). Sosyal medyanin diger 6nemli 6zelliklerinden biri de ¢ift yonlii iletisime izin
vermesidir. Yagamin her alaninda iletisimin ne kadar dnemli oldugu diisiiniildiiglinde
iletisimi hizlandiran ve kolaylastiran sosyal medyanin degeri daha net anlasilacaktir.

Asagida maddeler halinde sosyal medyaya 0zgii baz1 6zellikler siralanmistir
(Mayfield, 2010):

I.  Katilim: Sosyal medya tiim kullanicilarin geri doniitte bulunmasina ve fikir
beyan etmesine olanak tanir.

ii. Aciklik: Cogu sosyal medya alan1 katilimcilara ve kullanicilarin yorumlarina
aciktir. Bilgi verme, anketlere katilma gibi durumlar i¢in insanlara cesaret
vermektedir.

iii.  [fletisim: Geleneksel medyaya bakildiginda amag igerigin aktarilmasi ve bilginin
paylasilmasidir ve bu tek yonliidiir. Sosyal medya ise c¢ift yonlii iletisimi
desteklemektedir.

iv. Topluluk: Sosyal medya sayesinde kullanicilar topluluklara hizli ve etkili bir
sekilde iletisim kurma olanagina sahip olur. Topluluklar bu sekilde sevdikleri
iirlin/markalar1, baz1 problemleri, katildiklar1 aktiviteleri paylasabilme sansini
elde etmis olur.

V. Baglanabilirlik: Baglantilara birgok sosyal medya alaninda rastlayabiliriz.
Ornek olarak Facebook ¢ogu linke ve birgok kaynaga baglanti olusturur. Bu
baglantilar sayesinde kapsamli 6grenme ve bilissel farkindalik olusabilmektedir.
Bahsi gecen tanimlara ve ozelliklere bakildiginda sosyal medya araglarinin

geleneksel medyaninkilerden farkli oldugu net olarak anlasilmaktadir. Giiniimiiz

teknolojisinin gelismesiyle birlikte kullanimi artan sosyal medyay: geleneksel

medyadan ayiran en Onemli Ozelliklerden birinin geri bildirim alma oldugu
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sOylenebilir. Geleneksel medyada ise bilgi akisi tek yonlii olmaktadir. Bu sebepten

otiiri geleneksel medyanin sosyal medya kadar etkili olmadigi barizdir (Kapan, 2020).

2.1.4 Sosyal medya araglarl. Sosyal medya araglarinin bazi &zellikleri
incelendiginde bu araglarin birbirlerinden farkli oldugu anlasilmaktadir. Kullanici
temelli igerikleri paylagsma anlayisina sahip olanlar; medya paylasim siteleri, bloglar,
sosyal aglar gibi farkli 6zellikler barindiran siteler olarak ortaya g¢ikabilmektedirler
(Islek, 2012).

Sosyal medya platformlarina 6rnek olarak Facebook, Instagram, Twitter,
Snapchat, Pinterest, Badoo, Swarm, Windows Live, Whatsapp, Tumblr, Live Journal,
Blogger, Daily Motion, Yahoo, Fizy, Tagged, Netlog, MySpace, YouTube Flickr,

gibi sosyal mecralar1 verebiliriz (Basaslan, 2017).

2.1.4.1 Bloglar. En genel tanimi ile 6grenme, paylasma, deneyim kazanimi ve
bilgiyi aktarabilme fonksiyonlarina sahiptirler. Blog, “web” ve “log” terimlerinin
sentezlenerek, web sitesinin bir pargasi olan, bir bireyce tanitim, etkinlik, grafik,
yorum ya da video gibi diger faaliyetlerin diizenli bir sekilde girdilenmesi ile olusan
siireclerdir. Bloglarda yayimlamalar genellikle tersten kronolojik siralamaya gore
giderler (Handley ve Chapman, 2013). Bloglar dort ayr sekilde ¢alismaktadir (Telli
Yamamoto ve Karamanli-Sekeroglu, 2014):

I. Birinci olarak, bir kullanicinin isine, okuyucular agisindan bakildiginda
gereksinim duyulan bilgi ve kaynaklar1 bulmasi islevine sahiptir.
ii. Ikinci olarak, kullanicilar i¢in bloglar kiigiik capli bir akademi islevine
sahiplerdir.
iii.  Uglincii olarak, bloglar, pazarlamada kurumlara yardimci olmaktadirlar.
iv. Dordiincii olarak bloglar, toplumun bilinglenmesinde etkilidirler.

Kullanim1 kolay olan bloglarda yaymlar i¢in geri bildirimler mevcuttur ve
kullanicilar diisiincelerini agiklayabilirler ve sosyal medya tiizerinden topluluklar
meydana getirebilirler. Bloglarda yayinlar, yazarlarca sik sik giincellenerek yeniligini
korumaktadir. Bloglarin i¢inde blog olusturma, tek yazara sahip blog, yazar sayisi
artirtlabilir blog durumu gibi pek ¢ok Ozgiir hareket imkani vardir. Bloglarda
yorumlamalar yapan kullanicilar zamanla yazara doniisebilirler. Bloglarin ayr1 ayri

kendilerine ait bir kiiltiirleri vardir (Telli Yamamoto ve Karamanli-Sekeroglu, 2014).



2.1.4.2 Sosyal aglar. Biitiin diinyada 770 milyondan fazla {iyesi var olan
Facebook, sosyal medyadaki en popiiler sosyal ag sitesidir (Deniz, 2012) Mark
Zuckerberg tarafindan Subat 2004’te Harvard Universitesi'nde bulunan égrencilerin
birbirleriyle iletisime gecebilmeleri i¢in Facebook kurulmustur. Giinlimiiz diinyasinda
biitiin insanlar bu olanaklardan faydalanabilmektedir. Facebook araciligi ile bireyler,
aileleri, meslektaslari, arkadaslar1 ve tiim cevreleri ile etkili bir sekilde iletisim
kurabilmektedir. Aslinda Facebook ile bireylerin gercekte var olan sosyal baglarinin
sosyal medyada dijital bir haritas1 olusmus olmaktadir. Bireyler gevreleri ile pek ¢ok
bilgiyi Facebook araciligi ile paylagabilmektedir (Burgaz, 2014). Facebook
incelendiginde, bir bireyin ana sayfasi oldukca basit gibi durabilmektedir. Aslinda bu
profil, olduk¢a kompleks bir sanal diizenlemeyi igeren bir yapidir. Facebook’ta birey
kendi sayfasinda istedigi gonderileri paylasabilirken, “haber kaynag1” sekmesinde
arkadaslarinin ve topluluklarinin igeriklerine bakabilme ve yorum yapabilme imkanina
sahip olmaktadir. Facebook, enformasyon ve iletisim teknolojileri araciligi ile
diinyanin en biiyiik sirketleri ile rekabet edebilmektedir. Facebook, literatiirde pek ¢ok
arastirmaya konu olmustur de globallesme ile degisen pazarlama stratejisinde oldukca
onemli bir yer tutmaktadir (Toprak, 2014).

Google Plus, giindelik kullanimda hemen hemen her sosyal medya kullanicisinin
karsisinda ¢ikan Google sirketinin bir {iriiniidiir. Temel olarak Google Connect, Gmail,
Gtalk, Picasa gibi pek ¢ok uygulamay1 icinde barindiran bir sosyal agdir. Kisacasi
Google, biinyesindeki tiim uygulamalari tek bir ¢at1 altinda toplamistir ve kullanicilar
Google Plus ile arkadas edinebilir, haberlesebilir, etkinlik diizenleyebilir, videolu
sohbet edebilir, mesajlasabilir, paylasimda bulunabilirler (Keskin, 2018).

Mike Krieger ve Kevin Systrom’un kurdugu Instagram, 2012’de Facebook
tarafindan satin almmistir (Tutkun-Unal, 2015). Instagram, ilk olarak iPhone igin
yaratilmis bir uygulamaydi ve telefonun kullanicilarina {icretsiz fotograf paylagimi
saglamaktaydi. Daha sonrasinda yazilim Android telefonlara da uyarlanmistir
(Burgaz, 2014). Instagramin eski zamanlarda kullanilan Polaroid efektlerini bir arada
topladig1 bir kullanim sekli mevcuttur ve akilli telefona sahip olan tiim bireylerin
kolaylikla uygulayabilecegi bir uygulamadir (Seving, 2012). Instagram, kurumlar ve
markalar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal agdir. Gorsellik, bes duyu arasindan en
akilda kalic1 algilama bi¢imidir. Bu sebeple Instagram pazarlama alaninda oldukg¢a ¢ok

kullanilmaktadir (Burgaz, 2014).



2002 yilinda kurulan Linkedin, 2003 yilinda kendi tamitimini yapmuistir.
Linkedin is diinyas1 bakimindan en elverigli aglardan biridir. Linkedin sayesinde
insanlar ayni meslek gruplarinda birbirlerini bulabilmekte, takip edebilmekte, kariyer
degisimlerini izleyebilmekte ve kendileri i¢in uygun firmalarin uygun is ilanlarmni
bulabilmektedirler (Burgaz, 2014). 225 milyonda fazla kullaniciya sahip Linkedin
sosyal aginin uzmanlik alan1 bir kullanicinin profesyonel hayatina yoneliktir. Bu site
sayesinde sirket i¢in uygun pozisyona sahip adaylar belirlenebilir (Kudug, 2011).

Twitter, San Francisco podcast sirketinin, Mart 2006’da sesli harfler olmadan
“Twttr” ismiyle baslatilmig olan bir web uygulamasidir (O'Reilly ve Milstein, 2009).
Kullanicilar, diger kullanicilarin giincellemelerini takip edebilmekte ve birbirlerine
(diger kullanicinin isminden 6nce) “@” sembolii kullanarak veya dogrudan mesaj
yoluyla 0zel olarak cevap verebilmektedir. Bunun yaninda diger kullanicilarin
tweetlerini begenebilmekte ve tekrar paylasabilmektedir. Twitter’da, “#” sembolii ile
olusturulan hashtag’ler sayesinde belirli bir konudaki tartisma takip edilebilmekte ve
bu konu hakkinda benzer diisiinen kisiler kolaylikla bulunabilmektedir (Skemp, 2021).
Twitter’da amag insanlarin giinliik hayatlarinda deneyimledigi, duydugu, diistindiigii,
begendigi veya begenmedigi “seylerden”, paylasmak istediklerini bir web ortaminda
diger insanlarla kisa climlelerle paylasmasina imkan saglamaktir. Farkl sekilde ifade
edilecek olursa Twitter, internete erisimi olan tiim kullanicilara agik kamusal bir
paylasim aracidir. Twitter’mn diger sosyal paylasim aglarindan temel farki,
kullanicilarin kullanabilecegi karakter sayisinin en fazla 280 ile sinirli olmasidir. Fakat
mesaj sikliginda veya sayisinda herhangi bir kisitlama s6z konusu degildir. Bu
sebeplerden twitter pratik sekilde yazmaya ve okumaya uygun ortam saglar (Altunay,
2010). Twitter gelirlerinin asag1 yukart %88’ini, promoted (sponsorlu) tweetlerden
elde etmektedir. Promoted (sponsorlu) tweetler, sirketlerin iirlin ve hizmetlerini
tanitmak amaciyla olusturduklar1 reklamlar1 igeren ve bu iiriin ve hizmetlere ilgi
gosterme ihtimali bulunan kullanicilarin Twitter sayfasinda yayinlanan mesajlari ifade
etmektedir. Sirketler promoted tweetler araciligi ile reklamlarinin dogru kullanicinin
karsisina ¢ikarilmasi igin Twitter’a para 6demektedir. Bu gelir sayesinde isgiicii,
bilgisayar bakim onarim gibi giderlerini karsilamaktadir. Ayrica bu gelirler son
kullaniciya {icretsiz olarak sunuluna bu hizmetin devamlilig1 agisindan onemlidir

(Marr, 2016).



2.1.4.3 Medya paylasim siteleri. 2015 yilinda Paypal c¢alisanlar1 tarafindan
kurulmus olan YouTube, videolari iceren bir medya paylasim sitesidir. Aslinda basta,
internet lizerinde var olan videolarin depolanmasi i¢cin meydana getirilen YouTube
zamanla eklenen iceriklerle zenginlesmis ve bir paylasim sitesi haline gelmistir.
YouTube sayesinde kullanicilar video paylagabilir, Onerebilir, yiikleyebilir ve
elestirebilirler (Burgaz, 2014). Diger sosyal medya dinamikleri gibi YouTube’da da
pazarlama ¢ok dnemli bir yer tutmaktadir. Ancak site video paylagim sitesi oldugu i¢in
pazarlama stratejisini belirlemek olduk¢a zordur (Djjital Ajanslar, 2015).

Flickr, en popiiler dijital paylasim sitelerinden biridir ve ¢evrimigi topluluga
sahip bir platformdur. Flickr’a yiiklenen fotograflarin tiim haklar1 fotografi yiikleyen
sahibine aittir. Flickr “Creative Commons” isimli bir lisansa sahiptir ve bu lisans ile
kar amaci tasimadigmi belirtmistir. Flickr ile kullanicilar fotograf albiimii
olusturabilir, fotograflar filtreleyebilir ve kullanici gruplari olusturabilirler (Kuru,
2008).

Slideshare, internet ortaminda hazirlanmis olan sunumlari ¢evrimigi ve ticretsiz
bir bicimde yayinlamaya olanak saglamaktadir. Bir kullanici bu sitede bulunan slaytlar
ile sahip oldugu bilgiyi aktarabilir, bagka bilgiler 6grenebilir ve baska kullanicilar ile
iletisim icerisinde olabilir. Temel dili Ingilizce olan Slideshare’nin Tiirkge’nin yani
sira 12 farkli dilde daha kullanim1 vardir. Diinyada bilgi birikimi konusunda en ¢ok
takip edilen web sitesi olma 6zelligi tasimaktadir. Slideshare, kullanicilarin elektronik
postalarindaki sunum sayilarini da rahatlatmaktadir. Kullanicilarin tiim ¢alismalar1 bu

site sayesinde tek bir saglayicida kullanilabilir boylece de yigilma engellenmis olur.

(Akbiyik, 2015).

2.1.4.4 Sosyal isaretleme ve etiketleme. StambleUpon ile, sosyal medya
platformlarinda imleme yani daha bilinen Ingilizce versiyonu ile “bookmarking”
yapabilmek miimkiindiir. Sosyal medya kullanicilar ilgi alanlar1 ve begeniler sonucu
olugsmus olan web sitelerini bu dinamik ile kesfedebilme imkanina sahip olabilirler
(Memis, 2014). StambleUpon’un basit bir kullanim1 vardir Facebook, Linkedin ve
Twitter’da begenilen bir gonderi hemen “post” edilebilmektedir veya elektronik posta
araciligi ile iletilebilmektedir. StambleUpon kullanici profillerinde “StumbleDNA”
denilen bir dinamik vardir. Bu sistem sayesinde ge¢miste olan begeniler basit bir

sekilde incelenebilmektedir (Akbiyik, 2015).
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2005 yilinda olusturulan Reddit, internetteki 6nemli bilgi kaynaklarindan biridir.
Reddit’in aylik 100 milyon ziyaret¢isi vardir ve bu ziyaretgiler tartigmalarda
bulunabilirler. Yapilan tartismalar da editorlerce kontrol edilmektedir. Daha agik bir
ifade ile sosyolojik olarak bu site bir komiinite sitesi niteligindedir. Kullanicilar Reddit
ile kendilerine ait 6zel topluluklar olusturabilmektedir. Isterler bu topluluklar
yonetebilir ve disartya acabilirler. Sitede goniillii bir sekilde hareket eden
denetleyiciler bulunmaktadir. Bu denetleyiciler tartismalarin seviyeli olmasina olanak

saglamaktadirlar (Toprak, 2014).

2.1.4.5 Cevrimigi topluluklar. Forumlar, sanat topluluk sitelerinden olusan, bir
yoneticiye sahip olan, tehlikeli veya sakincali durumlarda yoneticiler tarafindan
konularin silinebildigi, kurallara sahip olan ve iiyesi olan her kullanicinin da bu
kurallara uyma zorunlulugunun bulundugu topluluklardir. Aslina bakildiginda
forumlar sosyal medyanin da bile oncesinde meydana gelmis sistemlerdir. Ancak
forumlarda kullanicilarin dosya, bilgi, igerik ve fikir paylagimini siirekli yapmak
zorunda olmasi ve belli konu bagliklar1 kurallarina uyma zorunlulugu kullanimi
zorlastirdigi i¢in son yillarda fazla kullanilan bir alan degildir (Biger, 2012). Forumlar
pazarlama alaninda oldukc¢a sik kullanilmaktadir, ¢iinkii kullanicilar forumdaki
yorumlara oldukca ¢ok glivenmektedirler. Bir konu, iiriin ya da hizmet ile ilgili forum
tiyelerinin  yaptiklart olumlu ve olumsuz degerlendirmeler sosyal medya
kullanicilarina giivenilir gelmektedir (Tavman, 2016). Forumlarda ¢ogunlukla
kullanicilar gercek/resmi isimleri ile yer almazlar. Bunun yani sira kendilerine bir
takma isim segerek tartisma baslatmaktadirlar. Forumlarda konusulan konular olduk¢a
cesitlidir ve yorumlarin igerisine baglantilar da koyulabilmektedir. Kurumsal agidan
da bakildiginda isletmeler, forum ve bloglar aracilig: ile kendileri ile ilgili insanlarin
neler dedigini 6grenebilirler (Biger, 2012).

Sozliikler, sosyal medya i¢inde bir¢ok seyi paylasma imkani sunan, klasik sozliik
ve forum benzeri sitelerin sentezlenmesinden elde edilen karmasgik sistemlerdir. Ancak
bahsi gecen internet sozliikleri klasik sozliikten oldukga farklidir. S6zlerde sadece
terimler bulunmaz, pek ¢ok konu sdzciik 6begi adi altinda konusulur ve tartigilir
(Yildirim, 2015). Tiirkiye’de en ¢ok okunan sozliikler sdyle siralanmistir (Hancioglu,
2016):

I.  Eksi Sozliik: Tiirkiye’de en ¢ok bilinen sozliiktiir.
ii.  Uludag Sozliik: Tirkiye’de Eksi Sozliik’ten sonra en ¢ok bilinen sozliiktiir.
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iii. Inci Sozliik: Fazlaca miistehcen ve kiifiir iceriklerine sahip bir sdzliiktiir.
iv. Instela: Istanbul Teknik Universitesi dgrencileri tarafindan kurulmustur.

v. Kotii Sozliik: Tirkiye’de ziyaret edilme siklig1 olarak besinci siradadir.

2.1.5 Sosyal medyanin markalara ve tiiketicilere faydalari. Sosyal medya,
internet temelli bir¢ok kanala sahiptir. Video ve resim paylasmaya yarayan siteler,
bloglar, microbloglar, sosyal aglar, wikiler, e-mailing ve podcastler baslica sosyal
medya kanallaridir. Bu kanallarda maliyetsiz ¢cogu faaliyetlerin yapilmasi, miisterilerle
iletisime gecilmesi, tiiketicilerin fikirlerine ve Onerilerine kolay bir sekilde
ulasilabilmesi akla gelebilecek tiim isletmeler i¢in ¢ok¢a avantaj olusturmaktadir
(Koksal ve Ozdemir, 2013).

Markalar 6nem verdigi pazarlama faaliyetlerini sosyal medya platformlarinda da
uygulamaktadir. Bu faaliyetlerin baslica amaglar1 marka farkindaligini giiclendirmek,
hedef kitlelerin fikirleri ve duygular1 hakkinda bilgi edinmek, markanin web sitesini
ziyaret edenlerin sayilarini artirmak, tiiketici veri tabanlarini gelistirmektir (Tuten,
2008).

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri hem markalar ve miisterileri iletisimini
hem de miisterilerin arasindaki bilgi akisini saglayabilirler. Sosyal medya pazarlamasi
tizerinden bir¢ok sosyal medya agi kullanilarak, markalarin miisteri ile etkilesim
diizeyi arttirilabilir. Tiiketiciler ise bu yolla markayla ilgili olarak daha ¢ok yorum,
paylasim yaparak ve begenide bulunarak sosyal medyada bulunan igeriklere
odaklanirlar. Artan etkilesim ve ilgilenim diizeyi, tiikketicilerin markaya odaklanmasini
ve marka degerini arttirmaktadir. Sosyal medya ilgileniminin artmasi markalar i¢in
maddi ve manevi degerin yaratilmasina olanak tanimaktadir. (Uzunkaya ve Yiikselen,
2020).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisimin hizlanmasi, bireylerin arasinda bilgi
iletilmesinin hizli olmasini saglamakla birlikte isletmeler arasindaki rekabeti arttirmis,
pazarlama ve satis konularina da hiz kazandirmistir. Bunu iyi kullanabilen isletmeler,
stratejilerini  daha hizli  gelistirmekte ve hedeflerine ¢ok daha cabuk
ulasabilmektedirler. Yani isletmelerin biiytikliiglinden ziyade strateji ve taktiklerini
hizli ve dogru yontemlerle sosyal medya araclari ile uygulamasi, kazanimlarini
artirmakta daha onemli olmaktadir. Sosyal medya araglarini kullanarak yenilik¢i
yaklasimlarda bulunan ve seffaflik gdsteren isletmeler daha biiyiik kitlelere daha kolay
ve hizli ulasmaktadir (Terkan, 2014).
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Sosyal medyanin interaktif olmasi iki taraf i¢in de cokca avantaj saglamaktadir.
Markalar daha diisiik maliyetlerle reklam yapabilmekte, zaman ve mekan kisitlamasi
olmadan biiyiik bir kitleye ulasabilmektedir. Miisterilerin geri doniitleriyle {iriinlerde
diizenleme ve degisiklikler yapmalarina imkan taninmaktadir. Markalar aldiklar
yorumlar, begeniler, sorulardan sonra sadece halihazirdaki tirlin/hizmetler i¢in degil
piyasaya siirecekleri iiriinlerin ne oranda tutulacagi gibi tahminlerde bulunabilir,
ellerindeki verileri kullanarak nelerin talep edilecegine dair fikirler de yiiriitebilir.

Sosyal medyada markalarin paylasimlar1 incelendiginde {iriin tanitimi,
kampanya/indirim paylagimlari, yarigmalar cekilisler, sorular sorarak tiiketicinin
dikkatini ¢cekme ve tliketiciyi siirece daha fazla dahil etme amacgli paylagimlar
goriilmektedir. Ozel giinlerde de yine kampanya ve ekstra indirim paylagimlar1 dikkat
cekmektedir.

Tiim bunlara ragmen sosyal medyanin 6zellikleri tek bagina bir markanin bagarili
olmasi i¢in yeterli degildir. Markalarin tiiketicilerin olumlu ve olumsuz yorumlarini,
sorularini cevapsiz birakmamasi gerekmektedir. Fakat tiiketici davraniglari iyi analiz
edilip amaca yonelik diizenlemeler yapildiginda basar1 kaginilmaz olacaktir.

Tiiketici goziinden bakildiginda olumlu olumsuz fikirlerini beyan ettikleri bir¢cok
alan mevcuttur. Gliniimiizde birka¢ saniyede online siparis vermek miimkiin
kilimmistir. Cogu platformda birgok sebeple {iriinleri iade etmek miimkiindiir. Tim
bunlar tiiketicilere eskiye oranla zaman kazandirmakta ve iade ettigi iirliniin geri
O0demesine olanak tanidigi i¢in kullanamayacagi iiriinlere bosuna para harcamanin da

Oniine gegmektedir.

2.2 Marka Tutumu

2.2.1 Marka tanimi. Marka, kisiliktir ve ifade ettigi anlami1 kullanicilara ileterek
kisiligi tantmlamaktadir (Aaker, 1996). Marka, kurumlarin deger sistemini sunmaya
dayali olarak gelistirdigi pazarlama faaliyetlerinin toplamidir (Motion, Leitch ve
Brodie, 2003).

Marka tanimlar1 yapilirken g6z onilinde bulundurulmasi gereken onemli bir
konu, alici-satici iligkisidir. Bu iki kavram da esas olarak farkli yonlerden marka ile
ilgilidir. Bakis acilari, beklentileri, bulunduklar1 kosullar ve ihtiyaglart birbirinden
farklidir. Marka tanimlanirken i¢inde bu iki kavramin da ele alinmasi énemlidir (Moon

ve Millison, 2005). Marka bu baglamda tiiketiciler ile isletmeler arasinda bir kdprii
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gorevi goriir. Tiiketicide olusan giiven duygusu isletmelerin tiiketicilerle uzun donemli
ve bol karli iligkiler gelistirmesini saglayabilir (Davis, Buchanan-Oliver ve Brodie,
2000).

Marka, isletme, kurulus veya kurumlarin {iriin ya da hizmetlerini diger isletme,
kurulug veya kurumlarin iirlin ya da hizmetlerinden ayirt edilebilmesini saglamasi sarti
ile sahis isimleri dahil, 6zellikle harfler, sayilar, sdzciikler, bigimler, {irtinlerin sekli ya
da ambalajlar gibi ¢izim ile goriintiilenebilen ya da benzer sekilde ifade edilebilen,
baski ile yayimlanabilen ve sayis1 arttirilabilen biitiin isaretler seklinde
nitelendirilmektedir (Taskin, 2021).

Marka taniminin net olarak anlasilabilmesi i¢in ilk olarak iirlin-marka arasindaki
farklarin acgiklanmasi gerekmektedir. Pazarlama teriminin iginde yer alan ana
kavramlardan biri olan {irlin; birbirinden ¢esitli kimyasal, fiziksel ve teknolojik
faktorlerle biitiinleserek tiikketim amaciyla pazara siiriilen ve kullanildiktan sonra
tiiketicilerin istek/talebini karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir fayda sunarken
marka, iirliniin islevsel amaciin Gtesinde bahsi gegen iirlinlin degerini arttiran bir
sembol, isim ya da tasarimdir. Bu durumda iiriin ile markanin farki olarak marka
olusturulmakta {irtin ise tiretilmektedir diyebiliriz. Baska bir yonden bakildiginda iiriin
zaman ic¢inde degisim gosterebilmekte fakat marka daha akilda kalici olmaktadir,
bununla beraber degisime de ugrayabilmektedir (Eminler, 2012).

Genis kapsamda bakildiginda marka, tiiketicilerin satin alma ve kullanma
sonrasindaki hislerinin ifadesidir. Markalar iriin 6zelliklerinin  bir¢ogunu
barmdirmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir (Eminler, 2012):

i.  Marka kullanicilari,
ii.  Markanm kisiligi,
iii.  Bir lilkeye 6zgii olabilmesi,
iv.  Semboller,
v. Duygusal faydalar,
vi. Marka-tiiketici iliskileri,
vii. Bireysel duygu gostergelerinin faydalari.

Tiim yapilan yorumlar neticesinde marka kavramiyla ilgili su sozler soylenebilir
marka, tiiketicilerin fiziksel (renk, tasarim, sekil vb.) oOzelliklerinin disinda
tiikketicilerin zihinsel bir siire¢ olarak zihinlerinde kurguladiklar1 ayn1 zamanda diger

tirlinlerden farklilasmay1 saglayan bilingli bir tasarim olarak ifade edilebilir. Genel
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anlamda bakildiginda marka kavramiyla ilgili yorumlarin ¢ok fazla olmasi genel net

bir ifadeyle yorumlanmasina olanak vermektedir (Ustiindag, 2019).

2.2.2 Markanin tarihsel gelisimi. Eski ¢aglardan giinlimiize kadar markalar,
prestij, glic ve iyilik gostergesi olarak betimlemelerin ve sembollerin stratejik
kullaniminin yeni halidir. Markalar insan psikolojisinde biraktigr etki ile dini
sembollerin, kraliyet armalarinin, totemlerin ve esnaf, usak ve firincilarin 6zel
tasarlanmis kiyafetleri ve bunun gibi diger iletisim sembollerinin biraktig1 etkiye
benzemektedir (Moon ve Millison, 2005).

Hem tiizel hem gergek kisilerin ticari hayatta kullandig kiiciik isaret, sekil veya
bir/iki kelimeden olusan markalarin kullanilmasi durumu eski caglara kadar
dayanmaktadir. Glinlimiizde ticari hayatta ¢ok dnemli olan ve zamanla 6n plana ¢ikan
markalarin kullanilmasi, cok eski donemlere, Roma donemine kadar uzanmaktadir.
Kartaca’da bulunmus olan Yunan ve Roma donemine ait seramik vazolarinda marka
veya benzeri tanitim isaretlerinin oldugu goriilmiistiir (Poroy, 1987).

16. ylizyilin ilk donemlerinde viski iireticilerinin, tahta varillere {ireticilerin ismi
basili sekilde iirtin dagitimi yapmalariyla tarihte ilk defa marka ismi kullanilmaya
baglanmistir. O donemlerde marka ismi, iiriinleri sadece tiiketicilere tanitmakla
kalmamis ayn1 zamanda hem iiretici hem tiiketicileri benzer fakat daha ucuz ve
kalitesiz tiriinleri ayirt etmelerini saglama amaciyla kullanilmistir (Forquhar, 1990).

Uriinlerin bir ¢esit damgaya sahip olmasmin ana sebebi, o {iriinii diger
iiriinlerden ayirt edilmesini miimkiin kilmasidir. Ingilizce dilinde “branding” yani
markalama kelimesinin kdkeninde koyliilerin siirlarini meralarda birbirlerinden
ayirmak amactyla damgalamalarinin olmasi bu temel fonksiyona isaret eder (Eminler,
2012).

Brand yani marka kelimesi eski Iskandinav dilinde “brandr” kelimesinden
tiiretilmistir. “Yanmak’ anlamina gelen “brandr” kelimesinin 6ztinde “sicak bir iitliniin
biraktig1 bir iz” vardir. Zaman i¢inde anlami degismis ve “belirli bir ismi ya da isareti
olan mallar” seklinde kullanilmaya baslanmustir (Elliott, Percy ve Pervan, 2007).

Uriinlerin modern anlamda markalanmasi ve marka isminin kullanilmasi ise 19.
ylizyil sonlarina denk gelmektedir. Sanayi devrimi donemine gelince reklamcilik ve
pazarlama yontemlerinin gelismesi ile birlikte tirtinleri iyi bir marka ismiyle pazara

siirmek 6nem kazanmaya baslamistir. Ornek verecek olursak 1890°lii y1llarda Amerika
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Birlesik Devletleri’nde (ABD) bazi marka isimleri reklamlarda kullanilmaya
baslanmistir ve bazilar giiniimiizde hala varligini siirdiirmektedir (Eminler, 2012).

20. ylizyilda ticarethaneler arasinda yasanan rekabetin temelini markalama ve
marka c¢agrisimlart olusturmustur. Cagdas pazarlama anlayisinin asil ayirt edici
ozelligi farklilastirilan markalarin  gelistirilmesinin amacglanmasidir. Markalari
farklilastirmanin faktorlerini saptamak ve giiglii markalar gelistirebilmek amaciyla
isletmeler, yogun bir sekilde pazarlama arastirmalarindan faydalanmislardir. Birgok
pazarlama arastirmasi yaptiktan sonra isletmeler; iriinlerin ismini, 6zelliklerini,
paketini, dagitim taktiklerini ve reklam araglarin1 kullanip benzeri olmayan marka
cagrisimlart gelistirmislerdir. Tiiketicilerin satin alma kararinda Oncelikli olarak
fiyatinin degerlendirilmesi yerine tirlinlerin farkliligin1 vurgulama diisiincesi iiriinleri
sadece emtia olmaktan ¢ikarip tiiketicilerin tutkuyla baglandig1 markali iiriinler haline
getirmistir (Aaker, 1991).

Markalamay1 ve marka isimlerinin kullanilmasini giindeme getiren gelismelerin
en Odnemlilerinden birisi iireticilerin tiiketiciler ve ticaret {izerinde denetim ve etkinlik
saglamasinin gerekliligidir. Bu gereklilik, {iretici-tiiketici iliskilerinin sanayi devrimi
sonucunda farklilasmasi ve toptancilarin hakim oldugu pazar yapilan ile direkt
iligkilidir. Sanayi devrimi doneminde artan niifus ve artan sehirlesmeyle paralel olarak
ihtiyaglarda da artis olmus, ulasimin gelismesi ve talebin artis1 pazar yapilarini
degistirerek, genislemesini ve perakendeci sayisinin artmasini saglamistir (Uztug,
2003). Bu gelismelerle birlikte tiretimde de belirli bir artis ortaya ¢ikmustir. Fakat
tiikketici ile iiretici arasindaki iletisimde buna benzer gelismeler ayn1 hizda ve aym
donemde heniiz ortaya ¢ikmamustir. Toptanci ve perakendeciler dagitim kanallarim
elinde tuttugundan iireticilerin bagimsiz sekilde hareket edebilmelerinden s6z etmek
pek miimkiin degildir. Bundan dolayi iireticilerin bu donemde sattig1 markasiz mallar
olmasi, reklam ve iletisim konularinda pek ¢aba harcamadiklar1 ve toptancilarin diisiik
ticretle iriinii alma isteklerine karsi koyamadiklari gdzleniyordu. Markalagma
stirecinin ilk adimint iireticilerin bu sartlara isyan etmesi sonucu atildig1 goriilmektedir

(Eminler, 2012).

2.2.3 Markanin 6nemi ve faydalari. Gliniimiiziin yogun rekabet ¢evrelerinde
giin gectikce sayilari artan ve nitelik agisindan benzesen tirlinler hem {ireticiler hem de
tilkketiciler agisindan tehdit olusturmaktadir. Gerek iireticileri gerekse tiiketicileri bu

tehditten kismen koruyan en 6nemli degisken ise “marka”dir. Uriinleri diger benzer
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tiriinlerden ayristirmak ve treticilerle tiiketicilere fayda saglamak markanin en 6nemli
fonksiyonudur (Eminler, 2012).

Marka anlayisinin esasim tiiketiciler olusturur. Ciinkii, bir markay1 olusturma
kararlarinin 6zlinde yatan ana kaynak, tiiketici konumundaki insanlarin istekleri,
ozellikleri ve gereksinimleridir. Halihazirdaki tiiketicilerin 6zelliklerini ve tiiketici
adaylarinin taleplerini g6z ardi ederek olusturulan markalarin basarili olma sansi
nerdeyse hi¢ yoktur. Uriinii olusturan iireticileri tanimlayan marka, bu ozellikleri
sebebiyle tiiketiciler lizerinden {ireticilere birtakim sorumluluklar yiiklemesine sebep
olur. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin bir markadan beklentisi dolayli olarak o markanin
iireticilerinden beklentileri anlamina gelir. Markalarin kimlik unsurlarii kullanarak
verdikleri mesajlar ve bu yonde gergeklesen marka iletisimi uygulamalari;
tiiketicilerinin kendilerine uygun markalar1 belirlemelerini saglar. Ayrica bu siire¢
tiiketicilerin markalar arasinda se¢cim yapma konusunda pratiklik saglar ve zaman
kazandirir. Tiiketicilerin, markalarin verdigi mesajlar sayesinde iirlinler iizerine ¢ok
diistinme ihtiyaci hissetmemeleri i¢sel arastirma maliyetini, marka hakkinda ayrintili
bilgi arayisina ihtiyag duymamalar1 da dissal aragtirma maliyetlerini diisiirtir (Keller,
Aperia ve Georgson, 2008).

Marka sahibi olmanin isletmelere hem ge¢mis hem giinlimiizde 6nemi ve dogal
olarak da yararlar1 c¢oktur. Soyle ki, gliniimiizde isletmelerin varliklarim
stirdiirebilmesi iirettigi iriinlerin markalama basarisiyla paraleldir. Markanin,
isletmelerin is stireglerini biiylik Ol¢liide kolaylastirdigini sdylemek miimkiindiir
(Charnotony ve McWilliam, 1989).

Marka kavrami tiriinleri sembolik olarak tanimladig: gibi kurumlara da bir¢ok
yarar saglar. Bu faydalar1 asagidaki sekilde acgiklayabiliriz (Dereli ve Baysakaloglu,
2007):

i. Talep olusturmada oldukga etkin bir roli vardir.
il.  Hem iirtin hem de kurumlarin imajinin yerlestirilmesini saglar.
lii. Tutundurmaya yardimcidir.
iv. Marka, kurumlarin satiglarinin artmasini saglar ve rekabet ortami yaratarak
isletmelerin kendini gelistirmelerine ortam yaratir.
V. Basar yakalamis markalar iireticilerine rakiplerinden daha farkli ticretlendirme

yapma olanagi tanir.
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Kurumlarin giinlimiizde marka kavramimi giiclii kilma adina ¢ok c¢esitli
caligmalar yaptig1 sOylenebilir. Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi sonucu bu
alanda da caligmalar yapildigi belirtilebilir. Sosyal medya alaninda markalarin yaptig
paylasimlarin, tiiketicilerin markaya 1sinmasina ve tirlin/hizmet satin alma kararina
yardimct oldugu ileri siiriilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin yogun olarak kullanim
sagladig1 sosyal medya alanlarinda markalar aktif bir sekilde rol alarak marka degerini

yiikseltmeyi hedefler (Tiirten ve Ozarslan, 2021).

2.2.4 Marka tutumu. Marka tutumu, “tutum faktorleri paralelinde markanin
degerlendirilmesi” (Uztug, 2003), “tiketicinin {rini ayrmntili bir sekilde
degerlendirmesi” (Kempf ve Smith, 1998), “tiiketicinin markaya kars1 diigsiince ve
hisleri” (Giilsoy, 1999) seklinde tanimlanmustir.

Markaya yonelik tutum, tiiketicilerin belleginde yer alan bir marka ile ilgili genel
degerlendirmelerin tiimiinii kapsamaktadir. Marka tutumu olusum siirecinde,
tiiketicinin belleginde marka ile baglantili ¢agrisimlar rol alir. Bu ¢agrisimlar, iiriinle
alakali somut ve tirlinden bagimsiz deneyimsel, fonksiyonel ve sembolik yararlar
tizerinden yaratilabilir (Kardes, 2011; Keller, 1998).

Markaya yonelik tutum, tiiketicilerin markayla ilgili olumlu-olumsuz
diistinceleri, markanin gii¢lii ve zayi1f taraflari, {irlinii satin alirken markanin tiiketiciye
katacagr deger, tiiketicinin zihninde yer edinen duygular, diislinceler ve
degerlendirmelerin tamamini ifade etmektedir. Literatiirde bulunan ve sosyal
medyanin marka sadakati tizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalar kapsaminda hem
marka tutumu hem de marka sadakati tizerinde sosyal medyanin oldukga etkili oldugu
ortaya ¢cikmistir (Diilek ve Saydan, 2019).

Iletisim kampanyalar1 genellikle tiiketicinin duygularin1 etkilemeyi amag
edinmekte, sik¢a {iiriin hakkindaki iddialara ¢ok az yer vererek bazen de hi¢ yer
vermeyerek duygusal igerikli reklamlar kullanmaktadir. Baz1 zamanlarda da {iriiniin
dayanikliligim1 ve istiin niteliklere sahip oldugunu anlatan gii¢lii argtimanlar
kullanirlar (De Pelsmacker, Geuens ve Van den Bergh, 2001). Burada belirleyici olan
faktor tiiketicinin ilgilenim seviyesi olabilir. Tiiketicinin iiriinle ilgilenim derecesinin
diisiik oldugu tahmin ediliyorsa, marka tutumunun duygusal komponentini etkilemeye
yonelik reklamlar kullanilabilir. Tiiketicinin ilgilenim derecesinin yliksek olduguna
inaniliyorsa biligsel komponenti etkilemeye yonelik reklamlarin kullanimi daha etkili

olabilir (Cakir, 2006).
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Eger tiiketiciler belli iiriin gruplart i¢inde bazi markalarin farkina esit olarak
variyorsa, onlar1 degerlendirir ve bu degerlendirmeler sonucu marka tercihini yapar.
Bu degerlendirmenin sonuglar1 “marka tutumu” olarak adlandirilir. Tiiketicilere gore
marka tutumu bir markanin algilanan degeridir. Bir pazarlamaci 6ncelikle halihazirda
olan marka tutumunu ve marka algilarin1 arastirmalidir. Eger bir marka tutumu
olusmamissa ve insanlar markanin faydalarinin farkina varmamissa, oncelikle bir
marka tutumu yaratmaya yogunlasmak gerekmektedir. Eger kotii veya orta halli bir
marka tutumu mevcutsa bu tutum giiglendirilmelidir. Tutumlart giliclendirmek ve
gelistirmek satin alma sikliginin artmasi ile sonuglanir ve miisteri sadakati yaratabilir.
Cok olumlu bir marka tutumu mevcut ise miisteri sadakatinin siirdiiriilebilmesi i¢in bu

olumlu marka tutumu korunmalidir (De Pelsmacker ve digerleri, 2001).

2.3 Satin Alma Niyeti

2.3.1 Satin alma davrams1 kavram. lhtiyag bir insanm duydugu
mahrumiyet/muhtag olma durumudur. Insanlarin ihtiyaclari ¢ok cesitlidir ve karmasik
yapiya sahiptir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modelinde belirtilen ihtiyaclar, belirli
bir sistem i¢inde meydana gelmekte ve insanlar birtakim gereksinimlerini belirli bir
seviyede karsilamadig1 stirece diger bir grup ihtiyaclarmi fark edememektedirler.
Ancak insanlar ihtiyag duydugu sey hangi sinifta olursa olsun karsilayamadigi takdirde
mutsuz olur. Bu sebepten dolay1 pazarlama biliminde tiiketici diye tanimlanan kisiler,
ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla arzularmi yok etmeye veya bunun yerine gerekli
iriinleri/hizmetleri edinmeye ¢alisir ve bunun i¢in ¢ok cesitli davranislar sergiler.
Buna gore tiiketiciler, gereksinme duyus, asamasindan baglayip sirasiyla; bilgi arama,
secenekleri belirleme, satin alma niyeti, satin alma etkinlikleri, satin alma karari,
kullanom ve satin almadan sonraki davranig asamalarindan gegerek satin alma
davranisi ortaya koymaktadir (Tek ve Ozgiil, 2010). Tiiketicinin/miisterinin satin alma
davranisi sergiledigi asamaya gelinceye dek isletmeler ikna c¢abalarina girisir ve bu
siirecte; bilgi saglamak, kisileri inandirmak ve tiiketici davranisim1 degistirmek i¢in
sebepler sunmak olduk¢a onemlidir (Odabasi ve Oyman, 2005). Isletmelerin bu
cabalarinda tiiketicilerin davraniglar1 ile pazarlama stratejileri arasinda bir bagin

kurulmasi gerekmektedir (Aydin, 2022).
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Temel olarak tiiketici davranigi kavramina deginildiginde, tiikketicinin satin alma
davranigindan bahsedilmektedir. Tiiketicinin satin alma davramigini diizenli olarak
sistemlice aciklamak i¢in bir¢ok farkli model gelistirilmistir. Satin alma davranigina
aciklama getirmeye ¢alisan ana modeller farkli sosyal bilim alanlarinda gelistirilen ve
kendi bilim alan1 agisindan tiiketicilerin satin alma davranisina agiklik kazandirmaya
calisan modellerdir. Bu konuda ¢ok giivenilir ve somut sonuglar elde edilememesine
karsin, tliketici satin alma kararinin meydana gelmesine kadar gecen siire¢ ve islemler
ile tiiketicinin tercihlerini anlama konusunda 6nemli mesafeler alinmistir (Karabulut,
1989).

Giliniimiiz piyasa sartlarina ulasilmadan ¢ok daha Onceleri; tiiketici, az {iretim
olmasi1 ve rekabetin ¢ok olmamasi sebepleri ile kalite ve fiyat iizerine kafa yormadan
sadece satmn almaya ydneliyordu. Isletmelerin merkezinde tiiketici degil, iiriin yer
aliyordu ve temel amag {irlinlin satisin1 artirmak, kar payim yiikseltmek vardi. Tarihten
gilinlimiize teknolojinin hizla degisime ugrayarak gelismesi sonucu, istek ve ihtiyaclar
kiskirtilmis, talepleri karsilayabilmek ve piyasada ayakta kalabilmek i¢in her isletme,
modern pazarlama anlayisi ile odaginda tiiketicinin oldugu bir yaklasim gostermeye
caligmaktadir. Rekabetin artmasi, ¢ogu isletmenin pazarlama calismalarini tiiketiciyi
merkezine alan yaklasimda bulunarak gerceklestirmelerinde etkili olmustur.
Isletmelerin yalmzca pazarlama karmasi elemanlarmi (fiyat, iiriin, promosyon,
indirim, ulagim) disiinerek tiiketici gruplarina sunmalart yeterli olmamaktadir.
Bununla birlikte isletmeler, tiiketicilerle aktif bir iletisim halinde bulunmak
durumundadirlar. Iletisim halinde olmak, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleriyle
birlikte ayni1 zamanda istek ve ihtiyacin degistigi yonii de takip etmelerine imkan
taniyacaktir. Bu sekilde isletmeleri hedefine ulastiracak miisteri memnuniyeti
saglanmig olacaktir (Terkan, 2014).

Isletmeler dijital platformlarda piyasada karsilarma cikan tehditleri firsata
cevirebilme sansi yakalayabilmektedirler. Dijital platformda  varliklarmni,
diistincelerini ve liretimlerini rahatlikla ifade edebilmelerinin yaninda, tiiketicilerden
geribildirim alabilmekte, bu sekilde stratejik planlar yapip taktiksel adimlar
atabilmektedirler. Tim bunlara bakilinca sosyal paylasim aglarin1 kullanarak
isletmelerin finansal olarak gii¢lenebildikleri sOylenebilir. Dijital platformlarda
tilkketici kitlesinin beklentilerini, bu beklentilerdeki degisimleri, kisilerin ihtiya¢ ve
isteklerini her an takip edebilme firsatin1 yakalayan isletmeler, tliketici alimi

konusunda istenilen davranisi yaratabilmektedirler (Terkan, 2014).
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2.3.2 Satin alma niyeti kavrami. Satin alma niyetini tiiketicilerin, belirli bir
zaman dilimi igerisinde, belli bir iirlin veya markadan belli bir miktarda satin almay1
planlamasi olarak tanimlanmaktadir (Gokalan, 2009). Satin alma niyeti, ayrica
tiikketicilerin bu satin alma islemini yiiriitmeye istekli olma olasiligidir (Chen, 2014).

Internetten satin alma niyetinden bahsedilecek olursa, tiiketicinin online
islemlere istekli olmasi ve dahil olma niyetinin bulunmasi durumudur. Bu online
islemler triinii satin alma faaliyeti, bilgi transferi ve bilgi edinme olarak kabul
edilmektedir (Akel, 2015).

Satin alma niyetinin temelinde, tiiketicilerin belli bir hizmete veya iirline olan
gereksinimlerini fark ettikleri i¢in s6z konusu hizmetleri ve iirlinleri satin alma
davranigina yonelmeleri yer almaktadir. Satin alma niyetinin ¢ok énemli ve biiytlik bir
kismu, tiiketicilerin bir hizmet veya lirlinii satin almaya deger bulup satin alma eylemini
gerceklestirmesinden olugsmaktadir (Madahi ve Sukati, 2012).

Giliniimlizde isletmeler arasinda artan rekabet ortaminda pazarlamacilar,
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin altinda yatan nedenlere daha ¢ok 6nem vermeye
baslamislardir. Ozellikle tiiketicilerin kisisel dzellikleri, yasam tarzlari, liiks marka
algis1 ve gosteris ozellikleri, satin alma niyetinin nedenlerini arastirmada oldukca
onemlidir. Artan teknolojik gelismeler, kitle iletisim araglari, sosyal medyanin yogun
olarak kullanilmasi insanlarin birbirlerini daha fazla takip etmesine neden olmustur.
Bu degisimler ile birlikte tiiketiciler, gosterisci ve liiks tiiketime daha ¢ok ilgi
gostermeye baslamiglardir (Yavuz, 2021). Ayrica sosyal medya mecralarinda kisiler,
isletme kaynakli pazarlama mesajlar1 haricinde mal ve hizmetlerle ilgili bilgileri de
saglamaktadir. Tiketicilerin sosyal medya mecralarindaki iriin/hizmet bilgilerine
ulagmasi, bilgi arayist icinde olan tiiketiciye akilc1 bir sekilde bilgi saglama sansi
sunmaktadir. Sosyal medya platformlarindaki birbirinden cesitli iletisim boyutlari,
paylasilan igerikler ve c¢esit c¢esit iletilerin tiiketici satin alma davranislarini
yonlendirdigini gézlemlemek miimkiindiir (Thorson ve Rodgers, 2010).

Kim ve Ko’nun “Liiks Markalarin Sosyal Medya Pazarlamasinin Miisteri
Iliskileri ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri”ni arastirdiklar1 ¢alismalarinda,
liiks markalarin sosyal medya pazarlamasinin hem satin alma niyeti hem de miisteri
iligkileri tizerindeki etkinligini kanitladi§1 ve bunlarin her ikisini de etkileyen bazi
faktorleri tanimlayarak markalarin performansini 1iyilestirmede bir strateji
onermektedir. Sonug olarak, se¢ilen markanin eski moda pazarlama performanslarinin

sosyal medya pazarlamasindan ayirt edici etkenler igerdigini gostermektedir. Sosyal
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medya pazarlamalarinda liikks markalarin bulundurdugu her iiriin, satin alma niyetini
ve miisteri iliskilerini olumlu yonde etkilemekte fakat eglence, diger faktorlere oranla
daha fazla etkilenmektedir. Liiks markalarin sosyal medya igeriklerinin ve buradaki
faaliyetlerinin eglence kismini biiyiik dl¢iide saglamak durumundadir. Sosyal medya
kullanimindan s6z edildiginde bu alanda kullanicilarin birbiriyle iliskiler olusturma,
ticretsiz eglence icerikleri ve ozellestirilmis hizmet saglama, ayni zamanda kisisel
ilgiyle ilgili gercek bilgilere ulagma gibi her faaliyetin eglence icermesi gerekmektedir.
Bu faktorleri saglamaya odaklanarak, satin alma niyeti ve miisteri iliskileri
gelistirilmektedir. Satin alma niyeti ile misteri iligkileri arasindaki iliskiyle ilgili
olarak, giiven duygusu ve satin alma niyetinin biiylik oranlarda iliskili olduklarin
saptamiglardir. Miisterilerin giiven duygusu, sosyal medya ortamlarinda oldugu kadar
kullanicilarin  birbiriyle etkilesimde bulunmasi suretiyle gliglendirildiginde bu
sitelerde sunulmakta olan eglence ve iletisim aninda kazanilan giiven, liikks markalarin
kar elde etmesine biiylik katki sagladigi kararma varmisladir. Kim ve Ko’ya gore
sosyal medyanin alt boyutlari; 6zellestirme eglence, egilimler, etkilesim ve agizdan

ag1za pazarlamadir (Kim ve Ko, 2010; Ozkanli, 2019).

2.3.3 Satin alma niyetine etki eden faktorler. Tiiketicinin satin alma kararimi
etkileyen bircok faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler, sosyokiiltiirel, psikolojik,
demografik, durumsal ve pazarlama faktorleri olarak incelenebilir (Cevikbas, 2007).

Tiiketici karar vermesinde birbirini karsilikli olarak etkileyen bir iliski bulunur.
Satin almada tiiketicileri yOnlendirebilmek ve karar almada konusunda basariya
ulasabilmek i¢in ihtiyaglar1 anlamanin Gtesine gecilmeli, tiiketici davranmiglarinin
nelerden nasil etkilendigini bilmek ve bu etkenlere yonelik stratejiler gelistirmek
gereklidir (Arslan, 2003).

Tiiketici davraniglar1 ve tiiketicilerin satin alma kararinda etkili unsurlari
asagidaki gibi siniflandirabiliriz (Garashov, 2016; Caglayan, Isiklar ve Hassan, 2016):

I.  Kisisel Unsurlar
a. Demografik Unsurlar
b. Durumsal Unsurlar (sosyal ortam, satin alma ile ilgili fiziksel etkiler, zaman,
amag, duygudurum ve kolaylastirici 6geler, maddi durum)
ii.  Psikolojik Unsurlar
a. Inang ve Tutumlar
b. Aile
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c. Algilama

d. Motivasyon

e. Ogrenme
lii.  Sosyokiiltiirel Unsurlar

a. Farkli sosyal siniflar

b. Sosyal ve kiiltiirel konumlar
iv.  Satin Alma Konusunda Bilgi Toplanan Unsurlar

a. Pazarlama kanallar1

b. Reklamlar ve reklam mesajlari

Satin alma davranisinda bulunmay1 diisiinen bireyler karar verme asamalarinda
sosyal medyadan da faydalanirlar. Ozelikle almay1 diisiindiikleri iiriin/hizmeti
kullananlarin deneyimlerine, yaptiklar1 yorumlara Facebook, Instagram ve Twitter
gibi uygulamalardan rahatca ulasabilmektedir. Bireyler bahsi gecen yorumlara,
tiiketicilerin deneyimlerini aktaran paylasimlara bakarak karar vermekte ve satin alma
davranmigini gergeklestirmektedir (Oz, 2018).

Markalar acisindan 6nem arz eden pazarlama faaliyetleri sosyal medya
platformlarinda da uygulanmaktadir. Bu faaliyetleri sosyal medya pazarlamasi olarak
belirtebiliriz. Pazarlama faaliyetleri markanin web sitesini takip edenlerin sayisini
artirmak, marka farkindaliklarim1 giiclendirmek, miisteri veri tabanlarini gelistirmek,
hedef kitlenin duygu ve diisiinceleriyle ilgili bilgi edinmek adma yiiriitiilmektedir
(Tuten, 2008). Dolayisiyla markalarin hem pazarlama faaliyetlerini hem de sanal
ortamda var olmay slirdiirmeyi sosyal medya mecralarin1 kullanarak yerine getirdigi
sdylenebilir (Tiirten ve Ozarslan, 2021).

Her kitlenin yasam odagini olusturan sosyal medya aglart ile bilgilerini seffaf ve
net bir sekilde sunan isletmeler, tiiketicinin gilivenini kazanmakta, tiiketici
yaklasimlarmi yaptiklar1 yorum/degerlendirmelerle dogru ve hizli adimlarla
ilerleyebilmekte, iretim yaparken daha yenilik¢i ve yaratici tutum i¢inde olmalarinda,
uygun maliyetlerle yiiksek kaliteli tirtinleri ortaya ¢ikarabilmekte, isletme ve tiiketici
arasindaki bagi gelistirmektedirler. Boylelikle isletmelerin satis miktar1 artmakta,
isletme imaj1 saglanmis olmakta ve de pazar payi yiikselmektedir (Terkan, 2014).

Pazarlama faaliyetlerinin biiytik bir kismini olusturan marka konumlandirma, ilk
olarak markaya ve hedef kitleye dogru konumun ne oldugunun saptanmasi ile baslar.
Uygun marka konumunun belirlenmesinin ardindan hedef kitlenin marka hakkindaki

alginin yonetilmesi ve bu alginin 6nceden belirlenen amaglar dogrultusunda olusmasi
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saglanmis olmaktadir. Basarili bir marka konumlandirmanin sonucunda, {iriiniin veya
hizmetin hangi 6zelliklerinin rakiplerinden farkli oldugu ve bu markanin hedef kitle
tarafindan neden satin alinmasi gerektigi mesajini net olarak iletmesi gerekmektedir

(Taskin, 2021).

2.4 Liiks Moda Sektorii

2.4.1 Liiks kavram. Tirk Dil Kurumu liks kavramina bakildiginda
“Gereksinim dig1 olan”, “Giyimde, esyada, harcamalarda asir1 gitme, satafat, gdsteris”
olarak tanimlanmaktadir. Bu iki anlama gore liiks olumsuz bir kavram gibi goriinse de
markalar ve tiiketiciler tarafindan daha farkli ve daha olumlu ele alindigin1 gérmek
miimkiindiir. Kelime kokeni olarak incelendiginde, liikks kelimesi Latince “luxuria”
kelimesinden gelmektedir. Latince kelimenin karsiligt; hayatin fazlalik ve asiriliklar
anlamini tagimaktadir (Danziger, 2005).

Liks kavraminin deger yapisi herkes tarafindan farkli algilandigindan
degiskenlik gostermektedir. Bu degerleri bes madde halinde siralayabiliriz: Benzersiz
olmasi, dikkat ¢ekmesi, sinif farki yaratmasi, kaliteli olmas1 ve duygular1 harekete
gecirmesi (unique value, conspicuous value, social value, quality value and emotional
value) (Vigneron ve Johnson, 1999).

Liikstin tanim1 kisiden kisiye ve yildan yila degismistir. 1920’lerde elektrikli
stiptirgeler likks iken 1990’larda cep telefonlar1 ardindan 2000’1 yillarda diiz ekran
televizyonlarm liiks iiriinler olarak degerlendirilmekteydi (Aksu, 2013). Ozetle liiks
kavraminin ¢ok degiskenli ve goreceli oldugunu sdyleyebiliriz.

Liiks, giinliik hayatimizda iirlinlere, hizmetlere veya belirli bir yasam tarzina
atifta bulunmak i¢in siirekli olarak kullanilir ancak genellikle farkli insanlar igin farkl
anlamlar barindirdigy, kisilerin ruh haline bagli oldugu ve tiiketicilerin deneyimlerinin
cesitliliginden dolayi kesin bir tanimi yoktur (Wiedmann ve Vd, 2007).

Tiim bu tanimlardan hareketle, liikks kavraminin tanimu ile ilgili olarak 6ne ¢ikan
anahtar noktalar su sekilde siralanabilir (Maden, 2014):

I. Zamana, yere ve kisiye gore degisiklik gostermesi,
ii. Fazlalik, asirilik gosteren ve hep ‘daha’ ile nitelenmesi,
iii. Ihtiyac ve gereksinim dis1 olmasi,
iv. Gosteris amagli olmasi,
v. Algilar ile 6znel bigimde sekillenmesi,

vi. Kisiye hissettirdikleri ve deneyimler ile anlam kazanmasi,
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vii.  Bir kultir olmast,
viii.  Cok boyutlu bir yapida olmasi,
ix. Niceliksel degil, niteliksel bir olgu olmast,
X. Haz kaynagi olmasi ve faydaciligin yerini hazciligin almast,
Xi.  Tim duyulara seslenmesi,
xii.  Guglii bir estetik boyuta sahip olmasi,
Xiii.  Sosyal fonksiyonunun 6nemi,
xiv. Hayallere hitap etmesi,

XV. Bir gosterge olmasi.

2.4.2 Liiks markalar. Liikks kavrami taniminda oldugu gibi, likks marka
tanimlanmasinda da genel kabul goren bir kriterden s6z edilmesi pek miimkiin
olmamustir. Liiks markalar tanimlarken, bir¢ok farkli 6zelligi ele alan gesitli tanimlar
yapilmistir. Liiks markalarin diger markalardan ayrilabilmesi ve lilks marka
kavrammin tanmimlanabilmesi ig¢in, arastirmacilar kavrami birbirinden farkl
degiskenler baglaminda degerlendirmistir (Maden, 2014).

Liiks markalar, prestijli markalarin en {iist seviyelerinde bulunan ve igerisinde
cesitli psikolojik ve fiziki degerleri barindiran markalardir (Wiedmann vd., 2007).
MillwardBrown sirketi 2012 yilinda yaptig1 arastirmada, diinyanin en degerli 10
markasini belirlemistir:

i. Louis Vuitton

ii. Hermeés
iii.  Cartier
iv. Gucci

v. Prada
vi. Chanel

vii.  Hennessy
viii.  Moét & Chandon
ix. Burberry
Interbrand tarafindan yapilan, 2013 yilinin en iyi 100 kiiresel markasi igerisinde
birgok liiks marka yer almaktadir: Mercedes-Benz, BMW, Louis Vuitton, Gucci,
Hermes, Cartier, Porsche, Prada, Tiffany&Co., Burberry, Johny Walker, Jack Daniels,
Ralph Lauren, Ferrari ve Moét&Chandon (Maden, 2014).
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Insanoglu, dogumu itibariyle yeme, igme, 1sinma, barinma, giyim kusam gibi
birgok alanda gesitli tiiketim faktorlerine ihtiyag, duyar. Tiiketim, yalnizca bu temel
ihtiyaglardan ibaret degildir. Bireyler, ihtiyag, duymasa dahi edinmek istedikleri iiriin
ve hizmetleri, i¢erdigi sembolik anlamlar ile degerlendirmektedir. Genel bir tanimlama
ile tiiketim, bireyin varligini siirdiirmesi igin gereksinim duydugu iriin ve hizmetler
karsilanirken birgok secenek igerisinden secilen ve bireylerin toplumsallagsma
siirecinde, kendine 6zel sosyal etkilesimlerin, davranig, bicimlerinin olusturulmasi ve
stirdiiriilmesine katkida bulunan bir olgudur (Giiner Kogak, 2017). Liiks tiiketim ise;
satin alman triin/hizmetin gosterise amaciyla alinmasi, baska bir ifadeyle psikolojik
doyum saglayan harcama olarak nitelendirilmektedir (Dovganiuc ve Ozer, 2013).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde ilk sirada fizyolojik ihtiyaglar daha sonra
sirastyla gilivenlik gereksinimi, toplumsal aidiyet ve kendini ispatlama gereksinimi
olmasina ragmen giiniimiizde tiikketim; zorunlu ihtiyaglarin 6tesinde, gosterisgi tiikketim
adim alan bir takim psikolojik, sosyolojik ve imgesel hedefleri de igermektedir. Bu
anlamda tiiketici, toplum iginde bir statiiye ulasabilmek amaciyla 6zellikle liiks
markalarin {irlinlerini edinip bunlar1 ¢esitli bigimlerde bulundugu ortamlarda
sergilemektedir (Bozyigit ve Oztas, 2019).

Gosterisgi tiikketim olgusunun ilk defa Thorstein Veblen’in ¢alismalarinda ortaya
atilmigtir. Veblen’e gore varlikli bireyler, bu zenginliklerini gosterebilmek adina
genellikle oldukga gosterisli iiriinleri satin alarak toplumda daha fazla sosyal statli elde
etme ¢abasi icindedir (Dovganiuc ve Ozer, 2013).

Tiiketimi sosyal faktorleri ele alarak degerlendiren Veblen’e gore; tiiketiciler
triinleri satin alirken fayda saglamayr degil, toplumsal giiclerini gostermeyi
hedeflemektedir. Bunun en somut 6rneklerinden biri islevi ayn1 olan iki otomobilden
¢ok daha pahali olanin satin alinmasidir. Bu anlamda satin alinan {iriin temel islevini
yerine getirmekte ve bunun da &tesinde gosteris, amacina hizmet etmektedir. Bireyin
toplumdaki prestijini yiikseltmeyi hedefleyen bu gosterisci tiikketim anlayis1 Veblen’e
gore kolay kolay degismez (Babaogul ve Bugday, 2012).

Liiks iirtin ve hizmet, prestij ve kaliteyi ayn1 anda barindirmaly, belirli bir statiiyii
temsil etmeli, kullanicisina ayricalikli oldugunu hissettirmeli ender bulunmalidir. Liiks
tirtin algisinda prestij olduk¢a onemli bir yere sahiptir ve belli bir satis miktarin1 ve
tiiketicilerin markaya olan baghiligini arttirmasina yardimci olmalidir (Ozkan-Pir,
2018). Liiks marka tiiketicileri statti elde etmek, hayranlik uyandirmak ve sayginlik

kazanma motivasyonuyla zaman ve para harcamaktadir (Hiz ve Kizgm, 2011). Bu

26



konuyla ilgili 6rnek verecek olursak miicevher markalarinin reklamlarda “Sen buna
degersin” benzeri ifadelerle ¢ok sik karsilasilmakta, insanlar bu sekilde satin almaya
tesvik edilmektedir.

Sanayi Devrimi’ne kadar olan siirecte yalnizca aristokratlarin tekelinde olan
cogu liiks {iriin ve hizmet, Sanayi Devrimi sonrasi ¢ok daha fazla bireyin ulasabilecegi
daha demokratik bir goriiniim haline gelmeye baslamistir. Gliniimiize gelindiginde ise
likksiin anlam ve bigimi degiserek yasadig: deneyimleri daha konforlu ve keyifli hale
getirmeyi amaglayan herkesin karsiligin1 6deyerek edinebilecegi bir diizeye ulasmistir
(Aksoy, 2017). Gosteris amaci tastyan tiiketiciler sadece mal varligini diger insanlara
gostermek i¢in degil bir yandan toplumda kabul gérmek, prestij kazanmak, belirli bazi
topluluklarin, bir takim sembolik dgelerini sunmasi amaciyla da gergeklestirilmektedir
(Dovganiuc ve Ozer, 2013).

Giinimiizde orta smifin gelir diizeyindeki artisla beraber liks tanimi ve liks
harcamas1 farkli boyutlara ulasmustir. Thtiyac1 karsilamaktan ziyade liiks iiriinlere
anlamlar yiiklenmekte ve liiks tiriinler kullanicilarinin hayata bakisini ve yasam tarzini
yansitmaktadir (Ergin Cagatay, 2021)

Liiks markalar diger markalara nazaran bireylerde daha fazla satin alma istegine
yol agmaktadir. Tarihten gliniimiize liikks algisinin degismesi ve liikkse ulasabilen insan
sayisinin artmasina ragmen hala bu iiriinlere ve hizmetlere erisebilenlerin sayisi
siirhidir. Liiks tirtinlerin hala temel 6zelligi budur. Cok fazla insanin ismini duydugu
ancak smirli sayida insanin satin alabildigi markalari, liikks markalar olarak
nitelendirebiliriz. Toparlamak gerekirse liiksiin dinamigini, az sayida ve kaliteli tiretim
yapmak; bunlari toplumun biiyiik kisminin taniyacagi kadar reklamla duyurmak ancak
siirlt sayida insana satmak seklinde belirtmek miimkiindiir (Aksoy, 2017).

Siradan markalarla kiyaslaninca liikks markalara yonelik daha yiiksek kalite
beklentisi vardir. Liiks tiiketicilerinin algis1 satin aldiklar1 irtin ve hizmetlerin
kaliteden 6diin verilmeden iiretildigi yoniindedir (Oral, 2014). Tiiketici zihninde kalict
yer edinmesi ve kullanicilarinin satin alma davranisini siirdiirmesi liikks markalarin

kalite faktoriiniin cok 6nemli oldugunu gostermektedir.

2.4.3 Liiks marka tiiketicileri. Capgemini ve Merrill Lynch sirketleri
tarafindan, en iyi potansiyel likks misterileri “high net worthindividuals worldwide
(HNWI) (ytiksek kar getiren diinya ¢capindaki bireyler)” olarak adlandirilmistir. HNWI

olarak adlandirilan bireylerin varliklari 1 milyon dolardan fazladir. 2006 verileri
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incelendiginde bu rakam diinya ¢apinda 9,5 milyon kisidir. 3,3 milyon Kuzey
Amerika, 2,9 milyon Avrupa ve 2,6 milyon kisi Asya’da yasamaktadir (Kapferer ve
Bastien, 2009).

Liiks markalar, tiiketiciler ile duygusal bag kurma ve lriinlerine yonelik istek
uyandirma anlaminda tiim sektorlerden daha giiclii konumdadir. Yiikselen fiyatlarin
bu istegi ve bagi azaltmaktansa arttirmasi bu giiglii iliskinin en 6nemli kanitidir. Liiks
markalar, diger markalar i¢in de Oncii konumdadir. Tiketiciler nasil bir fist
sosyoekonomik smifta bulunan insanlarin sahip oldugu {riinleri alabilmeyi
arzuluyorsa, markalar da benzer motivasyonla lilks markalarin yarattigi algiy1
yaratmay1 istemektedir (Maden, 2014).

Kullanicilarmi liiks iiriin se¢imine yonelten etkenler kisiden kisiye farkli
olmakta ve her kullanicinin liikks triinlerden beklentisi degisiklik gostermektedir
(Ergin-Cagatay, 2021). Tiiketiciler marka, iiriin ve kendileri arasinda birtakim
baglantilar kurarlar. Tiiketici ve iirlin arasinda kurulabilecek bazi iliskiler asagida
siralanmigtir (Dikmen, 2008):

i. Benlik kavrami: Uriin, kisinin kimligini ve hayat tarzim1 gdstermesine
yardimeidr,

ii. Karsihikl bagimhilik: Uriin, kullanicisinin giinliik yasaminin bir pargasidir,

iii.  Sevgi: Uriin sicaklik, begeni ve benzeri gii¢lii duygular saglar.

Iv. Nostalji: Kisiler tiriinii kullanirken baz1 anilar1 canlanabilir,

Liiks marka tiiketicilerini, liiks tercihlerine gore ii¢ grupta inceleyebiliriz
(Dikmen, 2008):

I.  Liiks fonksiyoneldir: Bu bakis agisina sahip tiiketiciler uzun vadede faydali ve
saglam olan liiks iriinleri tercih eden bireylerdir. Bu bireyler iiriinii satin
almadan 6nce oldukg¢a detayli bir arastirma yaparak, ani ve duygusal kararlardan
ziyade mantigin agir bastig1 kararlar almaktadirlar.

ii.  Liiks bir 6diil seklidir: Bu bakis agisina sahip tiiketiciler ‘Ben basardim’ hissine
ulagmak i¢in liiks tiikketimi tercih ederler. Basarili olduklarinda, kazandiklar1 bu
basarilari liiks araba, ev veya liiks teknolojik iirtinleri satin alarak diger insanlara
kanitlama egilimindelerdir.

iii.  Liiks diiskiinliik/bagimliliktir: Bu bakis agisina sahip tiiketiciler diger liiks
tiikketim tarzlarina gore azinlikta olan ve en yeni gruptur. Liiks {iriinleri genel
olarak hi¢ tereddiit etmeden ve hissi kararlarla comertge tercih eden

tuketicilerdir.
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BOLUM 3

YONTEM

3.1 Arastirma Modeli

Nicel arastirma yonteminden yararlanilmis olan bu arastirmada tarama deseni
kullanilmis ve nedensel tarama desenine gore bir aragtirma modeli olusturulmustur.
Aragtirmaya ait model Sekil 1°de sunulmustur. H1 ve H2 hipotezlerinde algilanan
sosyal medya kullanimi1 bagimsiz degisken, marka tutumu ve satin alma niyeti ise
sirastyla bagimli degiskenlerdir. Ek bilgi olarak test edilecek olan H3 hipotezinde ise

marka tutumu bagimsiz degigsken, satin alma niyeti bagimli degisken olarak

belirlenmistir.
Marka Tutumu
H1
Algilanan Sosyal H3
Medya Kullanim
H2
Satin Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirma modeli

3.2 Evren ve Katilimcilar

Arastirmada genel evren, Tirkiye’de sosyal medya kullanan ve sosyal medyada
liilks moda markalarimi takip eden 18 yas lizeri bireylerden meydana gelmektedir.
Calisma evreni, Istanbul ilinde sosyal medya kullanan ve sosyal medyada liiks moda
markalarini takip eden 18 yas iizeri bireylerdir. Istanbul ilinde 16 milyon kisi
yasamakta olup, bu kisilerin yarisinin 18 yas iizerinde oldugu tahmin edildiginde,

ylizde 95 giiven diizeyi ve yiizde 5 hata payina gore en az 384 kisilik 6rneklem grubuna
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erisilmesi gerekmektedir. Ornekleme teknigi olarak kolayda drneklemenin kullanildig:
bu arastirmada, Google Forms online anket uygulamas1 vasitasiyla 20 Ocak 2022 ile
20 Nisan 2022 tarihleri arasinda toplam 841 kisiden birincil veri toplanmustir.
Katilimeilar online anket formunu goniilliiliik esasmna gore ve kendi rizalar

gercevesinde doldurmustur.

3.3 Verilerin Toplanmasi

3.3.1 Veri toplama araglarl. Arastirma kapsaminda katilimcilardan veri
toplamak maksadiyla nicel veri toplama tekniginden yararlanilmis ve toplam dort
boliimden meydana gelen bir anket formu olusturulmustur. Anket boliimleri Kisisel
Bilgi Formu, Algilanan Sosyal Medya Kullanimi Olgegi, Marka Tutumu Olgegi ve
Satin Alma Niyeti Olgegi seklindedir.

Kisisel Bilgi Formu toplam 9 sorudan meydana gelmektedir. Bu sorular;
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, aylik hanehalk (aile)
gelir diizeyi, belirli sosyal medya araglarina iiyelik durumu, en ¢ok kullanilan sosyal
medya araci ve sosyal medyada giinde gecirilen toplam siire seklindedir.

Algilanan Sosyal Medya Olgegi, Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilmis,
Inceli (2018) tarafindan Tiirkge diline uyarlanmistir. Olgek 11 maddeden meydana
gelmektedir ve 5°1i Likert sistemindedir.

Marka Tutumu Olgegi, Pae (2002) tarafindan gelistirilmis ve Musavi (2019)
tarafindan Tiirk¢e diline uyarlanmistir. Olgek 5°1i Likert tipindedir ve 6 maddeden
meydana gelmektedir.

Satin Alma Niyeti Olgegi, Coyle vd. (2001) tarafindan gelistirilmis ve Musavi
(2019) tarafindan Tiirkce diline uyarlanmistir. Olgek 5°1i Likert tipindedir ve 3
maddeden meydana gelmektedir.

3.3.2 Veri toplama siireci. Arastirmada veri toplama siirecinde nicel veri
toplama teknigi kullanilmis ve Google Forms uygulamasinda hazirlanan anket formu
vasitastyla online sekilde anket 6rneklem grubuna iletilmistir. Katilimcilar tarafindan
anket formu 20 Ocak 2022 ile 20 Nisan 2022 tarihleri arasinda goniilliiliik esasina gore
ve kendi rizalar1 dogrultusunda doldurulmustur. Anketi doldurma siiresi yaklasik 10

dakikadir.
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3.3.3 Veri analiz islemleri. Arastirmaya iliskin birincil verilerin analizi
hususunda nicel veri analizinden faydalanilmistir. Bu gercevede SPSS 22 bilgisayar
programi kullanilarak; program vasitasiyla frekans analizleri, tanimlayici analizler,
aciklayict faktor analizi, giivenilirlik analizi, korelasyon analizi, basit dogrusal
regresyon analizi, Bagimsiz Orneklemler T Testi ve Tek Y&nli ANOVA Testi
yapilmistir.

3.3.4 Gegerlik ve giivenirlik. Bu boliimde arastirma kapsaminda kullanilan
Algilanan Sosyal Medya Kullanimi Olgegi, Marka Tutumu Olgegi ve Satin Alma
Niyeti Olcegi igin yapilan aciklayici faktor analizi ve giivenilirlik analizi bulgulari
sunulmustur. Ayrica dlgeklere iliskin tanimlayici analiz bulgular1 da her bir 6lgegin
gecerlilik ve giivenilirlik analizi 6ncesinde verilmistir.

Tablo 1°de Algilanan Sosyal Medya Kullanimi Olgegi igin yapilan tanimlayici
analiz bulgusu goriilmektedir. Tablodan goriildiigii {izere 6lgegin ortalamasi X=2,843
(SS=0,985) ile ortalamanin biraz altindadir. Buna gore, lilks moda markalarinin sosyal
medya kullanimina iliskin tiiketici algisinin ortalamanin biraz alt1 diizeyde oldugundan
bahsedilebilir. Yine tablodan goriilecegi gibi, her bir maddenin ve 6l¢ek genelinin
basiklik ve carpiklik degerleri (-2) ile (+2) arasinda ¢ikmis oldugundan dolay,

aragtirma verilerinin normal dagilim kosulunu sagladigindan soz edilebilir.

31



Tablo 1.
Algilanan Sosyal Medya Kullanimi Olgegi Tanimlayici Bulgular

Maddeler N Min. Maks. Ort. SS Carpiklik Basiklik

ASMKI. Sosyal medyada en c¢ok takip

ettigim liilks moda markasinin sosyal medya 841 1,00 5,00 2,869 1,135 -0,021 -0,946

agini kullanmak eglencelidir.

ASMK?2. Sosyal medyada en ¢ok takip

ettigim liks moda markasinin sosyal medya 841 1,00 5,00 3,032 1,240 -0,331 -1,133

ag1 igerisinde yer alan icerikler ilgi ¢ekicidir.

ASMK3. Sosyal medyada en ¢ok takip

ettigim likks moda markasinin sosyal medya

aglari, markanin diger tiiketicilerle bilgi

paylasimini saglar.

ASMK4. Sosyal medyada en c¢ok takip

ettigim liilks moda markasinin sosyal medya

aginda diger tiiketicilerle konugmak veya

fikir aligverisi saglamak miimkiindiir.

ASMKS5. Sosyal medyada en ¢ok takip

ettigim liikks moda markasinin sosyal medya 841 1,00 5,00 2,765 1,290 0,074 -1,207

aginda fikirlerimi paylasmam kolaydir.

ASMKG6. Sosyal medyada en ¢ok takip

ettigim likks moda markasinin sosyal medya 841 1,00 5,00 2,987 1,281 -0,142 -1,085

aginda yer alan igerikler en yeni bilgilerdir.

ASMK?7. Sosyal medyada en ¢ok takip

ettigim liikks moda markasinin sosyal medya 841 1,00 5,00 2,781 1,226 0,132 -1,009

agini kullanmak olduk¢a modadir.

ASMKS&. Sosyal medyada en ¢ok takip

ettigim liikks moda markasinin sosyal medya

ag1, ihtiyaca gore diizenlenmis bilgi arama

olanag1 saglar.

ASMKO9. Sosyal medyada en ¢ok takip

ettigim hazir giyim markasinin sosyal medya 841 1,00 5,00 2,535 1,205 0,382 -0,870

ag1, kisiye 6zel hizmet saglar.

ASMK10. Marka ve/veya iiriin konusunda

arkadaglarima aktarmak istedigim bilgileri,

sosyal medyada en ¢ok takip ettigim liks 841 1,00 5,00 2,999 1,332 -0,098 -1,252

moda markasinin sosyal medya aglarindan

aktarabilirim.

ASMKI11. Sosyal medyada en ¢ok takip

ettigim lilks moda markasinin sosyal medya

aglarindan edindigim icerikleri kendi blog ya

da mikro bloglarima yiiklemek isterim.
ASMK 841 1,00 5,00 2,843 0,98 -0,233 -0,869

841 1,00 5,00 3,076 1,304 -0,309 -1,172

841 1,00 5,00 2,857 1,287 -0,068 -1,209

841 1,00 5,00 2,811 1,237 0,019 -1,145

841 1,00 5,00 2,556 1,208 0,418 -0,801

Tablo 2’de Algilanan Sosyal Medya Kullanomi Olgegi hususunda
gerceklestirilen agiklayici faktor analiziyle giivenilirlik analizine yonelik bulgular
sunulmustur. Tablodan goriildiigli lizere, agiklayici faktor analizinde KMO degeri
0,945 (>0,50) seklinde saptandigindan dolay1, arastirma 6rneklemi biiyiikliigliniin bu
0lcek iizerinde agiklayici faktor analizi gerceklestirilmesi icin uygun ve yeterli oldugu
sOylenebilir. Bunun yaninda, Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamli ¢itkmasindan
otiirii (p<0,05), bu dlgegin tlizerinde agiklayict faktor analizinin uygulanabilir oldugu
bulgusu elde edilmistir. Olgek iizerinden yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda,
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orijinal dlgek ile uyumlu olarak tek faktorlii yapida oldugu saptanmistir. Bu faktor
Algilanan Sosyal Medya Kullanimi (ASMK) bigiminde isimlendirilmistir. Faktor,
Olgegin yiizde 62,172’sini agiklamaktadir. Yani sira, tablodan goriilecegi iizere,

Olgegin giivenilirliginin 0,939 ile oldukga yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.

Tablo 2.
Algilanan Sosyal Medya Kullanimi Olgegi Faktor ve Giivenilirlik Analizi Bulgular

Maddeler ASMK  Giivenilirlik
ASMK2. Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim liiks moda markasinin sosyal
S SO e 0,844
medya ag1 igerisinde yer alan igerikler ilgi ¢ekicidir.
ASMK3. Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim liiks moda markasinin sosyal 0837

medya aglari, markanin diger tiiketicilerle bilgi paylagimini saglar.

ASMK10. Marka ve/veya {iirtin konusunda arkadaslarima aktarmak
istedigim bilgileri, sosyal medyada en ¢ok takip ettigim likks moda 0,827
markasinin sosyal medya aglarindan aktarabilirim.

ASMKA4. Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim liiks moda markasinin sosyal
medya aginda diger tiiketicilerle konugmak veya fikir aligverisi saglamak 0,813
miimkiindjir.

ASMKA&. Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim lilks moda markasinin sosyal
medya ag1, ihtiyaca gore diizenlenmis bilgi arama olanagi saglar.

ASMKG6. Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim liiks moda markasinin sosyal 0,939

0,810

medya aginda yer alan igerikler en yeni bilgilerdir. 0,807
ASMKY7. Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim liikks moda markasinin sosyal

g 0,788
medya agim kullanmak olduk¢a modadir.
ASMKI1. Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim lilks moda markasinin sosyal

- 9 o 0,784
medya agin kullanmak eglencelidir.
ASMKS5. Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim lilks moda markasinin sosyal

- L 0,766
medya aginda fikirlerimi paylasmam kolaydir.
ASMKO. Sosyal medyada en ¢ok takip ettiim hazir giyim markasimin 0711

sosyal medya agy, kisiye 6zel hizmet saglar.

ASMKI11. Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim liks moda markasinin
sosyal medya aglarindan edindigim igerikleri kendi blog ya da mikro 0,668
bloglarima yiiklemek isterim.

Agiklanan Varyans Toplam %62,172
KMO: 0,945; Ki-Kare: 6463,829; sd: 55; Sig.: 0,000

Tablo 3’te Marka Tutumu Olgegi igin yapilan tanimlayici analiz bulgusu
goriilmektedir. Tablodan goriildiigii tizere 6lgegin ortalamas1 x=2,859 (SS=0,973) ile
ortalamanin biraz altindadir. Buna gore, liikks moda markalarina yonelik tiiketici
tutumunun ortalamanin biraz alt1 diizeyde oldugundan bahsedilebilir. Yine tablodan
goriilecegi gibi, her bir maddenin ve 6lgek genelinin basiklik ve ¢arpiklik degerleri (-
2) ile (+2) arasinda ¢ikmis oldugundan dolayi, arastirma verilerinin normal dagilim

kosulunu sagladigindan s6z edilebilir.
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Tablo 3.

Marka Tutumu Olgegi Tanimlayici Bulgular

Maddeler N Min. Maks. Ort. SS Carpiklik Basiklik
MT]1. Liiks moda markalarina kars1 tutumum 841 100 500 2809 1,154 -0,046 -0,945
olumludur.
MT2. Genel olarak liks moda markalari, g41 109 500 2509 1,20 0306  -0,994
diger moda markalarina gore iistiindiir.
MT3. Litks moda irtind, givenebilecegimbir g41 999 500 3078 1,282 -0334  -1,064
iiriin gibi goériinmektedir.
MT4. Liiks moda markasmin iriind, diger 41 959 500 3663 1495 -0,788  -0,887
markalara gore daha pahali gériinmektedir.
MT_S. Reklami _yapllan likks moda markasimi 841 100 500 2423 1114 0455 -0.480
tercih etmekteyim.
MT6. Reklam: yapilan liiks moda lirtindniin 419 59 500 2578 1,258 0330  -0,955
degeri ikna edicidir.

MT 841 1,00 5,00 2,859 0973 -0,173 -0,819

Tablo 4’te Marka Tutumu Olcegi hususunda gerceklestirilen agiklayici faktor

analiziyle giivenilirlik analizine yonelik bulgular sunulmustur. Tablodan goriildiigii

lizere, agiklayici faktor analizinde KMO degeri 0,846 (>0,50) seklinde saptandigindan

dolayi, arastirma 6rneklemi biiytlikliigliniin bu 6lcek iizerinde agiklayici faktor analizi

gergeklestirilmesi i¢cin uygun ve yeterli oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda, Bartlett

Kiiresellik Testi sonucunun anlamli ¢ikmasindan 6tiirii (p<<0,05), bu 6lgegin iizerinde

aciklayici faktdr analizinin uygulanabilir oldugu bulgusu elde edilmistir. Olgek

tizerinden yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda, orijinal 6lgek ile uyumlu olarak

tek faktorlii yapida oldugu saptanmistir. Bu faktér Marka Tutumu (MT) bigiminde

isimlendirilmistir. Faktor, ol¢egin yiizde 60,427’sini aciklamaktadir. Yani sira,

tablodan goriilecegi lizere, 6l¢egin giivenilirliginin 0,864 ile yiiksek seviyede oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 4.
Marka Tutumu Olgegi Faktéor ve Giivenilirlik Analizi Bulgulart

Maddeler MT  Giivenilirlik

MTS3. Liiks moda {irlinii, glivenebilecegim bir iriin gibi goriinmektedir. 0,869
MT1. Liiks moda markalarina kars1 tutumum olumludur. 0,793
MT2. Genel olarak liikks moda markalari, diger moda markalarina gore 0773
istlindiir. ' 0,864
MT6. Reklami yapilan liikks moda iiriiniiniin degeri ikna edicidir. 0,769
MTS5. Reklami yapilan lilks moda markasini tercih etmekteyim. 0,752
MT4. Liiks moda markasinin iiriinii, diger markalara goére daha pahali 0698
goriinmektedir. '

Agciklanan Varyans Toplam %60,427

KMO: 0,846; Ki-Kare: 2361,781; sd: 15; Sig.: 0,000

Tablo 5°te Satin Alma Niyeti Olgegi i¢in yapilan tanimlayici1 analiz bulgusu
goriilmektedir. Tablodan goriildiigii tizere 6lgegin ortalamasi x=2,657 (SS=1,045) ile
ortalamanin altindadir. Buna gore, liikks moda markalarina yonelik satin alma niyetinin
ortalamanin altinda oldugundan bahsedilebilir. Yine tablodan goriilecegi gibi, her bir
maddenin ve 6l¢ek genelinin basiklik ve carpiklik degerleri (-2) ile (+2) arasinda
¢itkmis oldugundan dolayi, arastirma verilerinin normal dagilim kosulunu

sagladigindan so6z edilebilir.

Tablo 5.
Satin Alma Niyeti Olgegi Tanimlayic1 Bulgular

Maddeler N Min. Maks. Ort. SS Carpiklik Basiklik
SANI. Biyik olasibkla luks marka moda g4y 459 500 2422 1,004 0419  -0,509
iriinlini satin alacagim.
SAN2. Bir dahaki sefere liikks moda {iirliniine
ihtiyacim oldugunda satin alacagim.
SAN3. Liiks moda markasimi Kkesinlikle
deneyecegim.

841 1,00 5,00 2,742 1,234 0,066 -1,104

841 1,00 5,00 2,807 1,248 0,055 -1,007
SAN 841 1,00 5,00 2,657 1,045 0,083 -0,800

Tablo 6’da Satin Alma Niyeti Olgegi hususunda gergeklestirilen agiklayici
faktor analiziyle giivenilirlik analizine yonelik bulgular sunulmustur. Tablodan
goriildiigl tizere, aciklayici faktor analizinde KMO degeri 0,846 (>0,50) seklinde
saptandigindan dolay1, arastirma Orneklemi biiyiikliigiiniin bu 0&lgek iizerinde
aciklayici faktor analizi gerceklestirilmesi i¢in uygun ve yeterli oldugu soylenebilir.
Bunun yaninda, Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamli ¢ikmasindan Otiirii

(p<0,05), bu 0Olgegin lizerinde aciklayict faktor analizinin uygulanabilir oldugu
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bulgusu elde edilmistir. Olgek iizerinden yapilan aciklayici faktr analizi sonucunda,
orijinal 6l¢ek ile uyumlu olarak tek faktorlii yapida oldugu saptanmistir. Bu faktor
Satin Alma Niyeti (SAN) bi¢ciminde isimlendirilmistir. Faktor, Olgegin yilizde
76,3161°smm1  agiklamaktadir. Yani sira, tablodan goriilecegi tlizere, Olgegin

giivenilirliginin 0,843 ile yliksek seviyede oldugu belirlenmistir.

Tablo 6.
Satin Alma Niyeti Olgegi Faktor ve Giivenilirlik Analizi Bulgulart

Maddeler SAN  Giivenilirlik
SAN3. Liiks moda markasin1 kesinlikle deneyecegim. 0,882
SANI. Biiyiik olasilikla liikks marka moda iiriiniinii satin alacagim. 0,869 0,843
SAN2. Bir dahaki sefere liikks moda iiriiniine ihtiyacim oldugunda satin 0869
alacagim. '
Agciklanan Varyans Toplam %76,316

KMO: 0,729; Ki-Kare: 1043,034; sd: 3; Sig.: 0,000

3.4 Simirlamalar

Calismada birtakim sinirliliklar bulunmaktadir. Oncelikle kapsam bakimindan
calisma, Istanbul ilinde yasayan, sosyal medya kullanan ve sosyal medyada liiks moda
markalarini takip eden 18 yas iizeri bireylerle sinirli durumdadir. Konu baglaminda
calisma, sosyal medya, marka tutumu ve satin alma niyeti ile sinirlandirilmistir. Yani
sira zaman siirlilig1 ¢ergevesinde c¢alisma, anket uygulamasimin gergeklestirilmis

oldugu 20 Ocak 2022 ile 20 Nisan 2022 tarih araligi ile sinirhidur.
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BOLUM 4

BULGULAR

4.1 Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu kisimda, arastirma katilimcilarinin genel demografik karakteristiklerini
belirlemek amaciyla uygulanan frekans analizlerine iligskin bulgular sunulmustur.
Tablo 7°de katilimcilara iliskin cinsiyet dagilimi gosterilmistir. Tablodan

goriilecegi tizere, katilimcilarin 794’1 (yiizde 94,4) kadin, 47’si (yiizde 5,6) erkektir.

Tablo 7.
Cinsiyet Dagilimi
Cinsiyet N %
Kadin 794 94,4
Erkek 47 5,6
Toplam 841 100,0

Tablo 8’de katilimcilara iliskin medeni durum dagilimlari yansitilmistir.
Tablodan goriilecegi tizere, katilimcilarin 730°u (yiizde 86,8) bekar, 111’1 (yiizde 13,2)

evlidir.

Tablo 8.

Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum N %
Bekar 730 86,8
Evli 111 13,2
Toplam 841 100,0

Tablo 9’da yas grubu dagilimina yer verilmistir. Tablodan goriilecegi iizere,
katilimcilarin 626°s1 (yiizde 74,4) 18-25 yas araliginda, 152°si (yiizde 18,1) 26-34 yas
araliginda, 45’1 (ylizde 5,4) 35-44 yas araliginda, 14’i (ylzde 1,6) 45-54 yas
araliginda, 4’1 (yiizde 0,5) 55 ve lizeri yas araligindadir.
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Tablo 9.

Yas Grubu Dagilimi
Yas Grubu N %
18-25 626 74,4
26-34 152 18,1
35-44 45 54
45-54 14 1,6
55 ve Uzeri 4 0,5
Toplam 841 100,0

Tablo 10°da egitim durumu dagilimi yer almaktadir. Tablodan goriilecegi tizere,
katilimeilarin 88’1 (ylizde 10,5) lise mezunu, 261’1 (yiizde 31,0) 6n lisans mezunu,

423’1 (yiizde 50,3) lisans mezunu, 69’u (yiizde 8,2) lisansiistii mezunudur.

Tablo 10.

Egitim Durumu Dagilimi1

Egitim Durumu N %
Lise mezunu 88 10,5
On lisans mezunu 261 31,0
Lisans mezunu 423 50,3

Lisanstiistii mezunu 69 8,2
Toplam 841 100,0

Tablo 11°’de g¢alisma durumu dagilimi goriilmektedir. Tablodan goriilecegi
tizere, katilimcilarin 317°si (ylizde 37,7) aktif olarak ¢alismakta, 524’1 (yiizde 62,3)

ise ¢alismamaktadir.

Tablo 11.

Calisma Durumu Dagilimi

Calisma Durumu N %
Calistyor 317 37,7
Calismiyor 524 62,3
Toplam 841 100,0

Tablo 12°de aylik hanehalki (aile) gelir diizeyi dagilimi gosterilmistir. Tablodan
goriilecegi iizere, katilimcilarin 240’ min (ylizde 28,5) aylik hanehalkr geliri 5.000
TL’den az, 356’smin (yiizde 42,3) aylik hanehalki geliri 5.000 TL ile 10.000 TL
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arasinda, 158’inin (ylizde 18,8) aylik hanehalki geliri 10.001 TL ile 20.000 TL
arasinda, 87’sinin (yiizde 10,4) aylik hanehalk: geliri 20.000 TL’den fazladir.

Tablo 12.
Aylik Hanehalki (Aile) Gelir Diizeyi Dagilimi
Aylik Hanehalki (Aile) Gelir Diizeyi N %
5.000 TL'den az 240 28,5
5.000 TL - 10.000 TL 356 42,3
10.001 TL - 20.000 TL 158 18,8
20.000 TL'den fazla 87 10,4
Toplam 841 100,0

Tablo 13’te sosyal medya hesap iyeligi dagilimi yansitilmistir. Tablodan
goriilecegi tizere, katilimcilarin 366°smin (yiizde 43,5) Facebook hesabi, 573’{iniin
(ylizde 68,1) Twitter hesabi, 817’sinin (ylizde 97,1) Instagram hesabi, 736’sinin
(ylizde 87,5) YouTube hesabi, 256’sinin (ylizde 30,4) LinkedIn hesabi, 504’{iniin
(ylzde 59,9) Pinterest hesab1 bulunmaktadir. Buna gore katilimeilar en ¢ok Instagram,

ardindan da YouTube ve Twitter kullanmaktadir.

Tablo 13.
Sosyal Medya Hesap Uyeligi Dagilimi

Sosyal Medya Arac1 Uye{ik Durumu N %
-
Tt Gye doii % a1
Instagram U;iygzgirilllim 82147 927, ’91
YouTube ye et 15 128
Linken Gyedugit s o6
Pinerest e s W o

Tablo 14°te en ¢ok kullanilan sosyal medya hesab1 dagilimina yer verilmistir.
Tablodan goriilecegi tizere, katilimcilarin 723’ (yiizde 86,0) en ¢ok Instagram, 51°i
(yiizde 6,1) en ¢cok Twitter, 67’si (yiizde 8,0) en ¢ok YouTube kullanmaktadir.
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Tablo 14.
En Cok Kullanilan Sosyal Medya Hesab1 Dagilim1

En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araci N %
Instagram 723 86,0

Twitter 51 6,1

YouTube 67 8,0
Toplam 841 100,0

Tablo 15’te sosyal medyada giinde gegirilen toplam siire dagilimi yer
almaktadir. Tablodan goriilecegi lizere, katilimcilarin 35’1 (yiizde 4,2) giinde 1 saatten
az, 344’1 (yiizde 40,9) giinde 1-3 saat arasinda, 263’1 (yiizde 31,3) gilinde 3-5 saat
arasinda, 199’u (yiizde 23,7) giinde 5 saatten fazla sosyal medyada vakit

gecirmektedir.

Tablo 15.
Sosyal Medyada Giinde Gegirilen Toplam Siire Dagilim1

Sosyal Medyada Giinde Gegirilen Toplam

4 N %
Siire
1 saatten az 35 4,2
1-3 saat 344 40,9
3-5 saat 263 31,3
5 saatten fazla 199 23,7
Toplam 841 100,0

4.2 Korelasyon Analizine Yonelik Bulgular

Bu kisimda, arastirmanin degiskenleri olan ASMK, MT ve SAN arasinda
anlamli iligkilerin bulunup bulunmadigini saptamak maksadiyla uygulanan korelasyon
analizine yonelik bulgular sunulmustur. Korelasyon analizinde korelasyon
katsayisinin 0,00 ile 0,30 arasinda olmasi diisiik diizeyli korelasyon, 0,30 ile 0,70
arasinda olmasi orta diizeyli korelasyon, 0,70 ile 1,00 arasinda olmas1 ise yiliksek
diizeyli korelasyon anlamina gelmektedir. Arastirma kapsaminda gerceklestirilmis
olan korelasyon analizine yonelik bulgular Tablo 16°da yansitilmis olup, tabloya gore
korelasyon analizi neticesinde su bulgular elde edilmistir:

I. ASMK ile MT arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlaml iligki vardir

(r=0,590; p=0,000).
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ii. ASMK ile SAN arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli iligki vardir
(r=0,465; p=0,000).

iii. MT ile SAN arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli iliski vardir
(r=0,691; p=0,000).

Tablo 16.
Korelasyon Analizine Yo6nelik Bulgular
Degisken Korelasyon ASMK MT SAN
ASMK r-deg%en‘ 1
p-degeri
MT r-degerl‘ 0,590 1
p-degeri 0,000
SAN r-degerl‘ 0,465 0,691 1
p-degeri 0,000 0,000

**. Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

4.3 Hipotez Testlerine Yonelik Bulgular

Arastirma ¢ercevesinde Onceden belirlenen “H1: Liiks moda markalarina
yonelik algilanan sosyal medya kullanimimin marka tutumu iizerinde anlaml etkisi
vardir.”, “H2: Liiks moda markalarma yonelik algilanan sosyal medya kullaniminin
satin alma niyeti lizerinde anlamh etkisi vardir.” ve “H3: Liiks moda markalarina
yonelik marka tutumunun satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi vardir.”
hipotezlerini test etmek {izere, her bir hipotez i¢in ayr1 ayri1 basit dogrusal regresyon
analizleri gergeklestirilmistir.

“H1: Liiks moda markalarina yonelik algilanan sosyal medya kullaniminin
marka tutumu tizerinde anlamli etkisi vardir.” hipotezi i¢in uygulanan basit dogrusal
regresyon analizinde enter teknigi kullanilmistir. Analiz bulgular1 Tablo 17°de yer
almaktadir. Tablodan goriilecegi lizere regresyon modeli anlamlidir (F=447,208;
p=0,000). Modeldeki bagimsiz degisken ASMK, modeldeki bagimli degisken MT’nin
yiizde 34,80’ini a¢iklama yeterliligine sahiptir. Tabloya gére, ASMK’nin MT iizerinde
pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli etkisi vardir (3=0,583 t=21,147; p=0,000). Elde
edilen bu bulgu dogrultusunda “H1: Liikks moda markalarina yonelik algilanan sosyal
medya kullaniminin marka tutumu iizerinde anlamli etkisi vardir.” hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 17.
H1 Hipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgusu

Model F- Model p-
degeri degeri

Bagimlh

s e e p
Degisken: MT B-degeri  t-degeri  p-degeri R

ASMK 0,583 21,147 0,000 34,80% 447,208 0,000

“H2: Liiks moda markalarina yonelik algilanan sosyal medya kullaniminin satin
alma niyeti tizerinde anlamli etkisi vardir.” hipotezi i¢in uygulanan basit dogrusal
regresyon analizinde enter teknigi kullanilmigtir. Analiz bulgular1 Tablo 18’de yer
almaktadir. Tablodan goriilecegi iizere regresyon modeli anlamhidir (F=231,82;
p=0,000). Modeldeki bagimsiz degisken ASMK, modeldeki bagimli degisken SAN’1n
ylizde 21,60’1m1 agiklama yeterliligine sahiptir. Tabloya goére, ASMK’nin SAN
tizerinde pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli etkisi vardir (8=0,494 t=15,226;
p=0,000). Elde edilen bu bulgu dogrultusunda “H2: Liiks moda markalarina yonelik
algilanan sosyal medya kullaniminin satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi vardir.”

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 18.
H2 Hipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgusu

Bagimli Model F- Model p-
Degisken: SAN degeri degeri

ASMK 0,494 15,226 0,000 21,60% 231,82 0,000

B-degeri t-degeri p-degeri R?

“H3: Liiks moda markalarina yonelik marka tutumunun satin alma niyeti
tizerinde anlamli etkisi vardir.” hipotezi i¢in uygulanan basit dogrusal regresyon
analizinde enter teknigi kullanilmistir. Analiz bulgular1 Tablo 19°da yer almaktadir.
Tablodan goriilecegi iizere regresyon modeli anlamhidir (F=768,305; p=0,000).
Modeldeki bagimsiz degisken MT, modeldeki bagimli degisken SAN’in yiizde
47,80’ini agiklama yeterliligine sahiptir. Tabloya gore, MT nin SAN {izerinde pozitif
yonli, yiiksek diizeyde ve anlamli etkisi vardir (3=0,742 t=27,718; p=0,000). Elde
edilen bu bulgu dogrultusunda “H3: Liiks moda markalarina yonelik marka tutumunun

satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

42



Tablo 19.
H3 Hipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgusu

Bagimli Degisken: st e » Model  Model
SAN B-degeri t-degeri p-degeri R F-degeri p-degeri
MT 0,742 27,718 0,000 47,80% 768,305 0,000

4.4 Farkhilik Analizlerine Yonelik Bulgular

Bu kisimda arastirma katilimcilarinin demografik 6zelliklerine gore algilanan
sosyal medya kullanimi, marka tutumu ve satin alma niyetinde anlaml farklilik olup
olmadigimi saptamak maksadiyla uygulanan farklilik analizlerine yonelik bulgular
sunulmustur.

Tablo 20°de cinsiyete gore farklilik analizi bulgular1 gdsterilmistir. ilgili analiz
i¢in Bagimsiz Orneklemler T Testi uygulanmustir. Tabloya gore, ASMK (t=0,799;
p=0,425), MT (t=0,876; p=0,445) ve SAN (t=-0,256; p=0,798) degiskenlerinde p>0,05
seklinde saptandigindan 6tiirii, hicbir degiskende cinsiyete gére anlamh bir farklilik

olmadig1 bulgusu elde edilmistir.

Tablo 20.
Cinsiyete Gore Farklilik Testi Bulgulari

Degisken Cinsiyet N Ort. SS t-degeri sd p-degeri

Kadin 794 2,849 0,985

ASMK Erkek 47 2,731 0,984 0.799 839 0.425
Kadin 794 2,866 0,965

MT Erkek 47 2,738 1,117 0.876 839 0.445

SAN Kadin 794 2,655 1,038 0,256 839 0,798

Erkek 47 2,695 1,165

Tablo 21°de medeni duruma gore farklilik analizi bulgular1 gosterilmistir. Ilgili
analiz i¢in Bagimsiz Orneklemler T Testi uygulanmistir. Tabloya gére, ASMK
(t=0,713; p=0,476), MT (t=-0,771; p=0,441) ve SAN (t=-0,070; p=0,944)
degiskenlerinde p>0,05 seklinde saptandigindan Gtiirii, higbir degiskende medeni

duruma gore anlamli bir farklilik olmadigi bulgusu elde edilmistir.
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Tablo 21.
Medeni Duruma Gore Farklilik Testi Bulgulari

Degisken '\élﬁgfr?]i N Ort. SS t-degeri sd p-degeri
ASMK BEe\‘/(I"’i‘r ﬁ‘l) gsg’i (1)2;2 0,713 839 0476
MT T oes oo O 8 e
o A  w o

Tablo 22’de yas grubuna gore farklilik analizi bulgular1 gosterilmistir. Ilgili
analiz i¢in Tek Yonlit ANOVA Testi uygulanmistir. Tabloya gére, ASMK (F=1,014;
p=0,363), MT (F=0,866; p=0,421) ve SAN (F=0,572; p=0,565) degiskenlerinde
p>0,05 seklinde saptandigindan 6tiirii, hi¢cbir degiskende yas grubuna gore anlamli bir
farklilik olmadig1 bulgusu elde edilmistir.

Tablo 22.
Yas Grubuna Gore Farklilik Testi Bulgular

Degisken Yas Grubu N Ort. SS F-degeri p-degeri

18-25 626 2,871 0,965

ASMK 26-34 152 2,764 1,047 1,014 0,363
35 ve lizeri 63 2,752 1,021
18-25 626 2,836 0,946

MT 26-34 152 2,898 1,053 0,866 0,421
35 ve lizeri 63 2,989 1,046
18-25 626 2,635 0,999

SAN 26-34 152 2,728 1,166 0,572 0,565
35 ve lizeri 63 2,709 1,185

Tablo 23’te egitim durumuna gére farklilik analizi bulgular1 gdsterilmistir. Tlgili
analiz i¢in Tek Yonlit ANOVA Testi uygulanmistir. Tabloya gore, ASMK (F=0,772;
p=0,510), MT (F=1,474; p=0,220) ve SAN (F=1,868; p=0,133) degiskenlerinde
p>0,05 seklinde saptandigindan 6tiirii, hi¢bir degiskende yas grubuna goére anlamli bir
farklilik olmadig1 bulgusu elde edilmistir.
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Tablo 23.
Egitim Durumuna Gore Farklilik Testi Bulgular

Degisken Egitim Durumu N Ort. SS F-degeri p-degeri

Lise mezunu 88 2,835 0,931
On lisans mezunu 261 2770 1,033

ASMK Lisans mezunu 423 2,877 0,966 0,772 0,510
Lisansiistii mezunu 69 2,916 0,985
Lise mezunu 88 2,807 0,977
On lisans mezunu 261 2,767 0,999

MT Lisans mezunu 423 2,910 0,943 1474 0,220
Lisansiistii mezunu 69 2,954 1,041
Lise mezunu 88 2,610 1,068
On lisans mezunu 261 2542 1,021

SAN Lisans mezunu 423 2,725 1,033 1,868 0,133

Lisanstistii mezunu 69 2,739 1,152

Tablo 24°te ¢alisma durumuna gore farklilik analizi bulgular1 gosterilmistir.
Ilgili analiz igin Bagimsiz Orneklemler T Testi uygulanmistir. Tabloya gére, ASMK
(t=1,551; p=0,121) degiskeninde p>0,05 seklinde saptandigindan otiirii ¢aligma
durumuna gore anlamli bir farklilik olmadigi, MT (t=2,605; p=0,009) ve SAN
(t=3,452; p=0,001) degiskenlerinde ise p<0,05 seklinde saptandigindan dolay1 calisma
durumuna gore anlamli bir farklilik oldugu bulgusu elde edilmistir. MT ve SAN
degiskenlerindeki ¢alisma durumuna gore anlamli farkliliklar su sekildedir:

I. MT igin ¢aligmakta olan katilimcilar (x=2,971), calismayan katilimcilara

(x=2,791) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

ii. SAN i¢in galigmakta olan katihmcilar (Xx=2,816), caligmayan katilimcilara

(x=2,561) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

Tablo 24.

Calisma Durumuna Gore Farklilik Testi Bulgular

Calisma
Durumu
Calisiyor 317 2,910 1,017

ASMK Calismiyor 524 2,802 0,963
Calisiyor 317 2,971 1,012
Calismiyor 524 2,791 0,944
Calisiyor 317 2,816 1,100
Calismiyor 524 2,561 0,999

Degisken N Ort. SS  t-degeri sd p-degeri

1,551 839 0,121
MT 2,605 839 0,009

SAN 3,452 839 0,001
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Tablo 25°te aylik hanehalki (aile) gelir diizeyine gore farklilik analizi bulgulari
gosterilmistir. Ilgili analiz icin Tek Yonlii ANOVA Testi uygulanmistir. Tabloya gore,
ASMK (F=0,970; p=0,406) degiskeninde p>0,05 seklinde saptandigindan otiirti aylik
hanehalk: (aile) gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik olmadigi, MT (F=16,551;
p=0,000) ve SAN (F=28,896; p=0,000) degiskenlerinde ise p<0,05 seklinde
saptandigindan dolay1 aylik hanehalk: (aile) gelir diizeyine gore anlaml farkliliklar
oldugu bulgusu elde edilmistir. MT ve SAN degiskenlerindeki anlamli farkliliklar:
bulmak iizere ileri diizey analizler yapilmistir. Levene testi bulgularina gore, MT i¢in
Levene degeri 0,038 (<0,05) oldugundan Tamhane’s T2 post hoc testinin, SAN i¢in
Levene degeri 0,082 (>0,05) oldugundan Tukey post hoc testinin uygulanmasina karar
verilmistir. Uygulanan post hoc testleri neticesinde MT ve SAN degiskenlerindeki
anlaml farkliliklarla ilgili su bulgular elde edilmistir:

I.  MT igin aylik hanehalki (aile) gelir diizeyi 10.001 TL ile 20.000 TL arasinda
olanlar (x=3,073) ile 20.000 TL’nin iizerinde olanlar (X=3,368); 5.000 TL’den
az olanlar (x=2,622) ve 5.000 TL ile 10.000 TL arasinda olanlara (x=2,799)
kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

ii.  SAN igin aylik hanehalki (aile) gelir diizeyi 5.000 TL ile 10.000 TL arasinda
olanlar (x=2,579), 10.001 TL ile 20.000 TL arasinda olanlar (x=3,006) ile 20.000
TL’nin {izerinde olanlar (x=3,299), 5.000 TL’den az olanlara (Xx=2,311) kiyasla;
ayrica aylik hanehalk: (aile) gelir diizeyi 10.001 TL ile 20.000 TL arasinda
olanlar (x=3,006) ile 20.000 TL’nin iizerinde olanlar (x=3,299), 5.000 TL ile
10.000 TL arasinda olanlara (x=2,579) kiyasla daha yiiksek yanitlar

vermislerdir.
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Tablo 25.
Aylik Hanehalki (Aile) Gelir Diizeyine Gore Farklilik Testi Bulgulari
Aylik Hanehalki

.. . . F- p- Anlamli
Degisken (AII?) GQIII‘ N Ort. SS degeri  degeri Levene Fark
Diizeyi
5.000 TL'denaz 240 2,811 0,975
5.000 TL -
10.000 TL 356 2,803 1,016

ASMK 10.001 TL - 158 2.917 0956 0,970 0,406

20.000 TL
20.000 TL'den 87 2.957 0,930
fazla
5.000 TL'denaz 240 2,622 0,951
5.000 TL -
10.000 TL 356 2,799 0,959 31 4-

MT 10.001 TL - 158 3,073 0,963 16,551 0,000 0,038 1,3-2,

20.000 TL 4-2
20.000 TL'den 87 3.368 0,856
fazla
5.000 TL'den az 240 2,311 0,949
5.000 TL -
10000 TL 220 2579 1012 2-1,3-

SAN 10001 TL - 28896 0,000 0082 1,4-1,
20000 TL  1°8 3,006 0,977 32 4-2
20,000 TL'den

87 3,299 1,089
fazla

Tablo 26’da en ¢ok kullanilan sosyal medya hesabina gore farklilik analizi
bulgular1 gdsterilmistir. Ilgili analiz i¢in Tek Y&nli ANOVA Testi uygulanmustir.
Tabloya gore, ASMK (F=0,662; p=0,516), MT (F=1,059; p=0,347) ve SAN (F=1,763;
p=0,172) degiskenlerinde p>0,05 seklinde saptandigindan 6tiirii, higbir degiskende en
cok kullanilan sosyal medya hesabina gore anlamli bir farklilik olmadig1 bulgusu elde

edilmistir.
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Tablo 26.
En Cok Kullanilan Sosyal Medya Hesabina Gore Farklilik Testi Bulgulari

En Cok Kullanilan
Degisken  Sosyal Medya N Ort. SS F-degeri p-degeri
Hesabi

Instagram 723 2,857 0,983

ASMK Twitter 51 2,797 0,999 0,662 0,516
YouTube 67 2,719 1,001
Instagram 723 2,851 0,973

MT Twitter 51 3,042 1,012 1,059 0,347
YouTube 67 2,799 0,950
Instagram 723 2,668 1,041

SAN Twitter 51 2,784 1,187 1,763 0,172
YouTube 67 2,448 0,951

Tablo 27’de giinde sosyal medyada gecirilen toplam siireye gore farklilik analizi
bulgular1 gosterilmistir. lgili analiz icin Tek Yonlii ANOVA Testi uygulanmustir.
Tabloya gore, ASMK (F=0,223; p=0,880), MT (F=0,907; p=0,437) ve SAN (F=0,191;
p=0,902) degiskenlerinde p>0,05 seklinde saptandigindan 6tiirii, hicbir degiskende en
cok kullanilan sosyal medya hesabina gore anlamli bir farklilik olmadigi bulgusu elde

edilmigtir.

Tablo 27.
Giinde Sosyal Medyada Gegirilen Toplam Siireye Gore Farklilik Testi Bulgular:

.. Giinde Sosyal Medyada PR PR
Degisken Gecirilen Toplam Siire Ort. SS  F-degeri p-degeri
1 saatten az 35 2,881 1,061
1-3 saat 344 2,831 0,989
ASMK 3-5 saat 263 2,819 0,935 0,223 0,880
5 saatten fazla 199 2,888 1,031
1 saatten az 35 3,062 1,023
1-3 saat 344 2,805 0,980
MT 3-5 saat 263 2,883 0,919 0,907 0.437
5 saatten fazla 199 2,884 1,022
1 saatten az 35 2,610 0,962
1-3 saat 344 2,646 1,041
SAN 3-5 saat 263 2,696 1,005 0,191 0,902
5 saatten fazla 199 2,633 1,119
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BOLUM 5

TARTISMA VE SONUCLAR

5.1 Arastirma Bulgularinin Tartisilmasi

Bu calismada, tiiketicilerin liikks moda markalarimin sosyal medya kullanimlarina
iliskin algilarmin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesi
ve liks moda markalarina yonelik marka tutumlarinin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin arastirilmasi amaclanmistir. Bu cercevede, Istanbul ilinde yasayip sosyal
medya kullanan ve sosyal medyada liikks moda markalarini takip eden 18 yas tizeri 841
kisiyle 20 Ocak 2022 ile 20 Nisan 2022 tarihleri arasinda anket uygulamasi yapilmaistir.

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerine bakildiginda; cinsiyete gore 794
katilimcinin  kadin, 47 katilimcinin erkek oldugu, medeni durum acisindan
katilimcilarin  730’unun bekar, 111°inin evli oldugu goriilmiistiir. Yas grubu
bakimindan 626 kisinin 18-25 yas araliginda, 152 kisinin 26-34 yas araliginda, 45
kisinin 35-44 yas araliginda, 14 kisinin 45-54 yas araliinda, 4 kisinin 55 ve iizeri yas
araliginda oldugu; ayrica egitim durumuna gore katilimcilarin 88’inin lise mezunu
oldugu, 261’inin 6n lisans mezunu oldugu, 423’{iniin lisans mezunu oldugu, 69 unun
ise lisansiistii mezunu oldugu belirlenmistir. Calisma durumu agisindan 317 kisinin
aktif sekilde c¢alismakta oldugu, 524 kisinin ¢alismadigi; bununla beraber aylik
hanehalki (aile) gelir diizeyi bakimindan katilimcilarin 240°1inim aylik 5.000 TL’den
az, 356’smin aylik 5.000 TL ile 10.000 TL arasinda, 158’inin aylik 10.001 TL ile
20.000 TL arasinda, 87’sinin aylik 20.000 TL’den fazla hanehalki (aile) gelirine sahip
oldugu saptanmistir. Sosyal medya hesap iiyeligine gore 366 katilimcinin Facebook
hesab1, 573katilimcinin Twitter hesabi, 817 katilimcinin Instagram hesabi, 736
katilimcimin YouTube hesabi, 256 katilimcinin LinkedIn hesabi, 504 katilimcinin
Pinterest hesab1 vardir. En ¢ok kullanilan sosyal medya hesab1 agisindan katilimcilar
en c¢ok Instaram kullanirken, sonrasinda en ¢ok YouTube ve Twitter’in kullanildig:
goriilmiistlir. Sosyal medyada giinde gecirilen toplam siire bakimindan ise 35 kisinin
giinde 1 saatten az, 344 kisinin glinde 1-3 saat arasinda, 263 kisinin giinde 3-5 saat
arasinda, 199 kisinin giinde 5 saatten fazla sosyal medyada vakit gecirdigi tespit

edilmistir.
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Arastirmada kullanilan 6lgekler degerlendirildiginde; liikks moda markalarinin
sosyal medya kullanimina iligkin tiiketici algisinin ortalamanin biraz alti diizeyde
oldugu, liiks moda markalarina yonelik tiiketici tutumunun ortalamanin biraz alti
diizeyde oldugu, liikks moda markalarma yonelik satin alma niyetinin ortalamanin
altinda oldugu goriilmiistiir. Ayrica tiim Olgekler i¢in elde edilen verilerin normal
dagilim kosulunu sagladig: tespit edilmistir.

Olgekler iizerinde gerceklestirilen aciklayici faktor analizleri neticesinde, tiim
Olgeklerin orijinal o6lgeklerle uyumlu bicimde tek faktdrlii yapiya sahip olduklari,
Olgeklerin maddelerinin Olgekleri giiclii bir bicimde agiklama yeterliligine sahip
olduklar1 saptanmistir. Yan sira, tiim 6l¢eklerin giivenilirlik degerlerinin de yiiksek
diizeyde oldugu belirlenmistir.

Olgekler iizerinde uygulanan agiklayici faktdr analizleri ve giivenilirlik analizleri
neticesinde ortaya ¢ikmis olan degiskenlerin arasindaki iliskilere yonelik yapilan
korelasyon analizi bulgular1 degerlendirildiginde; ASMK ile MT arasinda, ASMK ile
SAN arasinda, MT ile SAN arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlaml1 iligkiler
oldugu goriilmiistiir.

Korelasyon analizinde anlamli iligkilerin tespit edilmesi sonrasinda hipotez
testleri gerceklestirilmistir. Lilks moda markalarina yonelik algilanan sosyal medya
kullaniminin marka tutumu tizerinde anlamli etkisi olup olmadigini saptamak iizere
yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, ASMK’nin MT {izerinde pozitif
yonlii, orta diizeyde ve anlamli etkisi oldugu bulgusu elde edilmistir. Buna gore, liiks
moda markalarinin sosyal medya kullanimlarina iliskin tiiketici algisi, liiks moda
markalarina yonelik tutuma olumlu sekilde etki etmektedir. Bu nedenle, liikks moda
markalarinin tiiketicilerin bu markalar hakkinda pozitif tutuma sahip olmalar
hususunda sosyal medya kullanimlarina 6zen gostermeleri ve sosyal medyada aktif
sekilde yer alarak tiiketicileri etkileme yoluna gitmeleri gerektiginden bahsedilebilir.

Liiks moda markalarina yonelik algilanan sosyal medya kullaniminin satin alma
niyeti lizerinde anlamli etkisi olup olmadigini belirlemek i¢in gergeklestirilen basit
dogrusal regresyon analizi neticesinde, ASMK’nin SAN iizerinde pozitif yonlii, orta
diizeyde ve anlamli etkisi oldugu bulgusu elde edilmistir. Buna gore, liikks moda
markalarinin sosyal medya kullanimlarina iligkin tiiketici algisi, liks moda
markalarina yonelik satin alma niyetine olumlu sekilde etki etmektedir. Bu nedenle,

liks moda markalarinin tiikketicilerin bu markalarin tirtinlerini satin almalar1 hususunda
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sosyal medya kullanimlarina 6zen gdstermeleri ve sosyal medyada aktif sekilde yer
alarak tiiketicileri etkileme yoluna gitmeleri gerektiginden bahsedilebilir.

Liiks moda markalarina yonelik marka tutumunun satin alma niyeti {izerinde
anlaml etkisi olup olmadigini tespit etmek maksadiyla gergeklestirilen basit dogrusal
regresyon analizi sonucunda, MT nin SAN iizerinde pozitif yonli, yliksek diizeyde ve
anlaml etkisi oldugu bulgusu elde edilmistir. Buna gore, lilks moda markalarina
yonelik tliketicilerin marka tutumlari, lilks moda markalarina yonelik satin alma
niyetine olumlu sekilde etki etmektedir. Bu nedenle, lilkks moda markalarinin
tiiketicilerin bu markalarin iriinlerini satin almalar1 hususunda, tiiketicilerin sahip
olduklar1 pozitif marka tutumunu gelistirmeye yonelik Onlemler almalar
gerektiginden soz edilebilir.

Hipotez testlerinin sonrasinda farklilik analizleri yapilmistir. Cinsiyet agisindan
gerceklestirilen farklilik analizinde, hicbir degiskende cinsiyete gore anlamli bir
farklilik olmadig1 bulgusu elde edilmistir. Bu durumun nedeni, 6rneklem grubunun
yapisindan kaynaklaniyor olabilir. Zira arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu
kadindir.

Medeni durum bakimindan gerceklestirilen farklilik analizinde, higbir
degiskende medeni duruma gore anlamli bir farklilik olmadigi bulgusu elde edilmistir.
Bu durumun nedeni, 6rneklem grubunun yapisindan kaynaklaniyor olabilir. Zira
aragtirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu bekardir.

Yas grubu agisindan gergeklestirilen farklilik analizinde, hicbir degiskende yas
grubuna gore anlamhi bir farklilik olmadigir bulgusu elde edilmistir. Bu durumun
nedeni, Orneklem grubunun yapisindan kaynaklaniyor olabilir. Zira arastirmaya
katilanlarin biiylik ¢ogunlugu, sosyal medyay aktif sekilde kullanmakta olan 18-34
yas araligindaki kisilerden meydana gelmektedir ve bu kusaktaki kisilerin markalara
yonelik tutumlar1 da birbirine benziyor olabilir.

Egitim durumu bakimindan gerceklestirilen farklilik analizinde, higbir
degiskende egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olmadigi bulgusu elde
edilmistir. Bu durumun nedeni, 6rneklem grubunun yapisindan kaynaklaniyor olabilir.
Buna gore, egitim diizeyi her ne olursa olsun tiiketicilerin liiks moda markalarinin
sosyal medya kullanimlari, liiks moda markalarina yonelik tutum ve lilkks moda
markalarina yonelik satin alma niyeti konularinda benzer goriislere sahip olduklar

yorumu yapilabilir.
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Caligma durumu agisindan gergeklestirilen farklilik analizinde, MT ve SAN
degiskenlerinde aktif olarak calismakta olan katilimcilar lehine anlamli farkliliklara
rastlanmistir. Bu farkliliklarin nedeni, aktif olarak calismakta olan katilimcilar kisisel
bir gelire sahip olduklarindan 6tiirli, gérece olarak pahali {irlinler olan lilks moda
markalarinin tiriinlerine yonelik daha pozitif goriislere sahip olmalar1 ve bu markalarin
tiriinlerini satin alma konusunda sahip olduklar1 gelirlerinden dolay1 daha fazla istekli
olmalar olabilir.

Aylik hanehalki (aile) gelir diizeyi bakimindan gerceklestirilen farklilik
analizinde, MT ve SAN degiskenlerinde aylik hanehalk:i (aile) gelir diizeyi daha
yluksek olanlar lehine anlamli farkliliklara rastlanmistir. Bu farkliliklarin dogal oldugu
sOylenebilir. Zira liiks moda markalarinin iiriinleri pahalidir ve bireylerin gerek kisisel
gerekse de hanehalki gelirleri yiikseldik¢e, bu firiinleri satin alma olasiliklariyla
istekleri de artis goOsterecektir ve bu markalara karsi daha pozitif bir tutum
gostereceklerdir.

En ¢ok kullanilan sosyal medya hesabi agisindan gerceklestirilen farklilik
analizinde, higbir degiskende en ¢ok kullanilan sosyal medya hesabina gore anlaml
bir farklilik olmadig: bulgusu elde edilmistir. Bu durumun nedeni, 6rneklem grubunun
yapisindan kaynaklaniyor olabilir. Zira arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu en
¢ok Instagram uygulamasini kullanmaktadir. Yani sira, sosyal medyada aktif sekilde
yer alan liiks moda markalarmin ¢ogunlugu Instagram, YouTube, Twitter gibi
uygulamalar etkin bir sekilde kullanmaktadir.

Gilinde sosyal medyada gecirilen toplam siire bakimindan gergeklestirilen
farklilik analizinde, hicbir degiskende giinde sosyal medyada gegirilen toplam siireye
gore anlamli bir farklilik olmadigi bulgusu elde edilmistir. Bu durumun nedeni,
orneklem grubunun yapisindan kaynaklaniyor olabilir. Buna gore, giinliik olarak
sosyal medyay1 kullanma siiresi her ne olursa olsun tiiketicilerin liikks moda
markalarinin sosyal medya kullanimlari, liiks moda markalaria yonelik tutum ve liiks
moda markalara yonelik satin alma niyeti konularinda benzer goriislere sahip

olduklar1 yorumu yapilabilir.
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5.2 Sonuclar

Yapilan arastirma sonucunda, liiks moda markalarinin sosyal medya
kullanimlarina iliskin tliketici algisinin, lilks moda markalarina yo6nelik marka
tutumunu ve satin alma niyetini pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli sekilde
etkiledigi, ayrica lilks moda markalarina yonelik marka tutumunun da bu markalari
satin alma niyetini pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlamli sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin ¢esitli demografik 6zelliklerine gore liiks
moda markalarina yonelik marka tutumunun ve satin alma niyetinin anlaml sekilde

farklilastig1 bulgusu da elde edilmistir.

5.3 Oneriler

Ileride yapilabilecek olan calismalarda, benzer ¢alismalarin farkli drneklem
gruplar iizerinde, farkli sehirlerde yasayan kitlelerle, ekonomik durumu daha ytiksek
diizeyde olan gruplarla yapilmast ve diger calismalarla karsilagtirmalarin
gerceklestirilmesi Onerisi yapilabilir. Ayrica Covid-19 6ncesi donem ve Covid-19
siirecinde tiiketicilerin lilks moda markalarina yonelik algilarini, bu markalarin sosyal
medya kullanimlarina iligkin tiiketici algisini, marka tutumunu ve satin alma niyetini

karsilastirmaya yonelik aragtirmalar da gergeklestirilebilir.

53



KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name. New York: The Free Press.

Aaker, D. A. (1996). Measuring Brand Equity Across Products and Markets.
California Management Review, 38(3), 112.

Akar, E. (2010). Sosyal medya pazarlamasi sosyal webde pazarlama stratejileri.
Ankara: Efil Yayinevi.

Akbiyik, H. (2015). Stumbleupon Nedir Ve  Nasil  Kullanilir?
http://www.nedensosyalmedya.com/dijital-pazarlama/sosyal-medya-
pazarlamasi/stumble)upon-nedir-ve-nasil-kullanilir adresinden erisildi.

Akel, G. (2015). Tiiketicilerin internetten satin alma niyeti iizerine bir ¢galisma: Adnan
Menderes Universitesi Ornegi. Pamukkale Universitesi.

Aksoy, T. (2017). Liiks Markalar. https://www.temelaksoy.com/luks-markalar/
adresinden erigildi.

Aksu, S. (2013). Liiks markalarin sosyal medya kullanimi: facebook iizerine bir
inceleme. Anadolu Universitesi.

Altunay, M. (2010). Giindelik Yasam ve Sosyal Paylasim Aglari: Twitter ya da “Pit
Pit Net”.

Arslan, K. (2003). Otomobil Aliminda Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler.
Istanbul Ticaret Universitesi Dergisi, 3.

Aydin, A. (2022). Tiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler Ve Miisteri/Tiiketici
Memnuniyetinin Isletmeler icin Onemi. Gazi Kitabevi.

Babaogul, M. ve Bugday, E. B. (2012). Gosteris Tiiketimine Kars1 Goniilli Sadelik.
Hacettepe Universitesi Tiiketici Yazilari, 3.

Basaslan, Z. (2017). Yeni medya ve ideolojik ¢evirimi¢i sosyal ag topluluklarinda
uyma davranisi izerine netnografi caligsmasi.

Biger, E. M. (2012). Sosyal Medya Pazarlamas1 Ve Marka Imaji. Karadeniz Teknik
Universitesi.

Bozyigit, S. ve Oztas, O. (2019). Gosteris¢i Tiiketim Egiliminin Ve Marka
Farkindahiginin Kiiresel Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi. Global Journal Of
Economics And Business Studies, 16.

54



Burgaz, A. (2014). Halkla iliskilerde Sosyal Medya Kullanim1 Ve Sosyal Medyada
Pazarlama Bizce Tanitim Halkla iliskiler Ajans1 Ve Sesli Harfler Dijital Reklam
Ajans1 Ornegi. Aydin Universitesi.

Caglayan, V., Isiklar, Z. E. ve Hassan, S. A. (2016). Universite Ogrencilerinin Satin
Alma Davraniglarinda Sosyal Medya Reklamlarinin Etkisi:  Selguk
Universitesi’nde Bir Arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal ve Teknik
Aragtirmalar Dergisi, 11.

Cakar, V. (2006). Reklamlarin begenilmesinin tiiketicilerin marka tutumlarina etkisi.

Cevikbas, E. (2007). Marka bilinirliginin tiiketici satin alma davranisi iizerine etkileri
ve elektrikli kiigiik ev aletleri tizerine bir uygulama.

CHARNOTONY, L. ve MCWILLIAM, G. (1989). The varying nature of brands as
assets. International Journal Of Advertising, 8, 339-349.

Chen, L. (2014). The influence of social media on consumer behavior: An empirical
study on factors influencing consumer purchase intention in China under the
social media context. Aarhus University.

Danziger, P. N. (2005). Let them eat cake: Marketing luxury to the masses — As well
as the classes. Dearborn Trade Pub.

Davis, R., Buchanan-Oliver, M. ve Brodie, R. J. (2000). Retail Service Branding in
Electronic Commerce Environments. Journal of Service Research, 3(2), 179.

De Pelsmacker, P., Geuens, M. ve Van den Bergh, J. (2001). Marketing
Communication. Prentice Hall.

Deniz, A. (2012). Sosyal Ag Kullanim1 Ve Sosyal Aglarda Benlik Algisi: Mugla Ili
Ornegi. Ege Universitesi.

Dereli, T. ve Baysakaloglu, A. (2007). Toplam marka yonetimi. Hayat Yaayincilik.

Dijital Ajanslar. (2015). Youtube Ile Pazarlama Yapmanm 5 Onemli Kural.
http://www.dijitalajanslar.com/Youtube-ile-Pazarlama/. adresinden erisildi.

Dikmen, G. (2008). Liiks Marka Pazarlamasi, “Vertu” Ornegi. istanbul Universitesi
[letisim Fakiiltesi Dergisi, 51-64.

Dovganiuc, O. ve Ozer, A. (2013). Gésteris Amagcli Uriinlerin Satin Alinmasinda Ulke
Orijini Ve Tiketici Etnosentrizminin Etkisi. Pazarlama Ve Pazarlama
Arastirmalar1 Dergisi, 11.

Diilek, B. ve Saydan, R. (2019). The Impact of Social Media Advertisement
Awareness On Brand Awareness, Brand Image, Brand Attitude And Brand

55



Loyalty: A Research On University Students. International Journal of
Contemporary Economics and Administrative Sciences, 9(2), 470—494.

Elliott, R. R., Percy, L. ve Pervan, S. (2015). Strategic Brand Management. Oxford
University Press.

Eminler, O. (2012). Marka imajimin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetlerine Etkisi: Hazir
Giyim Sektoriinde Bir Arastirma. Sakarya Universitesi.

Ergin Cagatay, H. H. (2021). Marka Kisiligi Gelistirmek: Tiirkiye’de Liiks (G0Osteris)
Tiiketimi ve Liiks Uriinlerde Kullanilan Arketiplerin incelenmesi. Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yeni Diisiinceler Hakemli E-Dergisi, 15, 42—63.

Evans, D. (2008). Social Media Marketing An Hour A Day. John Wiley High
Education.

Forquhar, P. H. (1990). Managing brand equity. journal od advertising research, 30(4).

Garashov, M. (2016). Reklamlarda Tiiketici Davraniglarini Etkileme Amaciyla
Kullanilan Simgeler Uzerine Bir Arastirma. Istanbul Aydin Universitesi.

Gokalan, B. (2009). Dayanikl: tiiketim mallar1 sektoriinde iilke orijininin tiiketicinin
satin alma niyetine etkisi. Ankara Universitesi.

Giilsoy, T. (1999). Tiirkge-ingilizce, Ingilizce Tiirkge Dizinli Reklam Terimleri ve
Kavramlar1 S6zligli. Adam Yayinlari.

Giiner Kogak, P. (2017). Gosteris¢i Tiiketim Uzerine Teorik Ve Uygulamali Bir
Calisma, Pamukkale Universitesi Ornegi. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 2.

Hancioglu, O. (2016). En Cok Okunan 8 Interaktif  Sozliik.
https://ofpof.com/Internet/En-Cok-Okunan-8-Interaktif-Sozluk adresinden
erisildi.

Handley, A. ve Chapman, C. C. (2013). Dijital Cagda Icerik Y6netiminin Kurallari.
Mediacat Kitaplari.

Hiz, G. ve Kizgm, Y. (2011). Gelire Gére Liiks Uriinler. Ufuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1.

Inceli, P. (2018). Liiks Moda Markalarinin Sosyal Medya Pazarlamasmin Marka
Degeri Uzerindeki Etkileri. Yiiksek Lisans Tezi. izmir: Ege Universitesi SBE.

Islek, M. S. (2012). Sosyal medyanin tiiketici davranislarma etkileri: tiirkiye’deki
sosyal medya kullanicilar1 iizerine bir arastirma. Karamanoglu Mehmetbey

Universitesi.

56



Kapan, K. (2020). Gelisen web teknolojilerinin (web 1.0- web 2.0- web 3.0) tiirkiye
turizmine etkisi. Turizm Arastirmalar1 Dergisi (Saffron Journal of Culture and
Tourism Researches), 2020(3), 276—289.

Kapferer, J. N. ve Bastien, V. (2009). The luxury strategy: Break the rules of marketing
to build luxury brands. Kogan Page Publishers.

Kaplan, A. M. ve Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68.
doi:10.1016/j.bushor.2009.09.003

Karabulut, M. (1989). Tiiketici Davranigi: Pazarlama Yeniliklerinin Kabuli ve
Yayilisi. Istanbul Uni. Isletme Fakiiltesi Yaymn.

Kardes, 1. (2011). Markalarin Cevre Dostu Uygulamalarmin Tiiketicinin Marka
Tercihi Uzerindeki Etkisi. Ege Akademik Bakis (Ege Academic Review), 11(1),
165-165. doi:10.21121/eab.2011119596

KELLER, K. ., APERIA, T. . ve GEORGSON, M. (2008). Strategic Brand
Management: A European perspective. Prentice Hall Financial Times.

Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and
Managing Brand Equity. Pearson Prentice Hall.

Kempf, D. S. ve Smith, R. E. (1998). Consumer Processsing of Product Trial and the
Influence of Prior Advertising: A Structural Modeling Approach. Journal of
Marketing Research.

Keskin, K. (2018). Google Plus Nedir? Nasil Kullanilir? Niye Onemlidir?
https://www.brandingturkiye.com/Google-Plus-Nedir-Nasil-Kullanilir-Niye-
Onemlidir/. adresinden erisildi.

Kim, A. ve Ko, E. (2010). Impacts of Luxury Fashion Brand’s Social Media Marketing
on Customer Relationship and Purchase Intention. Journal of Global Fashion
Marketing.

Kim, A. J. and Ko, E. (2012). Do Social Media Marketing Activities Enhance
Customer Equity? An Empirical Study Of Luxury Fashion Brand. Journal of
Business Research, 65(10), 1480-1486.

Kilig, C. (2015). Giindem Belirleme Kurami Cercevesinde Siyasal Karar Verme
Siirecinde Sosyal Medya Etkisinin Incelenmesi. Istanbul Ticaret Universitesi.

Koksal, Y. ve Ozdemir, S. (2013). Bir iletisim arac1 olarak sosyal medyanin

tutundurma karmasi igerisindeki yeri iizerine bir inceleme. Siileyman Demirel

57



Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. www.socialbaker.com
adresinden erisildi.

Kudug, H. (2011). Sosyal Ag Analizi Olgiitlerinin is Aglarina Uyarlanmas1. Ege
Universitesi.

Kuru, C. (2008). Geleneksel Web Tabanli Uygulamalardan Ajax ile Desteklenen
Zengin Internet Uygulamalarina Gegis. Istanbul Universitesi.

Madahi, A. ve Sukati, I. (2012). The effect of external factors on purchase intention
amongst young generation in Malaysia. International Business Research.
Maden, D. (2014). Liiks Marka Y 6netimi: Liiks Tiiketim Motivasyonuna Y onelik Bir

Analiz. Ege Universitesi.

Marr, B. (2016). Biiyiik Veri Is Basinda: 45 Yildiz Sirket Biiyiik Veriyi Nasil
Kulland:? Istanbul: MediaCat.

Mayfield, A. (2010). What Is Social Media.

Memis, M. G. (2014). Stumbleupon  Nedir?  Nasil  Kullanilir?
https://www.gokhanmms.com/2014/01/08/Stumbleupon-Nedir-Nasil-
Kullanilir/. adresinden erisildi.

Moon, M. ve Millison, D. (2005). Atesten markalar. Istanbul: MediaCat.

Motion, J., Leitch, S. ve Brodie, R. J. (2003). Equity in Corporate Co-branding.
European Journal of Marketing, 37(7/8), 1081.

Musavi, S. (2019). Liiks Marka Tiiketiminde Algilanan Deger Ve Moda Yasam
Tarzinin Satinalma Niyetine Etkisi: Azerbaycan Ve Tiirkiye Karsilagtirilmasi.
Yiiksek Lisans tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

O'Reilly, T. ve MILSTEIN, S. (2009). the Twitter Book. O’Reilly Media.
http://es.scribd.com/doc/15027615/The-Twitter-Book adresinden erisildi.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2005). Pazarlama Iletisimi Y&netimi. Istanbul: Mediacat
Kitaplari.

Oral, G. S. (2014). Liks Tiiketim Algis1i Ve Liiks Tiiketim Odakli Tiiketici
Davranislar1 Uzerine Bir Arashirma. Maltepe Universitesi.

Oz, A. (2018). Sosyal medya ortaminda gosteris¢i tiikketim: Bir uygulama. Harran
Universitesi.

Ozkan Pir, E. (2018). Liiks Marka Ve Liiks Marka Tiiketiciler Uzerine Teorik Bir
Arastirma. Journal Of Social And Humanities Sciences Research, 28.

Ozkanly, E. (2019). X, y ve z kusa@ tiiketicilerinin sosyal medya kullaniminda liiks

marka satin alma niyetinin incelenmesi. Marmara Universitesi.

58



Poroy, R. (1987). Ticari Isletme Hukuku. Beta yaynlari.

Seving, S. S. (2012). Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya. Istanbul: Optimist Kitap.

Skemp, K. (2021). Twitter. Salem Press Encyclopedia.

Tagkin, T. (2021). Sosyal medya pazarlamasinin marka bilinirliligine etkisi. Ankara:
Iksad Yaymevi.

Tavman, E. B. (2016). Cevrimi¢i Topluluklarda Tiiketicilerin Elektronik Agizdan
Agiza Iletisim Motivasyonlarinin Belirlenmesi Ve Bir Arastirma. Marmara
Universitesi.

Tek, O. B. ve Ozgiil, E. (2010). Modern Pazarlama ilkeleri- Uygulamali Y&6netimsel
Yaklasim. Izmir: Birlesik Matbaacilik.

Telli Yamamoto, G. ve Karamanli Sekeroglu, O. (2014). Sosyal Medya Ve Blog.
Istanbul: Kriter Yaymevi.

Terkan, R. (2014). Sosyal medya ve pazarlama: tiiketicide kalite yansimasi.
Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 6(1), 57-71.

Thorson, K. S. ve Rodgers, S. (2010). Relationships Between Blogs as Ewom and
Interactivity, Perceived Interactivity, and Parasocial Interaction. Journal of
Interactive Advertising, 6(2).

Toprak, G. (2014). Reddit Nedir? Nasil Kullanilir?
http://www.medyaakademi.org/2014/11/24/Reddit-Nedir-Nasil-Kullanilir/.
adresinden erisildi.

Torun, E. (2017). Tiiketici satin alma davraniglar1 tizerinde internet ve sosyal
medyanin yeri ve 6nemi, 16(62), 955-970.

Tiirten, B. ve Ozarslan, C. (2021). Tiirkiye’de markalarin sosyal medya kullanimi: en
degerli 10 markanin Instagram igeriklerinin incelenmesi. Uluslararas Iletisim ve
Medya Arastirmalari Dergisi, 1(2).

Tuten, T. (2008). Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World.
Praeger Publishers.

Tutkun Unal, A. (2015). Sosyal Medya Bagimlilig1: Universite Ogrencileri Uzerine
Bir Arastirma. Marmara Universitesi.

Ustiindag, F. (2019). Sembolik tiiketimin liiks marka reklamlarina yansimalari: dergi
reklamlarina yonelik bir analiz. Erciyes Universitesi.

Uztug, F. (2003). Markan Kadar Konus! Marka {letisimi Stratejileri. MediaCat.

59



Uzunkaya, T. ve Yiikselen, C. (2020). Liiks giyim markalarinda sosyal medya
ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi iliskisi iizerine bir arastirma. Oneri
Dergisi, (April 2021). doi:10.14783/maruoneri.676729

Vigneron, F. ve Johnson, L. W. (1999). A Review and a Conceptual Framework of
Prestige-Seeking Consumer Behavior. Academy of Marketing Science Review,
3(1), 1-17.

Wiedmann, K. P. ve Vd. (2007). Measuring consumers ’ luxury value perception : A
cross-cultural framework Measuring Consumers > Luxury Value Perception : A
Cross -Cultural Framework. Academy of Marketing Science Review, 7.

Yavuz, E. (2021). Liiks marka tirtinleri satin alma niyetinde kisisel degerlerin moda
yasam tarzinin ve liiks marka algismin rolii. Atatiirk Universitesi.

Yildirim, S. (2015). Tiirkiye’deki Konusmalarda Suriyeli Siginmacilarin Sosyal
Insas1: Sosyal Medya Ve Agiklayici Repertuarlar. Istanbul Universitesi.

Yilmaz, E. (2020). Halkla iliskiler ajanslarinda ¢evrimigi arastirma tekniklerinin

kullanimina yénelik bir arastirma. Giresun Universitesi.

60



