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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA DEGERI VE MARKA
BAGLILIGINA ETKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler, dijital cagin yeni pazarlama uygulama
ve iletisim ortami olan sosyal medya pazarlamasini ortaya ¢ikarmistir. Geleneksel
pazarlama yontemleri giin gectikge gelisen teknolojiyle beraber, yerini sosyal medya
pazarlamasina birakmaktadir. Tiiketicilerin akilli cihazlara kolay erigimi, internette
fazla zaman gegirmesine olanak saglamakta ve sosyal medyanin giiciini
arttirmaktadir. Artan rekabet, teknolojik gelismelerle beraber aymi kategoride yer
alan {riinlerin farklilasmasini, marka degeri ve marka bagliligi olusturmasini
zorlastirmigtir. Geleneksel medya uygulamalari dijital degisimin her sektorde etkisini
hissettirdigi bu donemde yetersiz kalmaktadir. Bu baglamda isletmeler marka
stratejilerinde, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerini tercih ederek, dogru pazar
boliimlemesiyle tiiketicilere ulasmay1 hedeflemektedirler. Sosyal medya pazarlamasi
uygulamalari ile tiiketicinin markaya ilgisini ¢gekmek, farkindalik yaratmak, duygusal
bag olusturmak daha etkin hal almistir.

Bu c¢alisma kapsaminda gergeklestirilen arastirma; sosyal medya
pazarlamasinin, marka degeri ve marka bagliligina etkisini bununla beraber marka
degerinin sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka bagliligi yaratmada
aracilik roliiniin olup olmadigini tespit etme amaghi yapilmistir. Arastirmanin
bulgularina gore sosyal medya pazarlamasinin, marka degeri ve marka baglilig
tizerinde olumlu etkisinin oldugu; ayni zamanda marka degerinin sosyal medya
pazarlamasinda marka bagliligi yaratmada aracilik rolii bulundugu saptanmistir.
Ayrica sosyal medya pazarlamasi, marka degeri ve marka bagliligi kavramlarinin

tilkketicinin demografik 6zelliklerine gore farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.
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ABSTRACT

A SURVEY RESEARCH ON THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA
MARKETING ON BRAND EQUITY AND BRAND LOYALTY

Developments in information technologies have revealed social media
marketing, the new marketing application and communication environment of the
digital age. Traditional marketing methods, along with ever-evolving technology,
replace in social media marketing. The easy access of consumers to smart devices
allows more time on the internet and increases the power of social media. Increasing
competition has made technological improvements and differentiation of products in
the same category difficult to establish brand value and brand loyalty. Traditional
media practices are inadequate in this period while digital change affects every
sector. In this context, businesses aim to reach consumers with the right market
segmentation by choosing social media marketing activities in brand strategies. With
social media marketing applications, it has become more effective for the consumer

to attract attention to the brand, to raise awareness and to create an emotional bond.

The research realized in the extent of this study aims to determine whether
social media marketing has an impact on brand value and brand loyalty as well as
whether brand equity is an intermediary in creating brand loyalty of social media
marketing applications. According to the findings of the research, social media
marketing has a positive effect on brand equity and brand loyalty; at the same time, it
was determined that brand value played an intermediary role in creating brand equity
in social media marketing. It has also been found that the concepts of social media
marketing, brand equity and brand loyalty differ according to the consumer's
demographic characteristics.
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GIRIS

Global rekabet, teknolojik gelismeler, dijital doniisiim, isletmelerin, marka
yaratma hususunda farkli arayiglara gecip, yeni pazarlama stratejileri gelistirmesini
saglamistir. Buna paralel olarak internet web ortamindaki hizli gelisen siireg, sosyal
aglart (Web 2.0) ortaya cikarmistir. Web 2.0 teknolojileri ile sosyal medya
uygulamalar1 bireylerin iletisiminin yani sira marka ile tiiketici iletisiminde de etkili
olmustur. Sosyal medya uygulamalar1 ile sosyal medya pazarlamasi, markalarin
pazarlama stratejilerinde etkinlik diizeylerini artiran ve kuvvetlendiren avantajlari
saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasimin tiiketici ve isletme arasinda ¢ift yonlii
gelismesi, tiiketicinin anlik ihtiyag¢larmin daha kolay tespitini, tiiketicinin
ihtiyaglarin1 dinleyip ona gore odaklanarak cevap verebilmelerini, yer ve zaman
kavramlar1 olmadan tiiketiciye ulasabilir olmalarini saglarken, sosyal medya artan
rekabet kosullarinda isletmelerin markalarina iliskin farkindalik saglamak, bilinirlik
olusturmak, kalite algis1 gelistirmek ve baglilik yaratmak amach oldukca elverisli
platformlar olmustur. Boylece rekabetci ortamda; isletmeler markalar1 i¢in, deger
yaratma ve marka baglilig1 olusturma firsat1 yakalamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin en 6nemli avantaji, tliketiciler ile
birebir iletisime gecilebilmesidir. Bu da geleneksel pazarlama anlayislarina kiyasla,
tilketiciyi kisisellestirerek hedef kitlesine uygun marka stratejileri gelistirilmesine
imkan tanimaktadir. Ayrica marka ile tiiketici arasinda bire bir iletigsim ile duygusal

bag daha gii¢lii kurulmakta, tiiketici kendisini 6zel hissetmektedir.

Marka stratejilerine iliskin sosyal medya uygulamalari; geleneksel medya
uygulamalarina gore de daha zengin bir igeri kiiretilmesine, anlik icerikler
gelistirilmesine ve hizli geri bildirimler yapilmasina olanak saglayabilmektedir.
Tiiketiciler ile marka; arkadas gibi her an iletisimde kalarak bilinirlik ve farkindalik

seviyesi artabilir, marka baglilig1 giiglenebilir.

Sosyal platformlarda paylasimlar neticesinde elde edilen tiiketici bilgileri,
isletmeler icin veritabani1 olusturmaktadir. isletmeler, markalarina iliskin veritabanini
dogru nitelikler 1s181nda anlamlandirir ise rekabet firsat1 yaratacak dnemli avantajlar

elde edebilmektedirler.



Pazarlama alaninin yeni iletisim trendi olan sosyal medya pazarlamasi, her
gecen giin ilginin hizla arttig1 bir kavramdir. Sosyal medya pazarlamasini inceleyen
cesitli aragtirmalar yapilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda yiiriitiilen arastirmada ise
sosyal medya pazarlamasinin marka degeri bilesenlerine etkisi incelenmistir.
Arastirmanin amact; sosyal medya pazarlamasinin, marka degerine ve marka
bagliligma olan etkisini saptamaktir. Bir diger amag¢ ise marka degerinin sosyal
medya pazarlama uygulamalarinin marka bagliligi yaratmada aracilik roliinii
arastirmaktir. Ayrica cevaplayicilarin  demografik Ozelliklerine gore; etkilerin

farklilik diizeylerini incelemek ve dagilimlarini belirlemektir.

Bu amaca iligkin teorik boliimlerde; sosyal medya pazarlamasi, geleneksel
medya pazarlamasina gore farkliliklari, sosyal medya uygulamalari, marka degeri ve

marka degeri bilesenleri, marka baglilig1 konular1 incelenmistir.

Arastirma bolimiinde; "sosyal medya pazarlamasinin, marka degeri ve marka
baglhiligina etkisi" iizerine kavramsal model belirlenmistir. Uriin olarak akilli cihazlar
secilmigtir. Arastirma modeline gore; demografik ozellikleri de dikkate alarak
hazirlanmis anket, kolayda ornekleme ile wulasilan tiiketiciler tarafindan
cevaplanmistir. Anket kapsamina giren 384 akilli cihaz kullanan cevaplayicilarin
verileri, SPSS paket programi yardim ile istatistik islemlerden gegirilerek, analiz
edilip yorumlanmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda isletmelere; sosyal medya
pazarlamasi uygulamalar1 hakkinda marka degeri ve marka bagliligi olusturmaya

iliskin 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
1.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya insanlarin ve kurumlarin kullandigi; profil olusturulan ve bu
katilimcilarin videolari, linkler, fotograflar, dosya paylasimi bloglar ve forumlar
tizerinden igeriklerin, diisiincelerin olusturdugu web tabanli ortamlar olarak

tanimlanabilir.

"Yapilan bir tanimda sosyal medya, sosyal paylasim sitelerinde yer alan ve
katilimcilar tarafindan paylasilan ses kayitlari, videolar, linkler, fotograflar, profil
sayfalar1, bloglar ve forum sitelerine eklenen diisiinceleri kisacasi sosyal aglari
olusturan ve tiim igerikleri kapsayan ortamdir" (Eley ve Tilley, 2009:78'den Akt. Can
ve Cetin, 2016:887).

Bilisim teknolojisinin ve internet ag kapsammin gelismesiyle Web 1.0
kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sayede kurumlar iiriin ve hizmet bilgilerini
bireylere internet lizerinden aktarabilmekteydi. Web 1.0 program tabanli sistem,
kurumlar ve isletmelerin tek yoOnlii bir iletisim araci olmustur. Geleneksel
pazarlamada oldugu gibi kullanicilarin aktif olmadigi ve isteklerine geri bildirim

alamadig bir platform olarak goriinmektedir.

"Internetin kigisel kullanim amagl ilk sunumu Web 1.0’dir. Basit bir yapiya
sahip olan sistem, kullaniciya talep ettigi bilgiyi sunmakta, ancak sunulan bilgiyi
degerlendirme olanagi vermemektedir" (Naik ve Shivalingaiah, 2008:500'den Akt.
Can ve Cetin, 2016:887). "Bu sistemin karsilikli iletisimi saglamamasi geleneksel
medya araclarindan farklilasmasini zorlastirmaktadir. Web 1.0 kullanicinin sisteme
aktif olarak katilmasini engellemis ve kullanicinin isteklerini tespit etmede yetersiz

kalmistir" (Graham ve Krishnamurthy, 2008:2'den Akt. Can ve Cetin, 2016:887).

Bireylerin bu ihtiyaclar1 dogrultusunda kullanici tabanlt Web 2.0 ag kavrami

ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte kurumlarin {iriin ve hizmetlerini sadece bireylerin



degil, biitiin kullanicilarin yorum ve fikirleriyle geri bildirim alabildigi gelisen ve

degisen cift yonlii ¢oklu katilimli bir iletisim modeli kurulmustur.

"Yukarida belirtilen sistemin eksiklikleri ve kullanicilarin aktif olarak bilginin
iretilmesi ve dagitilmasinda asamasinda yer almak istemesi Web 2.0 internet
sisteminin gelistirilmesine yol agmistir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler
veya sosyal bilgisayar kullanimi olarak tanimlanan Web 2.0 sayesinde kullanicilar
bilginin {dretilmesi siirecine aktif olarak katilabilmektedir" (Morgan ve Hunt,
2008:28'den Akt. Can ve Cetin, 2016:887).

Kurumlar; Web 2.0 tabanli teknoloji sosyal ag sayesinde dinamik, ¢ift yonlii
gelisen iletisim sonucunda tliketicilerin markalari, {liriin ve hizmetleri hakkinda
fikirlerini veri olarak degerleyip anlamlandirabilmektedir. Bu sayede kurumlar
pazarlama stratejilerini yaparken, potansiyel/mevcut miisterilerine dogru zamanda
uygun hizmet ve triinlere ulagmasini saglayarak maksimum fayda saglama imkani

yakalayacaktir.

"Ge¢misinde dijital iletisim ag1, medya dagitim kanali ve eglence merkezi
olarak evrimlesen sosyal medya platformlar1 artik dijital medya endiistrisinin yeni
liderleri haline gelmistir. Sosyal medya internet ve mobil teknoloji platformlart
tizerine kurulmus interaktif bir topluluktur. Bu teknolojik platform insanlara kullanic
tarafindan olusturulan igerigi yazmaya, paylasmaya, degerlendirmeye ve tartismaya

izin verir" (Kaplan ve Haenlein, 2009:62'den Akt. Bulut vd., 2017:592).

Ayn1 zamanda sosyal medya; kurumlarin tiiketicilerle, geleneksel iletisim
araglarina goére zaman kisitlamasi olmadan uygun maliyetle ve geri bildirim alarak
daha anlamli etki diizeyi saglamaktadir. Bireylerin bilgi paylasimi ve ulagsma
arzular, Web 2.0 ag teknolojisi sayesinde daha kolay ve hizli bir sekilde
saglanmaktadir. Sosyal aglarda fiili misterilerin olusturduklar1 igeriklerin ve

deneyimlerin potansiyel miisterileri etkilemesi kaginilmaz olacaktir.

Internetin hayatimiza girmesiyle baslayan teknolojik gelismeler, artan rekabet
kosullarinda sosyal aglarin1 en dogru ve etkili bicimde kullanan kurumlar,

olusturduklart pazarlama stratejilerini  hizli  bir gsekilde nihai tiiketiciyle



bulusturduklarinda basariy1 yakalamaktadir. Tutar’a (2003:223) gore; “Bugiin biiyiik
olanlar degil, hizli olanlar daha basarili olmaktadir. Cesitli bi¢cimlerde tasarimlanan

web sayfalarinda dolagsmakta olan bilginin her gegen giin hacmi genislemektedir”

(Akt. Terkan, 2014:60).

Glinlimiizde, ¢esitlenen akilli mobil cihazlar ve kolayca ulagilan internet
sayesinde sosyal medya ortamina kolay erisim, yer, zaman ve mekan kavramindan
bagimsiz olarak kurumlardan tiiketicilere, tiiketicilerden kurumlara ¢ok yonlii bilgi

aktarimi saglayabilmektedir.

Web 2.0 ile baslayan sosyal medya araglar1 sayesinde iilkemiz ve diinyada
internet ortaminda olusan igeriklerin ¢oklugu, zamanla bilgi kirliligine yol agmustir.
Teknolojinin hizla gelismesi, internete kolay erisim, kullanilan akilli cihazlarin
artmasi, tiiketicilerin kullandiklari iirlinler hakkinda tecriibelerini, gittikleri tesislerde
hizmet deneyimlerini paylasmaya ve sosyal ortamlarda siirekli icerik iiretilmesini
tetiklemistir. Ayni tiriinler ve hizmet deneyimleri hakkinda tiiketicilerin hepsi icerik
iretince bilgi kirliligi kagilmazdir. Bu sebeple sosyal medya araglarindan dogrudan
hizli bir sekilde, bilgiye ulasmada zorluk ¢cekmeye baslanmistir. Boylece Web 2.0
miisteri tabanli platformda, sosyal aglarda tiiketiciler tarafindan fikir, duygu, ruh
hallerini yansitan igeriklerinin hepsi biiylik veri olarak toplanip anlamlandirilmasi ile
Web 3.0 kavrami ihtiyaglar dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Tiiketicinin
degerlerinden olusturulan bu bilgiler 1518inda, miisterilerin satin aldiklar1 iiriin ve
hizmetlerle beraber, bireysel duygusal tatmin duygusuna erismek i¢in, tiim igerikleri

semantik web ile degerleyip insan odakli pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir.

"Web 3.0 teknolojisi, web siteleri lizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan, kisiye
O0zel ve daha etkili sonuglar veren igerik tabanli arama motorlar1 ve Kkisisel
farkliliklarin  veya oOzelliklerin web siteleri {izerinden toplanarak bilgilerin
degerlendigi portallarin gelistirilmesi temeline dayanmaktadir" (Demirli ve Kiitiik,

2010:100).



1.2. Geleneksel Medyadan Sosyal Medya Pazarlamasina Gegis

Televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel kitle iletisim araglari tek
yonlii mesaj ve kampanya igeriklerini tiiketicilere iletmektedir. Insanlarin internetle
tanisip, Web 1.0’dan kullanic1 tabanli Web 2.0 teknolojisine gegisiyle baslayan
sosyal medya; artan rekabet ortaminda, amaci kar elde etmek olan igletmelerin {iriin
ve hizmetlerini tiiketicilerle bulusturmasi i¢in yeni odaklandiklar1 bir platform

olmustur.

"Stokes'un belirttigi gibi Tablo 1'de goriildiigii tizere, geleneksel medyadan
sosyal medyaya kontroliin gegisi gosterilmistir. Geleneksel kitle medyasinda,
iletisimci, pazarlamaci ya da reklamci mesajin hem igerigini hem de dagitimim
kontrol etmekteydi. Sosyal medyada ise bu kontrol miisteridedir. Yani hedef kitle
konumunda olan tiiketicidedir. Mesajin igerigi ve dagitimi tiim tiiketicilere aittir.
Tiiketiciler artik siradan ve etkisiz gozlemciler degillerdir. Markaya veya {iriine
iliskin yorum yaparlar, markayr veya iirlinii destekleme veya desteklememe karari
alirlar. Eger yeterince ¢ogunlugu saglayip genis kitlelere ulasabilirlerse o konu

hakkinda kamuoyu olusturabilirler” (Lincoln, 2009:21'den Akt. Kogyigit, 2015:63).

Tablo 1. Geleneksel Medya ile Sosyal Medyanin Farkhiliklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit, degistirilemez Anlik giincellenebilir
Sinirh ve ger¢cek zamanli olmayan yorum Sinirsiz ger¢cek zamanli yorum

Sinirl, gecikmeli Slgtim Anlik popiilerlik 6l¢iimii

Arsive zayif erisim Arsive erisilebilir
Sinirli medya karmasi Tiim medya karma hale getirilebilir

Kurulca yayimlanir Bireysel yayimcilar vardir

Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir

Kaynak: Stokes, R. (2009). eMarketing the Essential Guide to Online Marketing (Second Edition).
QuirkeMarketing (Pty) Ltd. s.124'den Akt. Kogyigit M. (2015) Sosyal Ag Pazarlamasi, Marka
Bagliligi Olusturmada Yeni Bir Pazarlama Stratejisi, Egitim Yayinevi .63



Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medyanin 6ne ¢ikan oOzellikleri

erigim, erisilebilirlik, kullanilirlik, yenilik ve kaliciliktir.

e Erisim: Gelencksel kitle iletisim araglari ile tiiketicilere erigim, sinirhi ve
daha yavas olur iken, sosyal medya uygulamalari ile erisim, sinirsiz ve hizli
saglanmaktadir.

e Erisilebilirlik: Geleneksel Kitle iletisim araglarindan tiiketicilere ulasmak i¢in
kurum veya kuruluslarin araciligi ile yayin yapilabilmekte ve belirli bir biit¢e
gerekmektedir. Sosyal medya uygulamalarinda ise bireysel olarak herkes
kullanim saglayabilir ve ¢ok az biitce ile ger¢eklesebilmektedir.

e Kullaniirhk: Geleneksel medya iletisimine iligkin yapilan tliretim ve kreatif
calismalar i¢in konusunda uzmanlagmis, egitim almig  kisiler olmalidir.
Sosyal medya uygulamalarinda ise igerik iiretimi tiim kisiler tarafindan
saglayabilmektedir.

e Yenilik: Geleneksel kitle iletisim araglarini kullanarak saglanan tiiketici
iletisiminin geri bildirimleri haftalar veya aylara yayilan uzun siireli olurken,
sosyal medya uygulamalar ile yapilan iletisimde anlik (kisa siire sonra) geri
bildirimler alinabilmektedir. Sosyal medya uygulamalari sayesinde anlik geri
bildirimler, bir sonraki adim i¢in daha anlamli ¢alismalar olusturulmasina
imkan saglamaktadir. Bu baglamda, geleneksel medya araglari ile daha fazla
interaktif yayinlar yapilmaya baslanmistir.

e Kalclik: Geleneksel medya igerikleri olusturulduktan sonra hemen
degisiklikler s6z konusu degilken, sosyal medya uygulamalarinda igeriklere
anlik giincellemeler yapilabilmektedir. Ornegin, sektdr dergisi i¢in hazirlanan
biiltenin basim1 ve dagitimi yapildiktan sonra igerigiyle ilgili degisiklik

yapilamaz.
1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimin gerceklestigi, online medyanin
yeni bir tiirii olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biridir ve asagidaki

ozellikleri igerir (Mayfield, 2010:6'dan Akt. VVural ve Bat, 2010:3351):



e Katihhmcilar: Sosyal medya katilimcilar cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir.

e Aciklik: En ¢ok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir.
Bu servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret
asilarlar. Bunlar ¢ok nadir ulagima yonelik engeller koyarlar.

e Konusma: Geleneksel medya tek yonli yayina uygun iken (igerik aktarimi
ya da dinleyiciye bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak
tanimasi bakimindan daha iyidir.

e Toplum: Sosyal medya, topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum igin izin
verir. Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV
sovlari gibi ilgili olduklari seyleri paylasirlar.

e Baglantihllik: Sosyal medyanin birgok tiirii, baglantili isler gergeklestirir;
diger siteler, arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda

link verilmesine olanak tanir.
1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi1 Kavram

"Sosyal medya pazarlamasi en temel ifadesiyle sosyal medya araglarini
kullanarak, sirketin, markanin veya iirlinlerin tanitimini yapmaktir (Barefoot ve
Szabo, 2010:13). Weinberg’e (2009:3) gore ise sosyal medya pazarlamasi, bireylerin
cevrimi¢i sosyal kanallar ile web sitelerini, iirlinlerini, markalarin1 ve hizmetlerini
tanitmaya, farkindaligini arttirmaya ve geleneksel reklamcilik kanallar1 ile dnceden
miimkiin olamayacak kadar genis kitlelerle iletisim ve etkilesim kurmasina izin veren

stirectir" (Akt. Kogyigit, 2015:64)

"[sletmelerin ve markalarin tiiketicilerle iletisim seklini degistirmesine ek
olarak is yapilis seklinde de onemli degisikliklere sebep olan sosyal medyanin
giintimiizde bu kadar sik kullanilmasi ve yayginlagsmasinin sebepleri arasinda; sosyal
medya kullanicilariin istedikleri zaman iletisime gegctikleri, istemediklerinde ise
iletisimi kestikleri bir alan olmasi, kullanicilarin sosyal medyay1 diger bireylerle
deneyim ve tecriibelerini paylagsmak i¢in kullanmalar1 ve iletisim aglarini bu sayede
genisletmeleri, kullanicilarin benzer ilgi aglarin1 genisletebilmeleri, bu alanlarla ilgili

online tliketici gruplart olarak bir araya gelebilmeleri ve fikir paylasiminda



bulunmalar ile interaktif ortam sayesinde toplulugun bilgi artisina fayda saglamasi
sayilabilmektedir" (Barutgu ve Tomas 2013:8'den Akt. Akgiin vd., 2017:27). "Sosyal
medya pazarlamasi; farkindaligi ve bilinirligi artiran, markaya, isletmeye, {liriine veya
kisiye bir aksiyon alma imkani1 saglayan ve bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar,
sosyal isaretleme ve icerik paylagimi gibi sosyal ag aracglari ile yapilan her tiirli
dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011:10'dan

Akt. Kogyigit, 2015:65).

Sosyal medya iletisim araglar1 sayesinde isletmeler pazarlama faaliyetlerini
giiclendirmistir. Pazarlama tutundurma ¢aligmalarinda sosyal medya uygulamalarinin
geleneksel pazarlama ile aktif olarak kullanilmasi, biitiinlesik pazarlama iletigiminin

bir pargast 0lmasini saglamistir.

Isletmelerin, tiiketicilerle pazarlama ve marka iletisim stratejilerinde sosyal
medya pazarlamasinin kullaniminda artis olmasiyla beraber hala geleneksel
pazarlamadan da vazgecilememektedir. Tiiketicilerin internet okur yazarliginin sinirl
kaldig1, sosyal aglarda daha az bilgi sahibi oldugu kitleler olabilmektedir. Bu yiizden
isletmeler geleneksel ve sosyal medya pazarlamasini beraber kullandiklarinda
rakiplerine karst marka farkindaliginin artirilmasinda Onemli avantajlar elde

etmektedir.
1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

"Sosyal medya pazarlamasi; dinleme, Olgme, baglanma ve sonrasinda
pazarlama c¢abalarim1 optimize etme olmak {izere dairesel bir siire¢ olarak ele
alinmaktadir." (O’Brien ve Terschluse, 2009:4-10'den Akt. Akgiin vd., 2017:27).
Sosyal medya pazarlama silireci bir dongii halinde gerceklestigi, Sekil 1°de

gosterilmistir.



Dinleme

Onling meydana
gelen etkilesimli
konusmalardan
gergek zamanl
anlayig kesfetme

Olgme
Online kargilikh
konusmalar: analiz
etmek igin
dlglilebilir amaclar
olugturma

Baglanma

Misterilerle aktif
divalog yaratma ve
gugll uzun dénemli

iligkiler kurma

Sekil 1. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Kaynak: O’Brien, K. ve C. Terschluse (2009) Determing the Impact of Customer Relationships Social
Media Measurement&Analysis, Crimson Consulting Group'dan Akt., Akgiin V. O. vd., (2017) "Yeni
Miisteri Kavrami Ve Modern Pazarlama Siirecinde Sosyal Medya Pazarlamasi" Turkish Studies,
vol.12/ 32, 5.28

"Sosyal medya pazarlamasinin nasil bir silire¢ dahilinde gerceklesmesi
gerektigi ile ilgili olarak SEP adli pazarlama ajansinin yapmis oldugu calismada;
sosyal medya pazarlama siireci “L-I-S-T-E-N” olarak formiile edilmistir. Bu
formiiliin her harfi siirecte bir asamaya isaret ederken, Ingilizce kelimenin anlami
olan “dinlemek” siirecin en 6nemli ve birinci asamasi olarak ortaya ¢ikarilmaktadir.
Sosyal medya pazarlama siirecini; dinlemek (Listen), tanimlamak (Identify), ¢c6zmek
(Solve), test etmek (Test), baglanmak (Engage) ve biiylitmek (Nurture) adimlar
olusturmaktadir. Bu adimlar asagida agiklanmustir" (SEP’ten Akt. Islek, 2012:73-74):

e Dinleme: Bu asamada firmalar Google Alert, Radian gibi izleme servisleri

kullanarak analiz edilen kelime ve hashtag datasina ulasabilirler ve bu sayede
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kendilerine sosyal medya araglari tizerinden yazilan yorum ve yazilara
ulasirlar.

e Tammlama: Tanimlama asamasinda sosyal medya araglarindan elde edilen
datalarin amacina gore filtrelenerek kategorilere ayrilmasi iglemi baslar. Bu
asamada firmalarin yaptig1 tanimlamalar, stratejik pazarlama faaliyetlerine de
yol gosterir.

e Cozim Uretme: Elde edilen bilgiler dogrultusunda firmalarin sosyal
mecralarda gegen dinlenen ve sonrasinda kategorize edilip tanimlanan
bilgilere uygun reaksiyon gostermesidir. Bu reaksiyon ¢6ziime yonelik olarak
iletigsim kurulan ve miisteri memnuniyeti 6n planda tutulan agsamadir.

e Test Etme ve izleme: Coziim iiretilen miisterinin gesitli araglar (telefon,
anket vs.) ile geribildirimlerini alip sonrasinda uygulanan ¢éziimlerin miisteri
taleplerini ne derece karsiladigt ve sonrasinda getirilerini dl¢limlemeyi
hedefleyen asamadir. Bu asamada ¢0zliim {iretilmesi ve miisteri tatmini
saglanmas1 6nemlidir.

e Baglanma: Markalar ve firmalar tarafindan ¢6ziim {iretilerek tatmin edilen
miisteri markayr ya da firmayi igsellestirerek baglhihiginin gerceklestigi
asamadir. Baglhilik derecesi yiikseldik¢e miisteriler markay1 6ziimser; bundan
dolay1 temsilcisi ve savunucusu olurlar.

e Biiyiitme: Markalar pazarlama stratejileri dogrultusunda, sosyal medyadaki
verileri dinleyerek yaptiklar1 kategorize tamimlamalar, iletisim siirecini
baglatir. Kurulan bu iletisim ¢oziim odag1 sonrasinda markalarin aldiklar1 geri
bildirimler ve i¢ gelistirmeler ile miisteri baghiligin1 saglarlar. Bu asamadan
sonra tliketicilerle yapilan miisteri sadakati Odiillendirilmesi markalarin
miisterilerle olan baglarini giiclendirerek daha tatmin edilmis ve biiyliyen bir

kitleye ulagsmasini saglar.

Ozetle, sosyal medya pazarlama siirecini basariyla ydnetmis firmalar, sosyal
etkinin getirisiyle sadakati fazla olan tiiketicilere sahip olup, dinledikleri miisterilerin
talep ve arzularma dogru ve hizl bir sekilde cevap veren ve bundan dolay1 da marka

imaj ve degerini giin gectikge list diizeye tasiyan firmalar olmaktadirlar.
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1.6. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi ve
Karsilastirilmasi

"Geleneksel medya kullanilarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri ilk
donemlerindeki gibi etkili degildir. Geleneksel medya formlar1 gerek rekabet gerek
ticari kaygilardan otiirii tiiketicilerin glivenini zedeleyecek bir¢ok olumsuz durumun
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sosyal medya pazarlamasi gerceklestirdigi tam bir
kimlik degisikligi ile miisterilere ulasma ¢abasindadir. Sosyal medya pazarlamasinda
anlatmadan ¢ok dinleme ve cevap vermeye odaklanilmaktadir. Pazarlama hakkinda
sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklarindan birisi yeni bir iiriiniin
tanitiminda etkin rol almak yerine iiriiniin ag icerisinde kendine yer edinmesini

saglamaktir" (Yayla, 2010:61).

Isletmelerin varliklarmi siirdiirebilmeleri icin pazarlama stratejilerini iyi
yonetmeleri olduk¢a oOnemlidir. Dijital ¢agin getirdigi yasam tarzi ile beraber
tiketicilere ulagmak, geleneksel pazarlamayla smirli kalmaktadir. Sosyal medya
uygulamalarin1  kullanarak saglanan sosyal medya pazarlamasi tiiketiciye
tirtin/hizmete iliskin bilgi erisimini sinirsiz sunabilmektedir. Tiiketici de kullandigi
tiriin/hizmetlere iligkin deneyimlerini sosyal aglarda paylasarak hem marka ile hem
de ayni iriin/hizmeti deneyimlemis diger tiiketicilerle ¢ok yonlii ve etkilesimli
iletisim kurabilmektedir. Tiiketiciden gelen geri bildirimler sayesinde sektorlerindeki
rakiplerine kiyasla taleplere Oncelikli cevap verebilir, cesitli iyilestirmelerde
bulunabilir veya sorunlara ¢oziim getirebilirler. Boylelikle tiiketicinin, kendisini 6zel
hissederek markaya olan baghiligi kuvvetlenecektir. Sosyal medya pazarlamasi
igerikleri yalin, kisa, anlasilir niteliklerde bireyler tarafindan yayinlanmaktadir.
Geleneksel pazarlamada igerikler uzman ekip tarafindan hazirlanarak, kurumlar
araciligi ile yaymlanmaktadir. Sosyal aglar iceriklerin ¢ok hizli yayilmasina olanak
saglayarak isletmelerin pazarlama aksiyonlar1 almalarini kolaylastirmaktadir. Cilinki
su an gecerli olan dijital cagda "biiylik balik, kiiciik baligir degil; hizli olan balik,
yavas olan balig1 yutmaktadir." Ayrica sosyal medya pazarlamasinda igerikler her an

giincellenebilir ve tiiketicilere satin alma giidiisii olusturulabilmektedir.
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Tablo 2'de ¢esitli faaliyet alanlarinda sosyal medya pazarlamasiyla geleneksel

pazarlama karsilagtirllmistir. Bilgiye erisim, platform yapilari, is yapilis teknikleri,

yaklasimlari, odak noktalari, miisteri algilari, iletisim kanal ve sekilleri, pazarlama

karmas1 ogeleri, yatirim getirisi, biitge ve geri bildirim sekilleriyle olduke¢a farklilik

gostermektedir.

Tablo 2. Geleneksel Pazarlama ile Sosyal Medya Pazarlamasi Farkhihklar:

Faaliyet Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlamasi
Bilgiye Uriin/hizmet bilgilerine erisim Uriin\hizmet bilgilerine erisim kolaylikla
Erisim stnirlidir. saglanabilir. Bilgiye erisim hizlidir.

R Ahgl.lar . Satl.CﬂE.lr arasigdesr Alicilar ve saticilar birbiriyle etkilesim
Etkilesim ve | iletisim ve etkilesim zayiftir. r . o et
PR o o = halindedir. Daha ¢ok ¢ift yonlii iletisim
Iletisim Iletisim daha c¢ok tek yonlii N

s6z konusudur.
olmaktadir
. Deneyimlerin paylasilmasi ve Miisteriler birbirleriyle deneyimlerini
Deneyim - X
bunun duyurulmasi zaman alici | kolaylikla, etkili bir sekilde ve hizla
Paylasimi .. o
ve giigtiir. paylasabilirler.
Isletmelerin pazarlama Isletme maliyetlerini (Ornegin; personel
Maliyet maliyetleri (reklam vb.) ve reklam faaliyetlerinin maliyetleri)
yiiksektir. azaltmaktadir.
Pazarlama karmasi kapsaminda | Pazarlama karmasi kapsaminda
Giincellik faaliyetler duragandir, giincellenebilir faaliyetler mevcuttur.
degistirilmesi giictiir. Faaliyetlerin esnekligi fazladir.
Uriinlerin/hizmetlerin Kiyaslama imkan1 vardir ve kiyaslama
Kiyaslama .
kiyaslanmasi giictiir. yapmak kolaydir.
Davramslar | Miisteri davranislarinin izlenmesi | Isletmeler miisteri davranislarini kolaylikla
izleme zordur. takip edebilir.
Teknolojik gelismeler sayesinde satin
Satin alma | Satin alma siireci ve karar verme | alma kararin1 verme karmasikligi
Karan karmasiklig1 mevcuttur. azalmistir. Siirecler daha yalin hale

donismistiir.
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Kaynaga Arsivlere erisim oldukga Arsivlere ¢ok kisa siirede kolayca ve etkin
Erisim sinirhdir. erigim saglanir.
Medya Tiim medya karma bir sekilde Tiim medya karma olarak
Kullanom | kullanilmaz. kullanilabilmektedir.
o Bir komite tarafindan yaymlanan | . —
Icerik icerikler vardir. Bireyler tarafindan yayilan icerikler vardir.
Katilim Paylasimlar desteklenmez. Paylasim ve katilimlar desteklenmektedir.
Kontrol Kontrol vardir. Ozgiirliik vardir.
Basili, video kayitl ya da ses
kaydi1 yapilmis olarak hazirlanir . o
. Cok genis kapsamlidir. Bilgiler
ve televizyon, radyo ve gazete 7 . .
o tasarlanarak, isletmenin web sitesine
Reklam gibi standart medya araglari .
. . koyulur. Ayrica diger sitelerden banner
kullanilarak aktif hale getirilir.
ol koyma hakki da satin alinir.
Sunulan bilgi ise sinirl
olmaktadir.
Bireysel goriismelerden, odak Yedl'gu 1, yurmt dort §aat hlzmet sunulur,
Istenilen ¢oziimler miisterilere telefon,
.. gruplardan ve telefon ya da , o1 .
Miisteri N . faks ya da e-posta ile génderilir. Online
. . | mektupla gonderilen anketlerden | .. e et
Hizmetleri N .. .. | diyalog stirdiiriiliir ve bakim/onarim
yararlanilir ve buna gore miisteri |, . . L ...
. hizmetleri, uzaktan bilgisayar destegi ile
sorunlarina ¢6ziim aranir. <
saglanir.
Miisteriler ve potansiyel
miisterilere iletisim araglari Haber gruplar ile iletisime gecilir ve e-
Sat (mektup, telefon vb.) ile ulasilir. | posta ve sosyal medya araglari ile yapilan
3 Uriinler ve hizmetler ya fiziksel |iletisim sonucu ortaya ¢ikan bilgilerinden
olarak ya da projeksiyon yararlanilir.
makineleri ile tanitilir.

Kaynak: Durmaz-Efendioglu, 2016 c¢aligmalarindan Akt. Sahin E. vd., 2017, "Sosyal Medya
Pazarlamasimin Tiiketici Satin alma Davranisina Etkisi: Selcuk Universitesi Iibf Ornegi" Omer
Halisdemir Universitesi I.1.B.F. Dergisi Cilt-Say1: 10(4) s.71-72

"Sosyal medya pazarlamasi ile; marka farkindali§i yaratma, fikir liderlerini
tanimlama, tiliketici davranigini ve kalabalik topluluklardan olusan digsal kaynaklari
inceleme, yeni pazarlama stratejileri icin fikir gelistirme, sirket web sitesine trafigi

yonlendirme, spesifik mesajlar1 viral olarak yayma, site yapiskanlifini artirma,
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marka mesajinin teshir sliresini uzatma, sosyal arama siniflandirmasini (organik
linkler yoluyla) gelistirme, markanin itibar ve imajim1 artirma ve ig¢sellesmesini
destekleme, iirlin satiglarini artirma, pazarlama amaglarini etkili bir sekilde basarma
ve karsilikli konusmalar1 basglatma ve siirdiirme gibi amaglar tasir" (Weinberg,

2009:6'dan Akt. Onurlubas vd., 2016:237).
1.7. Sosyal Medya Pazarlamasinin Faydalar

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasmi tercih etmesi, elde ettikleri
faydalardan kaynaklanmaktadir. Bu faydalar ise hedonik, sosyal, psikolojik,
fonksiyonel ve maddi faydadir (Kang, 2011:27'den Akt. Can ve Cetin, 2016:888-
889).

e Hedonik Fayda: Hedonist tiiketiciler, satin aldiklari iiriin veya hizmetlerin
ihtiyaglarindan ¢ok; zevk, haz alma hislerine, yani bes duyuya etkisiyle

ilgilenirler.

"Tiiketiciyi geleneksel pazarlamada hedonist tiiketime dogru yonlendiren
faktorler ile sosyal medya pazarlamasina ¢ekenler benzer ozellikler tasimaktadir.
Geleneksel pazarlamada elde edilen haz, zevk, mutluluk gibi kavramlar sanal
ortamda da 6ne ¢ikmaktadir" (Torlak vd., 2007:54'ten Akt. Can ve Cetin, 2016:889).
Ciinkii tiiketicinin satin alimida 6nem verdigi, ihtiyacini karsilamanin yaninda elde

ettigi hazdir.

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamas: kullanirken, kazandigi hedonik
faydalardan biri de; ihtiyag duyduklar iiriin/hizmetlere kolaylikla ulasabilmeleridir.
Hedonik faydaya iliskin tiiketicilere kolaylik sunan sosyal medya pazarlamasi
sayesinde; is yerinde, evinde, tiiketici giinliik hayatina devam ederken zaman ve
mekan ayirt etmeksizin ihtiyaclarin1 karsilayabilmektedir. Boylece tiiketiciler,

kendisine kalan zamani farkli faaliyetler yaparak nitelikli gegirebilmektedirler.

e Sosyal Fayda: Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya
kullanimim1  arttirmasiyla beraber "sosyal tiiketici" kavrami karsimiza
cikmaktadir. Sosyal tiiketiciler {irlin ve hizmet kategorileri hakkinda bilgilere

erisimin hizli ve kolay olmasini dnemsemektedir. Sosyal tiiketici gruplari
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hesaplarinda iirlin  ve hizmet kategorileri hakkinda deneyimlerini
yorumladik¢a diger tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olumlu ya da olumsuz
yonlendirebilmektedir. Ayrica isletmelerin sosyal medya uygulamalarini
kullanmas1 sayesinde sosyal tiiketiciler marka ile 1ilgili gilincel verilere

erisebilmekte ve marka hakkinda fikirlerini paylagabilmektedir.

Fonksiyonel Fayda: Geleneksel pazarlamada isletmeler; tiiketicilerin
ihtiyaglarim1 ve satin alma kararini, kendi etki diizeyinde belirledigi
boyutlarda yonlendirerek kontrol giiciinii elinde tutmaktaydi. Dijital diinyanin
gelismesiyle beraber yeni olusan sosyal medya pazarlamasi yontemi ile
isletmeler, tiiketicinin {izerinde giiciinii kaybetmektedir. Sosyal medya
pazarlamasiyla beraber igletmelerin, genel tiiketicileri veya hedef kitlesini
istedigi yonde satin almaya ydnlendirmeye iligkin etkisi azalmaktadir. Satin
alma karar1 verirken; iirlin veya hizmetler hakkinda arastiran, veri toplayan,
bunlar1 sosyal medya uygulamalar ile birbirleriyle paylasan tiiketicinin eline
geemistir. Boylece sosyal medya pazarlamasinin bu giicii, tiiketicilere

fonksiyonel fayda saglamaktadir.

Psikolojik Fayda: Tiiketicilerin sosyal medya uygulamalarini kullanirken iki
tarafli iletisime gegmelerinin sonucunda psikolojik fayda olusmaktadir.
Tiiketiciler, yalnizca satin almak istedigi tirlin ve hizmetle ilgili iletisime
gecmemektedirler. Demografik, sosyal, ekonomik, kiiltiirel diizey olarak
farkl1 niteliklere sahip olsalar bile, sosyal medya uygulamalarinda
olusturduklar iirtin ve hizmetlere iligkin gruplarda, talep ve istekleri onlar1
ortak paydada bulusturabilmektedir. Sosyal aglardan aligveris yapan
tikketiciler isletmelere giivenmek istemektedirler. Tiketiciler aligveris
yaparken sahsi bilgilerini, 6deme yaptig1 kart bilgilerini isletme ile
paylasmaktadirlar. Isletmenin web ag giivenilirliginin zayif olusundan
kaynakli; tiiketici bilgileri, kotli amacla kullanilmak isteyenlerin eline gecer
ise tiiketiciler istenmeyen maddi zarara ugrayabilirler. Tiiketicilerin rahatlikla

sosyal aglardan satin alma yapabilmeleri ve isletmeye gilivenlerinin
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olusabilmesine iligkin isletmenin ag giivenilirligini en st diizeyde saglamasi

gerekmektedir.

e Maddi Fayda: Tiiketici satin alma yaparken aldigi hazzin yaninda iiriin ve
hizmetler i¢in 6dedigi maddi tutar da oldukca 6nem arz etmektedir. Sosyal
medya pazarlamasi sayesinde saglanan bir deger de maddi faydadir.
Geleneksel pazarlamada tiiketici isletmelerden indirim alma ugrasina
girmekte ve kendisine saglanan indirim ek bir motivasyon olarak
gorilmekteydi. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde tiiketici boyle bir caba
icerisine girmeden, satin almak istedigi iirlin ve hizmetlere iliskin sosyal
medya aglarinda fiyat kiyaslamasi ve degerlemesini kolaylikla yaparak

kendisine uygun olan maddi fayda saglayacak satin almay1 yapabilmektedir.
1.8. Sosyal Medya Pazarlamasi Uygulamalari-Sosyal Aglar Web 2.0

Dijital teknolojinin gelismesi ile beraber Web 2.0 tabanli sosyal medya
araclarini; bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal isaretleme, medya paylasim siteleri,

podcasting, sanal diinyalar ve sosyal aglar olarak tanimlayabiliriz (Akar, 2010:109).

» Bloglar: Kullanicilarin deneyimleri, hobileri gibi alanlarda kisisel goriislerini
iceren gorsel ve yazili igerik iiretip; internet ortaminda diger tiim insanlarla
paylastiklari, kolay yonetilebilen sosyal platformlardir. Wordpress ve

blogger.com, blog uygulamasi 6rnekleridir.

» Mikrobloglar: Mikroblog sosyal aglarin mesaj igerikleri kisa, kullanimi basit
ve glincellenmesi sik olabilmektedir. Kisisel, anlik duygu durumlarina iligkin
fikirlerini paylasmak amagli mikrobloglar kullanilmaktadir. Kullanicilarin,
arkadaglariyla cesitli icerikler, fotograf, video paylastiklar1 sosyal ortamlardir.
Akilli cihazlardan mikroblog uygulamalarina kolaylikla erisim saglanmasi
sosyal kullanicilar tarafindan ilgiyi artirmis; dolayisiyla paylasilan igerik,
fotograf ve videolarin hizli ve ¢abuk yayilmasina olanak saglamistir. Twitter,

tumblr, mikroblog uygulamasi drnekleridir.
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» Medya Paylasim Siteleri: “’Video paylasim sitelerini popiilerlestiren temel
etmenler, videolarin yatirim maliyetlerinin diisiik, dagitimlarinin ise {icretsiz
ve goriintiisiiniin metne gore daha inandiric1 olmasidir. 2005 yilinda kurulan
You Tube, yaklagik alt1 ay icinde en popiiler video paylasim sitesi haline
gelmistir. Tasarimin katilimcilar tarafindan yapilmasi, icerik paylasiminin
kolay olmasi, site istatistiklerinin yaymlanmasi, kullanicilarin kendi profil
sayfalarini olusturabilmeleri, farkli 6zelliklerdeki insanlara seslenen arayiizii
ve islevsel olan arama motoru; YouTube un kisa zamanda ivme kaydetmesini
saglayan nitelikleridir’> (McConnel ve Huba, 2006:92-95’ten Akt. Tosun,
2017:647).

» Wikiler: Wikilere iiye olan tim kullanicilar wiki sayfalarinda yer alan
bilgilere icerik ekleyebilmekte ve iiye olan herkesin ortak bilgi paylasimi
sayesinde dijital ansiklopedi niteliginde olusmus sosyal aglardir. Wikiler, tek
bir platformda bilgileri depolamakta ve bilgiye hizli erisim imkan
sunmaktadir. Wiki tiyelerinin hepsi igerik yazaridir ve igeriklere miidahale
edebilmektedirler. Diinya'da en yaygin olarak kullanilan wiki uygulamasi

ornegi, Wikipedia'dir.

> Sosyal Isaretlemeler: Sosyal isaretlemeler sayesinde kullanicilar, en gok
ziyaret ettikleri web sitelerini saklamak, sosyal gevresiyle paylasmak amach
sahsi yer imlerini ¢evrim ici kayit edebilmektedirler. Sosyal isaretlemelerle
kendi yer imlerini olusturan kullanicilar, internet ortaminda herkese agik
sekilde yer imlerini arsivleyip, organize edebilmektedirler. Delicious en ¢ok

kullanilan 6rnegidir.

» Podcasting: Podcasting; herhangi bir ses ya da video kayitlarinin internet
ortamindan, medya araglarina kaydedilip, istenildigi zaman dinlenebilir ve
izlenebilir olmasina dayali sosyal ag teknolojisidir. Cesitli akilli cihazlar,
bilgisayarlar ve tagmabilir elektronik araglara podcastlar indirilebilmektedir.
Kullanicilarin ~ cihazlara o6nceden indirdikleri podcastlar sayesinde

begendikleri videolara kolaylikla erisebilmektedirler. Televizyon ya da radyo
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gibi basin yaymn araglarinda programlar yayinlandiktan sonra dijital ortamda
indirilebilmektedir. Bdylece programlar1 kacirmamis olmakla beraber
podcasting, kurumlarla kullanicilar arasinda duygusal bag kurulmasina
olanak saglamaktadir. Podcasting ile ses kaydi veya goriintii video
dosyalarinin dijital ortamdan transfer edilip, tasiniyor olmasi ile ¢ok daha

genis kitlelere uzun siireli erismek miimkiin olmaktadir.

Sosyal Ag Siteleri: Sosyal ag sitelerini, kullanicilarinin birbirleriyle etkilesim
amagli kendi sanal duvarlarinda; fikirlerini, fotograflarini, bilgilerini
paylastigi ve kullanicilar aras1 mesaj gonderilebilen platformlar olarak
tanimlayabiliriz. Kullanicinin sosyal ag sitelerine iliskin paylasimlaring;
yalnizca onaylayarak kabul ettigi, sosyal ag igerisinde yer alan arkadaslar
gorebilmekte ve paylasimlarina yorum yapabilmektedir. Facebook, Linkedin

yaygin olarak kullanilan sosyal ag sitesi 0rnekleridir.

Sanal Diinyalar: Katilimcilarin akilli cihazlarina veya bilgisayarlarina
indirdikleri yazilim igerisinde sanal avatar yaratarak oyun oynadiklar1 ve bu
sekilde sanal ortamda diger iiyelerle karsilikl1 etkilesim halinde oldugu sosyal
aglar olarak tanimlayabiliriz. Sanal diinyalarda; katilimcilarin istegine gore,
karakter simiilasyonu olusturulmaktadir. Second Life, sanal diinya

uygulamasina 6rnektir.

Cevrimici Topluluklar: Dijital ortamda bireylerin ortak hobi ve ilgi
alanlariyla alakali sosyal aglar1 kullanarak iletisim sagladigi farkli cografi
konumlarda olan kisilerin bir araya gelmesiyle olusturdugu g¢evrimigi veya
sanal gruplar olarak tanimlayabiliriz. Cevrimi¢i topluluklar, bireylerin
internet ortaminda ve akilli cihazlarda giderek ¢cok zaman gecirmesine iliskin
cikmistir.  Ornegin, isletmeler kendi ¢evrimigi topluluk forumlarini
olusturarak diinyadaki herkes ile yaptiklar1 iskoluyla ilgili iletisime gegip
bireylerin foruma katilip bilgi edilmesi, okumasi, yorum ve fikirlerini
sunmasini saglamasi, grup icerisinde giivene dayali duygusal bagi olusmasina

imkan vermektedir.
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iKiNCi BOLUM
MARKA DEGERI VE MARKA BAGLILIGI
2.1. Marka Degeri Kavramsal Tanimi

Stirekli gelisen ve degisen diinyada, rekabet kosullar1 zorlasmistir. Tiiketiciler
tarafindan markalarmin tercih edilmesini isteyen isletmeler; rakiplerden farkli ve
onlarin  beklentilerini de asacak diizeyde iriinlerine/hizmetlerine nitelikler

kazandirmali ve sunumlarla onlara ulagsmalidirlar.

"Marka degeri; bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran
veya azaltan aktiviteler ve taahhiitler bitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilmis olan

pazarlama yatirimlar1 sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler toplamidir " (Kirdar,

2005:245).

"Marka degeri, markanin adiyla, simgesiyle baglantili, firma ve firmanin
misterileri i¢in iirlin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da azaltan varliklar

olarak tanimlanabilir" (Aaker, 2012:21).

Bir bagka deyisle marka degeri; finansal temelli degeri ile ilgilenen bireylere
katma deger, tiiketiciler i¢in {irtin ve hizmetlere ek olarak saglanan diger soyut

faydalarin tamami olarak belirtilebilir.

Marka degeri olusturma ¢abalariyla beraber; marka degerinin olumlu ivme ile
artmasi, markalagma basarisin1 dogrudan etkiler. Birbiriyle direkt korelasyonu olan
pazarlama diinyas1 icin Onemli bu iki kavram, markanin hedef Kkitlesini
genisletmesini ve ¢evresel olarak biiyliyerek globale kadar giden basarili bir siireci
saglamaktadir. Marka degerinin yaratilmasi, siirekliligin korunmasi i¢in dogru

pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasi gerekmektedir.

Isletmeler; pazarlama stratejileri ve marka iletisim faaliyetleriyle, marka
degerini olumlu veya olumsuz etkilemektedirler. Dogru pazarlama stratejileri ve

iletisim faaliyetleriyle tiiketicilerin bildigi ve deger verdigi bir marka olugmasi
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saglanacag gibi, dogru olmayan ya da uygulanamayan pazarlama iletigim stratejileri

ile marka degeri azalabilir.

"Tiiketicilerin isletme markasiyla ilgili farkindaligi, bilgisi ve olumlu
duygulari, isletme igin bir yatirim niteligindedir. Uriin markalastirildiginda, hedef
tiketiciler iriinii tanimakta, hakkinda bilgi sahibi olmakta ve bu bilgileri
hafizalarinda tutmaktadirlar. Bu bilgi, tiiketicinin triinle ilgili duygu ve diisiincelerini
etkileyerek ek bir deger yaratmaktadir. Dolayisiyla, markali bir iirlin markasiz olana
oranla ¢ok daha degerli olmakta ve bu arti deger marka degeri olarak

tanimlanmaktadir "(Aaker, 1996 ¢alismalarindan Akt. Ural ve Perk, 2012:12).

"Marka degeri konusunda, olusan degerden yararlanan taraf agisindan (firma
veya tiiketici), temel iki yaklagim bulunmaktadir: ilki daha ¢ok markanin defter veya
parasal degerine odaklanirken, digeri markanin sembolik ve 6znel degerini ele alir.
Birinci yaklasim, muhasebe amagclari i¢in markanin degerini tahmin eden finansal
tabanli bir yaklasimdir. ikinci yaklasim ise pazarlama performansini artirmak igin

ortaya ¢ikan tiiketici-odakli marka degeridir"(Karaosmanoglu, vd., 2016:163).
e Finansal Temelli Marka Degeri

"Bu yaklasgimlardan finansal yaklasimda marka degeri, markanin
olusmasindan pazarlanmasina kadar gecen siirede olusturdugu maliyetlerin toplami
ile belirlenmekte ve daha c¢ok bilangoda bulunan bir varlik olarak ele alinmaktadir"
(Krieghaum, 1998, s.9’dan Akt., Keskin, 2015:240). "Bir isletmenin kurum ve {iriin
markasinin, kimlik haklarinin, parasal degerinin yani sira, varsa menkul kiymetler
yelpazesinde yer alan enstriimanlarinin degeri, o isletmenin sahip oldugu finansal

degerler olarak nitelenebilir" (Pelsmacker, 2001, s.45’den Akt. Baydas, 2007:128).

Finansal marka degerinin yiiksek olmasi; isletmenin piyasada hisse senetlerini
etkilemekte, markanin lisans degerinin belirlenmesine kolaylik saglamakta ve
pazarlama maliyetlerini olusturan biitcenin daha verimli sekilde dagiliminin

yapilmasina olanak saglamaktadir.
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e Tiiketici Temelli Marka Degeri

Markanin pazarlama faaliyetlerine, tiiketicilerin verdigi geribildirim ve
reaksiyonlarin tamami tiiketici temelli marka degeri olarak tanimlanabilir.
Tiiketicilerin, markayla olan bagiyla ilgili siibjektif degerlendirmelerinin sonucunda
ortaya ¢ikan; zihindeki kalite, bilinirlik algisi, tutum ve davraniglar tiiketici temelli
marka degeri bilesenlerini olusturmaktadir. Tiiketici temelli marka degerinin, odak

noktas1 miisterilerdir.
2.2. Marka Degeri Bilesenleri

"Marka degerinin dort unsuru olan marka bilinirligi (brandawareness), marka
sadakati (brandloyalty), algilanan kalite (perceivedquality) ve marka cagrisimlari
(brandassociations) bir¢ok arastirmaci tarafindan kabul edilmis ve calisilmistir.
Giiglii bir marka degeri bu unsurlara bagh olmakta ve tiim bunlar agik bir Kimlik,
kolektif bir marka, tutarli ve uyumlu iletisim, gili¢lii miisteri iligkileri ve semboller

kurmak yoluyla olusturulabilmektedir" (Aaker, 1991:7).

Aaker'in (2012) galismalarina gore, tiiketici temelli marka degeri boyutlart;
marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve diger
marka varliklari olarak Sekil 2'de gosterilmistir. Diger marka varliklarini; isletmeye
rekabet avantaj1 saglayacak markanin patentleri, kullanim haklari, 6zel anlasmalar,
fikri miilkiyet haklari gibi degerleri olusturmaktadir. Diger marka varliklar1 dogrudan
tiiketici odakli marka degerini belli diizeyde etkilemekte; ancak marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka baglilig1 iist seviyede olusmus marka

degeri, giiclii isletmeler igin pazarda 6nemli rekabet avantajlari saglamaktadir.
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Pazarlama Maliyetlerinin azalmasi
Ticari Avantaj

Yeni Miisterileri cekmek

Marka
Degeri

Tiiketiciye Deger Sunma

Bilgiyi Yorumlamasimni /
Islemesini

Satin Alma Kararindaki
Gilivenini

Kullanim Memnuniyetini
Gelistirerek Miisteriye Deger
Sunar

Isletmeye Deger Sunma
Pazarlama Programlarmmn
Etkililigi ve Verimliligini
Marka Sadakatini

Fiyatlar1 / Marjlar

Marka Genisletmelerini
Ticaret Avantaji

Rekabet Avantajmi
Geligtirerek Isletmeye Degere
Saglar

M?rka} = | *Bilinirlik yaratma
Baghhg *Giivence
Rakip tehditlere karisilik verme
zamant
Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi
yere Demirleme
Fa::i‘:;lvl | Asinalik Hoslanma
& Saglamlik - Baghlik Isareti
Degerlendirilecek Marka
Satn Alma Nedeni
Farklilasma - Konum
Algilanan a Fiyat
Kalite .. .
Kanal Uyesi Ilgisi
Marka Genigletmeleri
Bilgiyi Islemeye / Hatirlamaya
Yardim
Mark Farklilasma/ Konum
Ca'na:malarl 9 Satin Alma Nedeni
gns Olumlu Tutum/ Duygular Yaratma
Marka Genigletme
Diger Marka.+ Rekabet Avantaji
Varliklan

Sekil 2. Marka Degeri Boyutlar:

Kaynak: David A.Aaker "Giiglii Markalar Yaratmak", MediaCat Kitaplar1, Istanbul, 2012, 4.basim,

5.23
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2.2.1.Marka Baghhgi

Marka baglilig isletmelerin uzun siireli var olmalari i¢in, yasam siireclerinde
olmasi gerekli olan ve pazar paylarin1 korumak veya gelistirmek amacl siirekli
tizerinde ¢alistiklar1 konudur. Marka baglilig1 yaratma amagli mevcut miisteri payini
korumak igin yapilan pazarlama yatirimi, yeni kazanilacak misteri harcamalarina

oranla daha az olmaktadir.

Genel anlamda iirlin ve dolayisiyla markadan tatmin olan bir miisteri, yeni
markalarla ilgilenmek yerine satin aldig1 markay1 tercih etmektedir. Bu baglamda
mevcut miisteri sadakati, firmalara rakiplerine gore avantaj, pazar rekabetinde dogal
bir giic saglamaktadir. Marka bagliligi olan firmalarin bu avantaji, dagitim
kanallarinda kanal iiyelerine kars1 pazarlikta giiclii taraf olmayr da saglamaktadir.
Boylece firmalar, kanal iiyeleri karsisinda ticaret giicii ellerinde tutmaktadir. Marka
baglilig1 olan tiiketiciler sosyal c¢evrelerine markayla ilgili pozitif degerlendirmeler
yapip etraflarindaki bireyleri olumlu etkileyebilmektedirler. Bu sayede marka

baglilig1 olan miisteriler, firmalarin yeni miisteriler edinmesini de saglamaktadir.

"Marka bagliligimin bu o6zellikleri dikkate alinarak yapilan genis kapsamli
tanimi ise sOyledir; tliketicinin markaya karst olumlu hisler duymasi, bagli oldugu
markay1 diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve

markay1 daha uzun siireli kullanmasidir" (Odabas1 ve Barig, 2002:100).

Marka baghliginin olusmasi i¢in g¢esitli  Ozelliklerinin  saglanmasi
gerekmektedir. Inang ve tutumlar, marka baglilig1 icin 6ncelikli olmas1 gerekli olan
temel faktorlerdir. Markaya karsit duyulan inang ve tutumlar giiclii ise tiiketicinin,
markanin iirlin/hizmetlerine kars1 satin alma egilimi artar ve davranigsal olarak satin
alma yapilmasiyla neticelenir. Ugiincii faktdr olarak; tiiketicinin, markalar arasinda
degerleme yapmasi, tercih etmesi, karar vermesi zihinsel siiregtir ve tiiketicinin
psikolojik 6zelliklerinden etkilenerek sonuglanmaktadir. Son olarak ise, marka
baglilig1 i¢in satin alma davraniginin siirekliliginin ve bu siirekliliginin devam edecek

olmasi gerekmektedir.
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Marka baglilig1 olan tiiketicilerin; siklikla satin alma yaptig1 tiriin/hizmetlere
kars1 fiyat duyarligi azalmakta ve fazla iicret 6deme egilimi gosterebilmektedir.
Artan rekabet kosullarinda bu durum, marka baghligr saglamis isletmeler igin

rakiplerine kars1 avantaj kazandirmaktadir.

"Marka bagliligi firmalar acgisindan dogru yonetilebildigi takdirde, bazi
stratejik avantajlar getirmektedir. Bu avantajlar azalan pazarlama harcamalari,
perakende noktalarda daha baskin olma, yeni miisterileri ¢cekme ve rakip faaliyetler
karsisinda vakit kazanma olarak siralanabilir" (Aaker, 1991:47°den Akt. Firat ve
Azmak, 2015:255).

Gergek bir marka baglilig1 saglanmasi i¢in, tiiketicilerin; siirekli tekrarlanan
satin alma davranisinda bulunmasi, markanin tek bir {iriin/hizmetlerinin yan sira,
farkli triin/hizmetlerini de satin alma davranmist gostermesi, markadan sosyal
cevresine olumlu bahsetmesi ve markay:1 tavsiye etmesi, rakip firmalarin indirim
kuponu, hediye c¢eki, promosyon etkinligi gibi pazarlama faaliyetlerinden
etkilenmemesi gerekmektedir. Tiiketicilerin baglilik seviyelerine gore, marka

baglilig1 piramidi Sekil 3'te gosterilmistir.

Marka bagliligi piramidinin en altinda yer alan tiiketiciler, fiyat indirimlerine
kars1 duyarli olmakta ve fiyata bagli olarak kullandiklar1 markayr siklikla
degistirmektedirler. Satin alma kararlarinda markanin fazla etkisi olmayip, onemli
Ol¢iide fiyatlandirma belirleyici olmaktadir ve tiiketici sadakatinden s6z etmek
miimkiin degildir. Marka piramidinin ikinci seviyesindeki tiiketiciler; markanin
driinlerini  kullanarak, fonksiyonel 0Ozelliklerinden memnun kalanlardan
olusturmaktadir. Satin alma davraniglarini; deneyimledikleri marka iizerinden,
aligkanlhklarina dayali olarak yapmaktadirlar. Ugiincii  seviye, markanin
tiriin/hizmetlerinden tatmin olmus tiiketicileri icermektedir. Bu seviyede tiiketiciler
satin alma karar1 verirken, bagka markalara yonelmek istememektedirler. Tatmin
edilen tiiketici, bagka markay1 satin almak istediginde, ihtiyag¢larini karsilamayabilir;
bu da tiiketici i¢in zaman, performans, para gibi ekstra degisim maliyetine sebebiyet
verecektir. Rakipler bu seviyeden tiiketicileri ¢ekebilmek ig¢in; ekstra olusabilecek
degisim maliyetlerini goze almali ve kullandiklar1 markay: aratmayacak yarar

saglayabilmelidirler. Dordiincii seviye, markay1 gercekten seven ve arkadas olarak
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goren tiiketicileri kapsamaktadir. Tiiketicilerinin bu seviyede satin alma nedenlerini,
marka cagrisimlari, algilanan kalite diizeyi, marka farkindaliklar1 etkilemektedir.
Marka ile duygusal bag gelistirdikleri i¢in tiiketiciler markayi, arkadasi olarak
gormektedir. Besinci seviye; marka baghiligi en iist diizeyde olan, sadakatli
tilketicileri kapsamaktadir. Tiiketiciler, markada istek ve ihtiyaclarina tam anlamiyla
karsilik bulmanin yani sira markayi kullandiklart i¢in de gurur duymaktadirlar.
Kullandiklart markay1 en iist diizeyde 6nemsemektedirler. Sadik olduklar1 markanin
iirlin/hizmetlerine karsi fiyat hassasiyetleri bulunmamaktadir. Kararli tiiketicilerdir
ve her kosulda kullandiklar1 markay1 tercih etmektedirler. Bu seviyede tiiketiciler
kullandiklart markanin savunucu olmakta ve sosyal ¢evrelerine markay1 tavsiye
ederek, satin alma davranis1 gostermeleri i¢in tesvik etmektedirler. Boylece, markaya
yeni tliketiciler kazandirmaktadirlar. Markalar icin sadik tiiketiciler; pazarda
rakiplerine fark yaratarak, stratejik pazarlama avantajlart kazandirmaktadir (Aaker,

1991:40).

Sadik Tiketici

Markay1 Seven ve
Arkadas Olarak

Goren Tiketiciler

Tatmin Olan Tiiketiciler

Uriiniin Fonksiyonel Ozelliklerinden Dolay1
Tatmin Olan Miisteriler

Karsi Duyarli / Markaya Karsi Kayitsiz / Tiketici
Markaya Sadik Degil

Sekil 3. Marka Baghhg: Piramidi

Kaynak;David A. Aaker, “Managing Brand Equity",Capitalizing on TheValue of a Brand Name, New
York, TheFreePress, 1991, s.40
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Literatiir, marka bagliligini iki sekilde tanimlamaktadir:
. Davramissal Marka Baghhg

Tiiketicilerin tecriibe ettikleri markalar1 sonraki seferlerde dogal davranig
olarak satin almayi siirdiirme egilimi gostermelerini davranigsal marka baglilig
olarak tamimlayabiliriz. Davranigsal marka baghilifinda yapilan satin almalarin
psikolojik nedenleri aranmaz; énemli olan satin alma yapmis olmalari, siirekliligi ve

ne siklikla oldugudur.
. Tutumsal Marka Baghhg

Tutumsal yaklasimda, tiiketicilerin psikolojik tutumlar1 6ncelikli gelmektedir.
Tutumsal marka bagliligi, tiiketici ile marka arasinda duygusal bagliligi

Olgtimlemektedir.

Tiiketiciler; satin aldiklar1 {riin/hizmetleri, rakip markalarin pazarlama
uygulamalarina ragmen hala satin almaya devam ediyor ise satin aldiklar
iriin/hizmetler i¢in davranigsal marka bagliligi olusmus demektir. Tekrarlanan satin
alimlar i¢in bu gegerli olsa da yeni {iriin grubu ya da ayn1 kategoride tecriibe edilen
triin/hizmetler igerisinde olan rakiplerin; indirim, tutundurma faaliyetleri,
promosyonlar yaptiklarinda, marka ile duygusal tutum igerisinde olmayan tiiketicileri
kolaylikla etkilemektedirler. Duygusal marka bagliligi olusmadiginda, rakip
markalara gecisleri goriilebilmektedir. Tiiketicilerin duygusal tutum ve bag olmadan
gerceklesen satin alimlarini, sahte marka bagliligi olarak tanimlayabiliriz.
Tiiketicilerin gercek marka baghiliginin saglanmasi i¢in; markaya karsi duyulan

tutum, his ve inanc¢larin olugmasi, ayn1 zamanda giiglii hale gelmesi gerekmektedir.
2.2.2.Marka Farkindahg

Marka degeri boyutlarinin tamaminin olusmasit ig¢in en basta marka
farkindaligi kavrami olusmasi gerekmektedir. Pazarda; dikkati {izerine c¢eken,
farkindalik yaratan markalarin iirlin ve hizmetleri, tiiketicilerin algisinda marka

kalitesi ve bilinirligi gelistirerek marka bagliligi kavramini olusturmaktadir.
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"Markanin temel taninirhigr farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu sebeple
markanin tam olarak meydana gelmesi ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi

ile miimkiindiir. Farkindalik, markanin tliketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade

eder" (Aaker, 1996:10).

Marka farkindaligi, tiiketicinin marka hakkinda edinmis oldugu iyi ya da kot
tim bilgileri kapsamaktadir. Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarina yonelik {iriin veya
hizmet arayisina girdiklerinde; akillarmma ilk gelen marka, hafizalarinda olandir.
Isletmelerin marka farkindaligi saglamis olmasi, tiiketicilerin satin alma kararini
etkilemektedir. Tiiketicilerin zihinlerine yer etmis markalar, daha c¢ok tercih
edilmektedir. Boylece yogun rekabet ortaminda; marka farkindaligi, isletmelere

avantaj saglamaktadir.

"Farkindalik veya marka hakkindaki onceki bilgiler ve tecriibeler, iiriin
seciminde ve iriin kalitesinin kararinin verilmesinde onemli olmaktadir. Ayrica
eldeki bilgilerin kullanilmasi ve yeniden hatirlanmasi, tiiketicilerin aragtirma
yaparken harcayacagi zamani, performansini aragtirmanin uzunlugunu ve kapsamini

etkilemektedir" (Verbeke vd., 2005:7'den Akt. Albar ve Oksiiz, 2013:422).

"Farkindalik piramidi, tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik
diizeyinde olabilecegini gostermeye yarayan bir durumdur. Tiiketiciler bu piramitte
bir markanin farkindalig: ile ilgili dort degisik diizeyde olabilmektedirler. Bunlar
marka ismi hakimiyeti, akla ilk gelen marka olmak, marka hatirlanirligi ve marka

taninmighgidir" (Aaker, 1996:330). Sekil 4, s6z konusu asamalar1 gostermektedir.
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.
N
.

Marka 1smi\\
Hakimiyeti \\

Akla Ik Gelen Marka Olmak \

Marka Hatirlanirlig \

Marka Taninmishg AN

Sekil 4. Marka Farkindahk Piramidi

Kaynak;David A. Aaker, Aaker, D. (1996), Building Strong Brands. New York, The Free Press.,
5.330.

e Marka Taninmishgi

Markalarin yapmis oldugu pazarlama faaliyetlerinin sonucunda, tiiketicinin
algisinda yer edinmesini veya marka hakkinda bilgi aktaracak kadar fikir sahibi
olmasimmi markanmn taninmishgi olarak belirtebiliriz. Tiketiciler bu tanidiklar
markalari, kategorilere ayirabilir ve ayni kategoriye giren markalar1 kendi iclerinde

birbirinden ayirip degerleyebilir.
e Marka Hatirlanihirhg:

Tiiketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda bir kategoriden iiriin grubu s6z konusu
oldugunda, tiiketicinin hafizasinda hatirlanan bir marka olmasi olarak
tanimlayabiliriz. Belirtilen bir kategoride tiiketicinin aklinda eger marka yer etmisse,
ilk siralarda gelecektir. Tiiketicinin zihninin 6n belleginden olan hatirlama, algidaki

markalar i¢in avantajli bir rekabet ortami saglayacaktir.
e Akla ilk Gelen Marka Olmak

Tiiketici igin bir iiriin grubu s6z konusu oldugunda, akla ilk gelen markanin

olmasi olarak tanimlayabiliriz. Marka farkindaliginin tamamen olustugu Seviyedir.
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e Marka Ismi Hakimiyeti

Tiiketicinin, belirli bir liriin grubunda akla ilk gelen marka olmasiyla beraber,
tilkketici popiilasyonunun tek bir marka ismini belirtmesi olarak tanimlayabiliriz.

Boylece tiiketici, marka farkindaliginin en iist seviyesindedir.

Bu baglamda; marka farkindalik piramidinin en iistiindeki kategoride olan
markalar, her zaman tercih edilerek avantaj saglayacaklardir. Tiiketiciler satin alma
karar1 verirken genellikle tanidiklar1 markalar1 tercih etmektedirler. Marka
farkindalik diizeyi tiiketicilerin algisinda diisiik olan {iriin ve hizmetlerin tercih

edilme imkan1 azdir.
2.2.3.Algilanan Kalite

Kalite kavrami ¢ok boyutludur ve tek bir tanimi olmayip tiiketicilerin
algilarina gore farkliliklar gostermektedir. "Kalite, degisik toplumsal katmanlar
tarafindan farkli sekillerde algilanabilir. Kalitenin algilanmasindaki farkliliklar
teknolojik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik etkenlerden kaynaklanabilir® (Kutlu,
2007:248).

Algilanan kalite, {iriiniin veya hizmetin niyet edilen amacina gore, rakiplerine
kiyasla genel kalite veya iistiinliigline iligkin miisteri algilamasidir. Algilanan kalite,

oncelikle miisterilerin algisidir (Aaker, 1991:84).

Kalite tanimi degerlendiginde, iki farkli kalite kavrami karsimiza

cikmaktadir:
1. Objektif kalite

Uriiniin; kalite standartlarma gore gerekli mevzuat iceriklerine uygun
olmasmi objektif kalite olarak tamimlayabiliriz. Uriiniin, fonksiyonel ve teknik

ozelliklerinin miikemmelliginden bahsedilmektedir.
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2. Algilanan kalite

"Algilanan marka kalitesi, tiiketicilerin {iriin hakkindaki genel ve kisisel
miikemmellik veya tstiinliik yargilaridir. Tiiketicilerin bir markanin tiim tstiinligi
veya seckinligi hakkindaki son karar1 olan bu degerin maddi nitelige gore daha

yiiksek bir seviyede soyut algilamasi vardir" (Zeithaml,1988:3).

Aaker’in marka degeri modeline gore marka sadakati, marka bilinirligi,
algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve diger marka varliklari, marka 6zvarligim
olusturmaktadir. Algilanan kalite, ¢esitli yollarla deger yaratarak marka 6zvarlhig
icerisinde Onemli bir yer teskil etmektedir (Aaker, 1991:16°dan Akt., Kocatiirk,
2017:5.49).

Algilanan kalite boyutunun deger olusturacak yollari, bes farkli alt baglikla

tanimlanmaktadir.

e Satin Alma Nedeni

Markanin algilanan kalitesi, kendi kategorisindeki markalar icerisinde
siralamasini belirlerken; tiiketicinin satin alma karar1 vermesinde, zihinde markaya
kars1 olusturdugu kalite algisi, diger markalarla kiyasladiginda tiiketici igin onemli
bir satin alma nedeni olusturmaktadir. Tiiketici genel kalite standartlar1 igeren
objektif kalite kiyaslamas1 yapabilecek bilgi donanimini olusturmak i¢in aragtirma
yapma konusunda isteksiz kalabilir ya da yetenekleri bilgi toplamaya uygun
olamayabilir. Buna iligkin, tiiketici zihninde algiladig: kaliteli markaya satin alma
egilimi gostermektedir. Tiiketiciye satin alma nedeni olusturan algilanan kalite
kavrami, markalarin pazarlama siirecinde 6nemli olmaktadir. Algilanan kalite giiglii

olusturulursa, tutundurma ¢alismalarinin etkisi artacaktir.
¢ Farkhlastirma/Konum

Markanin algilanan kalite derecesi, diger markalar igerisinde konumunu

olusturmakta ve rakip markalardan farkin1 gostermektedir.
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e Fiyat Ustiinliigii

Algilanan kalite yiliksek ise kar marji genisletilip fiyat dstlinligi
saglanabilmektedir. Algilanan kalite boyutuna gore tiiketiciler satin aldiklar {irtin ve
hizmetlere daha fazla para Odeyebilmektedir. Bunun tam tersi olarak yiiksek
fiyatlandirma, tiiketici zihninde iirlin ve hizmetlerin algilanan kalite boyutunu olumlu

etkilemektedir.
e Kanal Uyesi Ilgisi

Algilanan kalite dogrultusunda markalar, dagitim kanali ve satig noktalar
bulma konusunda avantaj saglayabilmektedir. Dagitim kanali satis noktalari,
algilanan kalitesiyle talep goren markalarin iirinlerini bulundurmasi, satis noktalari

icin olumlu imaj olusturmaktadir.
e Marka Genisletmeleri

Tiiketicinin algiladig: kalite derecesi yliksek olan firmalar, baska iiriinlerle
pazara girmek istediklerinde markalar1 ic¢in algilanan kalite boyutunu ve marka
cagrisimlarin1 bu irilinlere transfer etmektedirler. Boylece yeni pazara ¢ikan tiriinler
kolaylikla tiiketicinin kalite algisini etkileyebilmektedir. Giiglii kalite algisiyla kendi
talebini olusturan markalarin tirlinleri, dagitim kanallarinin ilgisini ¢ekerek daha
cabuk yayilabilmektedir. Algilanan kalite algis1 zayif olan markalar igin bu, tam tersi

diizeyde etki olusturmakta, yani iirlinleri olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Bu baglamda, markanin algilanan kalite diizeyi yeni {irlin gruplarma girmek
icin Oonemli bir faktér olmakla beraber, pazarda rakiplere karsi biiyiilk avantaj

olusturmaktadir.

Aaker (1991:91) ise algilanan kalitenin boyutlarinmi iiriin kalitesi ve hizmet
kalitesi olarak iki siifa ayirmakta ve iirlin kalitesine yonelik boyutlar asagidaki gibi

aciklamaktadir:

v" Performans: Uriinle ilgili temel 6zelliktir. Uriinden beklenen teknik ve

fonksiyonel 6zellikleri igermektedir.
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v' Ozellikler: Uriiniin beklenen performansinin yan1 sira ekstra fark olusturacak
ozelliklerdir.

v' Sartnamelere/Standartlara Uyumluluk: Uriinlerin {iretiminde genel kalite
diizeyini saglamak ve kaliteyi artirmak i¢in olusturulmustur.

v' Giivenilirlik: Uriiniin kendisini olusturan teknik ve fonksiyonel
ozelliklerinin, kullanilirken tiiketicilere verdikleri giiven duygusudur.

v Dayamikhihk: Uriinleri tiiketicilerin uzun siire kullanabilecegini icermektedir.

v' Hizmet: Uriinle ilgili hizmet saglayabilme 6zelliginin belirtilmesidir. Ornek
olarak, tiriinlerin satis sonrasi kurulum hizmetlerinin olmasi.

v' Malzemede Kalite Hissi: Uriinlerin iiretiminde kullanilan malzemelerin,

onlar kullandigimiza bize hissettirdigi kalite duygusudur.

"Algilanan kalitenin hizmet kalitesi boyutu ise; hizmet ekibinin yeterliligi,
maddi 6geler, duyarlilik, inanilirlik, gilivenilirlik ve nezaket boyutlarindan

olusmaktadir" (Aaker, 1991:93-94).
2.2.4. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimi; marka ismi sdylendiginde ya da goriildiigiinde, tiiketicilerin
marka ile ilgili zihninde iliskilendirdigi her seydir. Aaker (1991:15), zihinde marka
ile bagintili “sey” olarak tanimladig1 ¢agrisimlari, (associations) markanin “kalbi ve

ruhu” olarak nitelendirmektedir (Akt. Erdem ve Uslu, 2010:169).

Marka cagrisimlari, marka ile tiiketici zihninde baglanti olusturmak amach
olmaktadir. Ornegin; elma seklini gordiigiimiizde, Apple markas1 cagrisimlart
hatirlanmaktadir. Cagrisimlar ilk akla geldiklerinde ne kadar ¢ok oluyorsa bu marka

icin basar1 demektir ve markaya deger katmaktadir.

Tiiketicinin satin alma kararlarinda ve sadakatin olusmasinda, marka
cagrisimlart temel bir unsurdur. Bu cagrisimlar firmalarin; tiiketicilerin zihninde
markalarmin isminin, neyi ya da neleri ifade etmesini istemeleriyle olugmaktadir.
Tiketicinin zihnindeki marka ¢agristminin miikemmel, benzersiz ve giiclii olusu,

marka degeri bilesenlerini ve marka degerini 6nemli derecede etkilemektedir.
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% Marka Cagrisim Degerleri

Cesitli ¢agrisimlar degerlendiginde, marka ¢agrisimmin deger olusturacak

yontemleri bes farkli alt baglikta tanimlamaktadir (Sekil 5).

/ Bilgiyi isleme / Hatirlamaya Yardim

. Farklilasma/ Konum
Marka

Cagrisimlar

> Satin Alma Nedeni

\

Olumlu Tutum/ Duygular Yaratma
Marka Genisletme

Sekil 5. Marka Cagrisimlar:

Kaynak; David A. Aaker, "Giiglii Markalar Yaratmak" MediaCat Kitaplar1, Istanbul, 2012, 4.basim,
s.23

e Bilgiyi Isleme / Hatirlamaya Yardim:

Tiiketiciler i¢in marka cagrisimlari, liriin/hizmetler hakkinda her seyin 6zet
bilgisidir. Anlamli ve 0z bilgiler niteligindedir. Marka cagrisimi olmadiginda,
tilketicilerin satin alma karari verirken triin/hizmetlerle ilgili bilgilerin detaylarina
erismesi ve degerlenmesi zorlagsmaktadir. Ayn1 zamanda isletmeler icin iletisim

faaliyetleri daha maliyetli olmaktadir.

Marka c¢agrisimlar1 yaratan bilgilerin, zihinlere islenme oranmin artmast;
bilgileri daha fazla anlamli kilmaktadir. Boylece, zihinlerde marka ¢agrisim giicii

kuvvetlenmekte ve hatirlanma derecesi yiikselmektedir.

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken; hafizalarinda gii¢clii marka ¢agrisimi
olan iirlin/hizmetleri oncelikli hatirlamaktadir. Bununla beraber ¢agrisimi yliksek

olan markalarin tercih edilme olasiliklar1 da artmaktadir.
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e Farkhlasma/ Konum:

Marka c¢agrisimlarinin farklilasmasini saglayabilmek olduk¢a Onemlidir.
Farklilasmayr saglayan firmalarin markalarini, tiiketiciler c¢agrisimlar sayesinde

zihinlerinde rakip markalardan ayirt edebilmektedir.

Uriin/hizmetlere ek ozellikler, fiyat, semboller, fonksiyonel, operasyonel
faydalar gibi konular iizerine konumlandirmalarla farklilagtirma saglanmaktadir.
Ayni segmentteki iiriin/hizmetler, konumlandirma yaratilan farkliliklariyla marka
cagrisimlart olusturarak, tiiketicilerin hafizasinda hatirlanmaktadir. Bu sayede
rakiplerine karsi, kalici rekabet avantaji saglamis olmaktadir. Firmalarin giicli
cagristmlar olusturmast i¢in birden fazla o6zellik temelinde konumlanmasi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda, trliniin kendisine 6zel ozellikleriyle konumlama
olusturmasi, marka ¢agrisiminin farklilasmasin1 kuvvetlendirmektedir. Tiiketicinin,

yapilan konumlandirmay1 dogru algilamasi da 6nem arz etmektedir.

Cagrisimi1  farklilasmis markalar; ayni {riin/hizmet segmentinde veya
triin/hizmetler  icerisinde, muhakkak rakiplerinden ayrilan bir sebeple
hatirlanmaktadir. Ayirt edici 6zelligi olmayan markalarin konum elde etmesi, farkli

cagrisimlar olusturabilmesi, hatirlanmasi s6z konusu olamamaktadir.
e Satin Alma Nedeni:

Birgok marka cagrisimi; tiiketicinin, markanin iriin/hizmetlerini deneme
amagl satin alma nedeni olusturan Ozellikleri veya yararlar1 temel almaktadir.
Boylece marka ¢agrisimlart satin alma nedenini desteklemekte, miisteri sadakati ve

marka baglilig1 olusturmada 6nemli rol listlenmektedir.

e Olumlu Tutum / Duygular Yaratma:

Tiiketicide olumlu tutum ve duygu uyandiran ¢agrisimlarin, markaya transfer
edilmesi olarak tanimlanabilir. Eglenceli yazi1 karakterleri, ¢esitli emojiler, ifadeler
gibi ¢agrisimlar tiiketicinin zihninde, markayla ilgili; pozitif, dostca, neseli, sempatik
duygular yaratilmasina olanak saglamaktadir. Boylece tiiketici, markayr kendine

daha yakin hissetmektedir.
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e Marka Genisletme:

Markanin yeni ¢ikan bagka iirliniine, marka c¢agrisimlarini aymi derecede
transfer etmesiyle olusturulan satin alma nedeni, marka genislemesine olanak

saglamaktadir.

"Cagrisimlar marka adi ile yeni {iriin arasinda bir uygunluk duygusu yaratarak
ve marka adimi tasiyan farkli {riinlere karsi satin alma nedenini destekleyerek
genisletme ¢abalarina olumlu katkilarda bulunur" (Aaker, 1991:113). Burada
cagristmin uygunlugu olarak anlatilmak istenen; marka cagrisim niteliginin, baska
iriin segmentiyle benzeyen, oOrtiisen, ortak cagristmlarinin miktaridir. Markay:

cagristiran ve benzer nitelikte olan bilgiler, daha ¢abuk 6grenilmektedir.

Ayn1 markanin, yeni ¢ikan baska iriinlerle ilgili marka cagrisimlarinin
ortlismesi; tliketicinin hafizasinda ¢agrisimlarin hizli ve kolay hatirlanmasina olanak
saglayarak satin alma nedenini tetiklemektedir. Durumun bdyle olmasi, tiiketicinin
yeni irilinleri 6grenme egilimini arttirmaktadir. Gl¢lii marka g¢agrisimi yaratan
firmalar, pazarda marka genislemesiyle avantajim1 ellerine alarak basari

saglamaktadirlar.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA DEGERI VE
MARKA BAGLILIGINA ETKiSi ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Amaci

Dijital iletisimin her gecen giin yaygmlagsmas: ve akilli cihazlarin
kullaniminin artmasiyla dijital platform, bireyler ve kurumlar arasinda 6nemli bir
iletisim alan1 haline gelmistir. Anlik iletisime olanak saglayan sosyal medyanin da bu
gelismelere paralel olarak 6nem kazanmasi, yaygin olarak kullanilmasi, sosyal
iligkiler kadar ticari iligkiler i¢in de ayr1 bir ¢alisma alani1 yaratmistir. Bu gelismeler
1s18inda  arastirmanin - ana amaci, sosyal medya pazarlama uygulamalarinin
tilkketicilerin marka degeri ve marka bagliligina etkisini 6l¢gmek olarak belirlenmistir.

Her gegen giin markalar geleneksel iletisim araglariyla tiiketicilere ulasmanin
yaninda sosyal medyay1 da dnemli bir iletisim alan1 olarak kullanmaktadirlar. Sosyal
medyanin en 6nemli avantaji, tiiketicilerle bire bir iletisime gecilmesidir. Bu sekilde
hedefledikleri marka baghligini gelistirebilmekte, olusturduklari marka degeri ile
marka bagliligin1 gili¢lendirmektedirler. Bu baglamda arastirmanin diger bir amaci,
marka degerinin sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka baglilig1 yaratmada
aracilik roliinii arastirmaktir.

Bir diger ama¢ da s6z konusu iligkilerin, tiiketicilerin demografik

ozelliklerine gore farkliliklarini incelemektir.

3.2 Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli, Sekil 6’daki gibi belirlenmistir:
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e ~—_
™~

Sosyal Medya \ P
Pazarlamasi / \
* Topluluk katilm \ / Marka
* Fonksiyonel Fayda
* Sosyal Fayda
* Psikolojik Fayda
*Hedonik Fayda
* Maddi Fayda

e

Baghhg

[ Marka
Degeri /

Sekil 6. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin, baslica araglar1 su sekilde

belirlenmistir:

> Bloglar
Mikrobloglar
Medya Paylagim Siteleri
Wikiler
Sosyal Isaretlemeler
Podcasting
Sosyal Ag Siteleri

Sanal Diinyalar

YV V. V V V V V V

Cevrimigi Topluluklar

Sosyal medya pazarlamasina iligkin uygulamalarin etkisine iliskin 6lgek, Can

ve Cetin'in (2016, 5.885-906) calismalarindan yararlanilarak su sekilde belirlenmistir:

e Topluluk katilim
1-Kullandigimakilli cihazin sosyal medyasina aktif olarak katilirim.
2- Kullandigim akilli cihazin sosyal medya sayfasindaki diger liyelere sik sik

yararl bilgiler saglarim.
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3- Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabina sik sik mesaj yazarim.

4- Kullandigim akilli cihaz sosyal medyasinda yer alan etkinliklere katilmak
i¢in elimden geleni yaparim.

5- Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesap sayfasina yazilan yorumlara

ciddi olarak cevap yazarim.

e Fonksiyonel Fayda

1- Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabindaki bilgilerin giincel
olmasi benim i¢in 6nemlidir.

2-Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabindan diger iiyelerle uygun
sekilde iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir.

3-Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabinda etkin sekilde iletigim
saglamak benim i¢in dnemlidir.

4-Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabinda akilli cihaz ile ilgili

deneyimlerin (yorumlarin) paylasilmasi benim i¢in 6énemlidir.

e Sosyal Fayda
1- Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabindaki iiyelere giivenmek
benim i¢in 6nemlidir.
2- Benligimi aramak benim i¢in 6nemlidir.
3-Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabinda diger tyelerle iletisim
kurmak benim i¢in 6nemlidir.
4-Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabinda diger iiyelere dahil

olmanin 6nemli oldugunu diigiiniiyorum.

e Psikolojik Fayda
1- Topluma dahil olma duygusu benim i¢in énemlidir.
2- Ait olma duygusuna sahip olmak benim i¢in énemlidir.
3- Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabindaki tyeler ile iligki

kurulmasi ve bu iliskilerin stirdiiriilmesi benim i¢in 6nemlidir.
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e Hedonik Fayda
1- Diger iiyeler tarafindan etkilenmenin 6nemli oldugunu diisiinmekteyim.
2- Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabinda giizel vakit gecirmek
benim i¢in dnemlidir.
3- Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabinin eglenceli olmasi
gerekir.
4- Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesabinin eglenceli olmasi akill

cihaz tercihimi etkiler.

e Maddi Fayda
1- Cogu miisterinin elde edemedigi indirim ya da 6zel teklifler benim i¢in
onemlidir.
2- Diger miisterilerden daha uygun fiyat elde etmek benim i¢in 6énemlidir.
3- Kullandigim akilli cihazin sosyal medya hesaplarina iiye olanlara kupon

vermesi benim i¢in énemlidir.

Marka degeri ve marka baglilig1r o6lgekleri Aaker'in (1991) g¢alismasindan
alinmis olup su sekildedir:

e Marka Degeri

1- Diger markalar kullandigim X markas1 ile fiyat veya kalite olarak ayni
olsalar bile ben gene de digerinin yerine X markasini satin alma istegi duyuyorum.

2- Kullandigim X markasi ile ayn1 6zelliklere sahip bagka markalar olsa bile
X markasini satin almay1 tercih ederim.

3- Diger markalar kullandigim X markas1 kadar iyi olsalar bile ben yine de X
markasini satin almayi tercih ederim.

4- Diger markalarin kullandigim X markasindan higbir farki olmasa bile X

markasini satin almak bana gore daha akillicadir.

e Marka Baghhg:
1- X markasina bagli oldugumu diisiiniiyorum.

2- Her zaman X markasini satin alirim.
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3- Bana sorduklarinda X markasina satin almalarini 6neririm.

4- Her zaman X markasini onerebilirim

e Demografik Faktorler
o Yas
o Cinsiyet

o Ogrenim Durumu

3.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:
Hi: Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka bagliligi {izerinde
olumlu etkisi vardir.
H2: Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka degeri lizerinde olumlu
etkisi vardir.
Hsz: Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka bagliligi iizerindeki
etkisinde marka degerinin aracili rolii vardir.
Ha: Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka bagliligina etkisi
tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklidir.
Hs: Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka degerine etkisi

tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklidir.
3.4 Anakiitle ve Ornek Secimi

Arastirmanin anakiitlesi Istanbul'da sosyal medyay:1 kullanan tiiketicilerdir.
Ornek biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir:

p: Sosyal medyayi1 kullananlarin oran

q: Sosyal medyay1 kullanmayanlarin orani

z: %95 giivenlik diizeyinde standart deger

e: Tolerans diizeyi

n= p*g*(Z/e)’

n=0,5*0,5*(1,96/0,05)>=384 Kisi
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Ormnege kolayda 6rnekleme yapilarak ulagilmistir.
3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama yontemi olarak, anket yontemi kullanilmistir. Bu amagla
hazirlanan anket formu Ek-1'de sunulmustur.

Veriler kisisel gorligme yapilarak toplanmugtir.
3.6. Verilerin Analizi
3.6.1. Cevaplayicilara Iliskin Tamimlayic1 Bilgiler

Arastirma kapsamina giren 384 tiiketicinin demografik o6zellikleri Tablo 3,
Tablo 4 ve Tablo 5' te gosterilmistir.

Tablo 3'de cevaplayicilarin cinsiyete gore dagilimlar belirtilmistir. Buna gére
cevaplayicilarin  yarisindan fazlasinin  kadin oldugu goriilmektedir. Tablo 4'te
cevaplayicilarin yasa gore dagilimlart belirtilmis olup 31- 40 yas araliginin
cogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Tablo 5'de ise cevaplayicilarin 6grenim
durumlarina gore dagilimi gosterilmistir. Ogrenim diizeyi, iiniversite ve {istii olan

cevaplayicilarin 6rnegin biiylik bir kismi oldugu saptanmustir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet n %

Kadin 219 57,03
Erkek 165 42,97
Toplam 384 100,00

Tablo 4. Cevaplayicilarin Yasa Gore Dagilim

Yas n %

18-25 78 20,31
26-30 93 24,22
31-40 156 40,63
41 ve Usti 57 14,84
Toplam 384 100,00
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Tablo 5. Cevaplayicilarin Ogrenim Durumuna Gére Dagihim

Ogrenim Durumu n %
Lise 48 12,5
Universite ve tistii 336 87,50
Toplam 384 100,00

3.6.2. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Kullanim Bilgileri

Cevaplayicilarin haftalik ortalama sosyal medyada gegirdikleri siire ve
kullandiklar1 akilli cihaz markalarinin dagilimlari Tablo 6 ve Tablo 7'de
gosterilmistir. Arastirma kapsamina giren cevaplayicilarin yarisindan fazlasi, haftalik
0-5 saat araliginda sosyal medyada vakit gecirmekte (Tablo 6) ve yine yarisindan

fazlasiin kullandiklart akilli cihaz markasinin Apple oldugu goriilmektedir (Tablo7).

Tablo 6. Cevaplayicilarin Haftalik Ortalama Sosyal Medyada Vakit Gecirme

Siireleri

Siire n %
0-5 saat 262 68,23
6-10 saat 29 7,55
11-15 saat 27 7,03
16-20 saat 21 5,47
21-25 saat 17 4,43
26-30 saat 17 4,43
31 saat ve tistii 11 2,86
Toplam 384 100,00

Tablo 7. Cevaplayicilarin Kullandiklar1 Akillh Cihaz Markalarinin Dagilimi

Akilh Cihaz n %
Apple 233 60,68
Samsung 94 24,48
LG 10 2,60
Sony 9 2,34
Diger 38 9,90
Toplam 384 100,00
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3.6.3. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarina Iliskin Yargilara

Katilma Diizeyi

Cevaplayicilarin, sosyal medya pazarlama uygulamalarini kullanim
durumlari, Tablo 8'de gosterilmistir. Cevaplayicilarin  yarisindan fazlasinin;
mikrobloglari, medya paylagim sitelerini ve sosyal ag site uygulamalarini aktif olarak
kullandig1 goriilmektedir. Sosyal isaretlemeleri ve sosyal diinyalar1 ise yarisindan

fazlas1 hi¢gbir zaman kullanmamustir.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarim Kullanma

Durumlar
<
- — S -l C
Sosyal = % S & = 2 2 %
Medya <
n % n % n % n % n %
Blog 93 |2422| 115 [29,95| 115 [29.95| 48 |12550| 13 | 3,39
Mikroblog 34 | 885 | 37 | 964 | 56 |1458| 135 |3516| 122 |31,77
Medya
Paylasim 10 | 260 | 38 | 9,90 | 103 |26,82| 149 |[3880| 84 |21,88
Siteleri
Wikiler 48 [1250| 90 |2344| 134 |3490| 79 |2057| 33 | 859
Sosyal 278 |72.40| 61 |1589| 33 | 859 | 11 | 28 | 1 | 026
Isaretlemeler
Podcast 149 |38,80| 83 [2161| 75 |1953| 45 |11,72| 32 | 8,33
Sosyal Ag 24 | 625 | 45 [11,72| 67 |17.45| 162 | 4219| 86 | 22,40
Siteleri
Sosyal 309 (80,47 | 46 |11,98| 16 | 417 | 11 | 286 | 2 | 052
Diinyalar
Cevrimici 103 | 26,82 | 115 |29,95| 125 [3255| 33 | 859 | 8 | 2,08
Topluluklar

Tablo 9'da cevaplayicilarin yarisindan fazlasinin; kullandiklari marka akilli
cihazin sosyal medya hesaplarina aktif olarak katilma, diger tiyelere sik sik yararli
bilgiler saglama, sik sik mesaj yazma, yazilan yorumlara ciddi olarak cevap yazma

ve yer alan etkinliklere katilim saglama yapmadiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 9. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Pazarlamasinin Topluluk Katilim

Faydasina Iliskin Yargilara

Topluluk Katilm Faydas:
Yargilan

Tamamen
katiliyorum

Katilhyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

=S

X

=S

X

=S

1-Kullandigim marka akill
cihazin sosyal medya hesabina
aktif olarak katilirim.

33

8,59

86

22,40

71

18,49

136

35,42

58

15,10

2- Kullandigim marka akill
cihazin sosyal medya
sayfalarindaki diger iiyelere sik
sik yararl bilgiler saglarim.

15

3,91

60

15,63

53

13,80

158

41,15

98

25,52

3- Kullandigim marka akilli
cihazin sosyal medya hesaplarina
sik stk mesaj yazarim.

1,30

43

11,20

46

11,98

168

43,75

122

31,77

4- Kullandigim marka akilli cihaz
sosyal medyasi hesabinda yer
alan etkinliklere katilmak i¢in
elimden geleni yaparim.

1,30

32

8,33

48

12,50

174

45,31

125

32,55

5- Kullandigim marka akilli
cihazin sosyal medya hesap
sayfalarina yazilan yorumlara
ciddi olarak cevap yazarim.

1,56

50

13,02

43

11,20

166

43,23

119

30,99

Tablo 10’a gdre cevaplayicilarin yarisindan fazlasi, kullandiklart marka akilli

cihazin sosyal medya hesaplarindaki bilgilerinin giincel olmasint dnemsemektedir.

Yine cevaplayicilarin yarisindan fazlasi; kullandiklart marka akilli cihazin sosyal

medya hesaplarinda akilli cihaz ile ilgili deneyimlerin ve yorumlarin paylasilmasinin

onemli oldugunu belirtmistir. Cevaplayicilarin yarisindan azi ise kullandiklar1 marka

akilli cihazin sosyal medya hesaplarindan diger iiyelerle uygun sekilde iletisim

saglamanin oOnemli oldugunu diisiinmektedir. Cevaplayicilarin yarisina yakini

kullanmis olduklar1 marka akilli cihazin sosyal medya hesaplarinda etkin sekilde

iletisim saglamanin 6nemine de katilmamaktadir.
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Tablo 10. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Pazarlamasinin Fonksiyonel

Faydasina Iliskin Yargilara Katilma Diizeylerinin Dagilim

c £ = g E © E

c = = ] = ~ =

E B g - g} = =

Fonksiyonel Fayda Yargilan % = = -] = 3 E
-2 2 > G X §

N~ -

ni % n % [n| % n % (n| %

6- Kullandigim marka akill

cihazin sosyal medya 69 (17,97 156 |40,63|32| 8,33 | 68 |17,71|59 | 15,36
hesaplarindaki bilgilerin giincel

olmasi benim i¢in dnemlidir.

7- Kullandigim marka akill
cihazin sosyal medya
hesaplarindan diger iiyelerle 26| 6,77 |112|29,17|60|15,63|103|26,82|83|21,61
uygun sekilde iletisim saglamak
benim i¢in 6nemlidir.

8- Kullandigim marka akilli

cihazin sosyal medya
hesaplarmda etkin sekilde iletigim 40|10,42|110|28,65 |56 | 14,58 |100|26,04 | 78 | 20,31

saglamak benim igin dnemlidir.

9- Kullandigim marka akill
cihazin sosyal medya
hesaplarinda akilli cihaz ile ilgili
deneyimlerin (yorumlarin)
paylasilmasi benim i¢in
onemlidir.

52113,54|153|39,84 |53 |13,80| 70 | 18,23 |56 | 14,58

Tablo 11'de cevaplayicilarin yartya yakini, kullandiklar1 marka akilli cihazin
sosyal medya hesaplarindaki diger iiyelere giivenmenin 6nemli oldugu yargisina
katilmaktadir. Cevaplayicilarin yarisinda, kullandiklar1 marka akilli cihazin sosyal
medya hesaplarinda diger tiyelerle iletisim kurmanin 6nemli olmadig1 goriillmektedir.
Cevaplayicilarin yarisindan fazlasinda, kullandiklar1 marka akilli cihazda kendi
benliklerini aramanin ve sosyal medya hesaplarinda diger iiyelere dahil olmanin

Ooneminin olmadig1 saptanmistir.
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Tablo 11. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Pazarlamasinin Sosyal Faydasina

fliskin Yargilara Katilma Diizeylerinin Dagilim

c E £ = E @ E

o B = ] = ~ =

E A g - g} = (=]

Sosyal Fayda Yargilar £z = = = z E
-2 ¥ i 5 X g

> e

ni % n % [n| % n % (n| %

10- Kullandigim marka akilli

cihazin sosyal medya 41(10,68(140| 36,46 | 71|18,49| 71 | 18,49 |61 | 15,89
hesaplarindaki iiyelere giivenmek

benim i¢in 6nemlidir.

11-Kullandigim marka akilli
cihazda benligimi aramak benim |23| 5,99 | 96 | 25,00 (69 |17,97|110|28,65 |86 |22,40
i¢in 6nemlidir.

12- Kullandigim marka akill
cihazin sosyal medya
hesaplarinda diger iiyelerle 20| 5,21 | 92 | 23,9680 (20,83|113|29,43|79 20,57
iletisim kurmak benim i¢in
onemlidir.

13- Kullandigim marka akilli
cihazin sosyal medya
hesaplarinda diger iiyelere dahil |13 | 3,39 | 77 |20,05|91|23,70|122|31,77|81|21,09
olmanin 6nemli oldugunu
diisiiniiyorum.

Tablo 12°de goriilecegi Tlizere; cevaplayicilarin  yarisindan fazlasi,
kullandiklar1  marka akilli  cithazin  topluluga dahil olma duygusunu
onemsemediklerini belirtmistir. Yine cevaplayicilarin yariya yakini, kullandiklar:
marka akilli cihazin sosyal medya hesaplarindaki iiyeler ile iliski kurulmasina ve bu
iligkilerin  siirdiiriilmesinin  6nemine katilmamaktadir. Cevaplayicilarin yarisi,
kullandiklar1 marka akilli cihaza ait olma duygusuna sahip olmanin Oneminin

olmadigin diisiinmektedir.
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Tablo 12. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Pazarlamasinin Psikolojik Faydasina

fliskin Yargilara Katilma Diizeylerinin Dagilim

c E g = E @ E
g £ = S s X 3
s:| 2 ¢ B | EE
Psikolojik Fayda Yargilar E3 = 5 = g E
-2 ¥ ~ 5 X 5
N2 o<
n{ % | n % |n| % n % |n| %
14- Kullandigim marka akill
cihazin topluma dahil olma 26| 6,77 | 88 [22,92|71|18,49|125(32,55(74 19,27
duygusu benim i¢in énemlidir.
15- Kullandigim marka akilli
cihazn ait olma duygusuna sahip |28 7,29 (104 (27,08 |70|18,23|114|29,69|68|17,71
olmak benim i¢in dnemlidir.
16- Kullandigim marka akilli
cihazin sosyal medya
hesaplarindaki tiyeler ile iligki
/S 16| 4,17 | 77 |20,05|83|21,61|120|31,25|88|22,92
kurulmasi ve bu iliskilerin
stirdiiriilmesi benim igin
onemlidir.

Tablo 13’e gore; cevaplayicilarin yartya yakini, kullandiklar1 marka akilli

cthaz konusunda diger tiyelerin yazdiklar1 goriislerden énemli 6l¢iide etkilendikleri

yargisina katilmamaktadirlar. Cevaplayicilarin yariya yakini, kullandiklar1 marka

akilli cihazin sosyal medya hesaplarinda giizel vakit gegirmenin dnemli olmadigini

diisiinmektedir. Cevaplayicilarin hemen yarisi, kullandiklart marka akilli cihazin

sosyal medya hesaplarinin eglenceli olmasi gerektigi yargisina katilmaktadir.

Cevaplayicilarin yartya yakini, kullandiklar1 marka akilli cihazin sosyal medya

hesaplarinin eglenceli olmasmin akilli cihaz tercihlerini etkiledigi yargisina

katilmamaktadir.
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Tablo 13. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Pazarlamasinin Hedonik Faydasina

fliskin Yargilara Katilma Diizeylerinin Dagilim

= =
sE| £ : E | 2
e ‘5 5 7 i = S
22 2 | & 2 | £F
Hedonik Fayda Yargilarn % = = = = 3 =
-2 2 > G X §
N~ o<
ni % n % [n| % n % (n| %
17- Kullandigim marka akill
cihaz konusunda diger tiyelerin
yazdiklar1 goriiglerinden 6nemli 231 5,99 |102(26,56|78|20,31|116|30,21|65|16,93
ol¢iide etkilendigimi
diisiinmekteyim.
18- Kullandigim marka akill
cihazin sosyal medya 31| 8,07 [121|31,5160|15,63|102|26,56 | 70 | 18,23
hesaplarinda giizel vakit ge¢cirmek
benim i¢in 6nemlidir.
19- Kullandigim marka akill
cihazin sosyal medya hesaplarinin |41 | 10,68 | 153 | 39,84 | 79 20,57 | 71 | 18,49 |40 10,42
eglenceli olmasi gerekir.
20- Kullandigim marka akilli
cihazin sosyal medya hesaplannin |, | 5 47 | 193132 03|73( 19,01 | 107| 27,86 |60 | 15,63
eglenceli olmasi akilli cihaz
tercihimi etkiler.

Tablo 14'e gore; cevaplayicilarin yarisindan fazlasi, kullandiklari marka akill

cthaz ile ilgili ¢ogu miisterinin elde edemedigi indirim ya da ozel teklifleri

alabilmenin 6nemli oldugunu belirtmistir. Kullandiklar1 marka akilli cihaz i¢in diger

misterilerden daha uygun fiyata akilli cihaz satin almanin 6nemli oldugunu, yine

cevaplayicilarin yarisindan fazlasi diisiinmektedir. Cevaplayicilarin yaklasik %40°1

ise kullandiklar1 marka akilli cihazin sosyal medya hesaplarina iiye olanlara kuponlar

vermesini onemli bulmaktadir.
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Tablo 14. Cevaplayicillarin Sosyal Medya Pazarlamasimn Maddi Faydasina

fliskin Yargilara Katilma Diizeylerinin Dagilim

c £ g £ § @® §

g B = s | 2&

s S g} 7 > = >

£z e 5 E % &

Maddi Fayda Yargilan < s = = S =
-z ¥ ¥ G X 5

N~ -

ni % n % |n| % |{n| % [n| %

21- Kullandigim marka akilli

cihaz ile ilgili ogu miisterinin 141 | 18 49 | 180 46,88 |52 | 13,54 |52| 13,54 | 29| 7,55
elde edemedigi indirim ya da 6zel

teklifler benim i¢in 6nemlidir.

22- Kullandigim marka akill

cihazi diger misterilerden daha 17, |19 571 189 49 2739 10,16 | 54| 14,06 | 28| 7,29
uygun fiyat elde etmek benim igin

Onemlidir.

23- Kullandigim marka akill

cihazin sosyal medya hesaplarina | o7 | g 61 111730 47|89 | 2318 |97 25.26 | 44 | 11,46
iiye olanlara kupon vermesi benim

i¢in onemlidir.

3.6.4. Marka Degeri Yargilarina Katilma Diizeyi

Cevaplayicilarin yarisindan fazlasinin; diger markalar kullandiklar1 marka
akilli cihaz ile fiyat veya kalite olarak ayn1 olsalar bile gene de diger markalar yerine,
kullandiklar1 marka akilli cihazi satin alma isteklerinin oldugu goriilmistiir.
Cevaplayicilarin  yarisindan fazlasi; kullandiklari marka akilli cihaz ile ayni
ozelliklere sahip baska markalar olsa bile, kullandiklar1 akilli cihaz markasini satin
almay1 tercih etmektedir. Diger markalar; kullandiklar1 marka akilli cihaz kadar iyi
olsa bile yine de kullandiklart marka akilli cihazi satin almay: tercih ettikleri,
cevaplayicilarin  yarisindan  fazlasinda  saptanmustir.  Yine aymi  sekilde
cevaplayicilarinin yarisinin fazlasinda diger markalarin kullandiklar1 marka akill
cthazdan higbir farki olmasa bile kullandiklar1 marka akilli cihazi satin almay1 daha

akillica bulduklar1 goriilmektedir (Tablo 15). Arastirma kapsamina giren
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cevaplayicilarin akilli cihaz satin alma kararlarinda, marka degeri etkisinin yiliksek

oldugu saptanmustir.

Tablo 15. Cevaplayicillarin  Marka Degerine Iliskin Yargilara Katilma

Diizeylerinin Dagilim

= =
sE| & : : | 22
E S s Z s | =2
s 2 > 2 = E 2
Marka Degerleri Yargilan E E § a = E =
=2 M N g s
ni % n % |n| % |{n| % [n| %
24- Diger markalar kullandigim
marka akilli cihaz ile fiyat veya
kalite olarak ayni olsalar bile ben | 7)1 1 531145 36 98| 71( 18,49 |68 | 17,71 33| 8,59
gene de digerinin yerine
kullandigim marka akilli cihazi
satin alma istegi duyuyorum.
25- Kullandigim marka akilli
cihaz ile aym 6zelliklere sahip
baska markalar olsa bile 78120,31|143|37,24|79|20,57 |56|14,58 |28 | 7,29
kullandigim akill cihaz markasini
satin almayi tercih ederim.
26- Diger markalar kullandigim
marka akilli cihaz kadar iyi olsalar
bile ben yine de kullandigim 78120,31|132|34,38({65|16,93|70|18,23|39|10,16
marka akilli cihaz1 satin almay1
tercih ederim.
27- Diger markalarin kullandigim
marka akilli cihazdan higbir farki
olmasa bile kullandigim marka 66 (17,19 |145|37,76|84 | 21,88 49| 12,76 | 40| 10,42
akilli cihaz1 satin almak bana gore
daha akillicadir.
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3.6.5. Marka Baghhg Yargilarina Katilma Diizeyi

Marka baglhiligina iligkin yargilarda; cevaplayicilarin yarisindan fazlasi,

kullandiklar1 akilli cihaz markasina bagli oldugunu diisiinmektedir. Cevaplayicilarin

yine vyarisindan fazlasi, her zaman kullandiklar1 akilli cihaz markasini satin

aldiklarint ve sorduklarinda kullandiklari akilli cihaz markasmi satin almalarini

Onerebileceklerini belirtmistir. “Her zaman kullandiklari akilli cihaz markasini

Onerebilirim” yargisina yine cevaplayicilarin yarisindan fazlasi katilmaktadir (Tablo

16). Arastirma kapsamina giren cevaplayicilarin kullandiklar1 akilli cihaza iliskin

marka baglilig1 diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Cevaplayicllarin Marka Baghhigmna Iliskin Yargillara Katilma

Diizeylerinin Dagilim

c E g g g o E
L = = E‘ b~ N
e S ‘5 7 a =9
Sz | £ g E | £E
Marka Baghhg Yargilari s E = = = & =
- 3 v Y, = X 3
M Y
ni % n % |(n| % |{n| % |[n| %
28-Kullandigim akilli cihaz
markasina bagli oldugumu 67|17,45|141|36,72 |54 | 14,06 | 75|19,53 |47 | 12,24
diisiiniiyorum.
29- Her zaman kullandigim akills | 2 116 251199 (3359 | 63 | 16,41 | 79| 20,57 | 41 | 10,68
cihaz markasini satin alirim.
30- Bana sorduklarinda
kullandigim akilli cihaz markasin1 | 88|22,92 |174|45,31|63|16,41|39|10,16 |20 | 5,21
satin almalarini Oneririm.
31- Her zaman kullandigim akills | g1 5 11160 (41,67 | 78| 20,31 |39 | 10,16 | 21 | 5.47
cihaz markasini Onerebilirim.
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3.6.6. Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Modele iliskin degiskenlerin 6l¢eklerine ait giivenilirlik analizi yapilmis olup
Cronbach's Alpha degerleri Tablo 17'de gosterilmistir. Tiim Olgeklerin yliksek

giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 17. Ol¢eklerin Giivenilirlik Analiz Dagilimlar

Olcekler Soru Sayisi Cronbach’s Alpha
Topluluk Katilimi Faydasi 5 0,893
Fonksiyonel Fayda 4 0,896
Sosyal Fayda 4 0,854
Psikolojik Fayda 3 0,865
Hedonik Fayda 4 0,832
Maddi Fayda 3 0,821
Sosyal Medya Pazarlama Biitiin Ol¢ek 23 0,954
Marka Degeri 4 0,909
Marka Baghhg 4 0,895

3.6.7. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Baghhgi ve Marka Degerine

Etkisinin Analiz Sonuglari

Sosyal medya pazarlamasinin marka bagliligina etkisi basit regresyon
analiziyle test edilmistir. Analiz sonucglarina gore sosyal medya pazarlamasi ile
marka baglhligi arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayist 0,321 c¢ikmustir.
Sosyal medya pazarlamas1 marka bagliligindaki degisimin %10,3"linli agiklamaktadir
(Tablo 18). Model anlamli ¢ikmis olup (Tablo 18), ilgili regresyon denklemi
katsayilar1 Tablo 18'de gosterilmistir. Bu sonuglara gore H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 18. Sosyal Medya Pazarlamasimin Marka Baghhgna Etkisine fliskin
Regresyon Modeli Sonuc¢lari

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 321 103 100 98800
Karelerin Serbestlik | Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 42,738 1 42,738 43,782 ,000
Artik 372,885 382 ,976
Toplam 415,622 383
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 2,380 174 13,688 ,000
SMP ,397 ,060 321 6,617 ,000

Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi ayni sekilde basit
regresyon analizi ile test edilmistir. Tablo 19’daki sonuglara gore, sosyal medya
pazarlamasi ile marka degeri arasindaki iligkiyi gdsteren korelasyon katsayis1 0,420
cikmigtir. Sosyal medya pazarlamasi marka degerindeki degisimin %17,7'sini
aciklamaktadir. Model, Tablo 19°da goriilecegi iizere anlamli ¢ikmis olup ilgili
regresyon denklemi katsayilari gosterilmistir. Bu sonuglara goére H2 hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 19. Sosyal Medya Pazarlamasimn Marka Degerine Etkisine fligkin
Regresyon Modeli Sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 420 177 174 ,98212
Karelerin Serbestlik| Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 79,052 1 79,052 81,956 ,000
Artik 368,464 382 ,965
Toplam 447,515 383
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 1,908 173 11,035 ,000
SMP 539 ,060 420 9,053 ,000
Arastirmanin  bir diger hipotezi marka degerinin, sosyal medya

pazarlamasinin marka bagliligina etkisinde aracilik rolii olup olmadigidir. Aracilik

roliinlin testi i¢in yukaridaki iki etkinin varliginin yami sira {giincii kosul olarak

marka degerinin marka bagliligina etkisinin de kanitlanmasi gerekir. Nitekim aym

sekilde yapilan analiz sonuglari bu etkinin varligini ortaya koymustur (Tablo 20).

Tablo 20. Marka Degerinin Marka Baglihgma Etkisine liskin Regresyon

Modeli Sonuclar:

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 ,765 ,585 ,584 ,67166
Karelerin Serbestlik| Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 243,291 1 243,291 539,292 ,000
Artik 172,332 382 451
Toplam 415,622 383
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Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 971 ,113 8,558 ,000
MD 737 ,032 , 765 23,223 ,000

Marka degerinin aracilik roliinii ortaya koymak {izere ¢coklu regresyon analizi
yapilmis olup analiz sonuglari Tablo 21°de yer almaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinin marka bagliligina etkisinde regresyon katsayist marka degeri modele
alindiginda analiz sonuglarinda goriilecegi lizere énemli dl¢iide azalmis; 0,397 den,
-0,001’e diismiistiir. Buna gore sosyal medya pazarlamasinin marka bagliligina

etkisinde marka degerinin aracilik rolii dogrulanmistir. H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 21. Sosyal Medya Pazarlamasinin ve Marka Degerinin Marka Baghhgina
Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
,765 ,585 ,583 ,67254
Karelerin Serbestlik | Karelerin Onem
Model Toplam Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 243,291 2 121,646 | 268,941 ,000
Artik 172,331 381 ,452
Toplam 415,622 383
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar Onem
Model B Standart Hata Beta t Derecesi
Sabit 973 ,136 7,157 ,000
SMP -,001 ,045 -,001 -,030 ,976
MD , 7138 ,035 , 766 21,057 ,000
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3.6.8. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Baghhgma Etkisinin

Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gore Farklihk Testi

Sosyal medya pazarlamasimin marka bagliligina etkisinin cinsiyete gore

farkliliklarinin testine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 22 ve Tablo 23°te yer almaktadir.

Tablo 22 ve Tablo 23’te goriilecegi iizere regresyon katsayisi kadinlarda daha

yiiksektir; baska bir anlatimla s6z konusu etki erkeklere gore kadinlarda daha

yiiksektir. H4 hipotezi cinsiyet faktorii agisindan kabul edilmistir.

Tablo 22. Kadinlarda Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Baghhgina Etkisine

fliskin Regresyon Modeli Sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
,381 ,145 141 ,91017
Karelerin Serbestlik| Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 30,512 1 30,512 36,833 ,000
Artik 179,764 217 ,828
Toplam 210,276 218
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 2,287 227 10,065 ,000
SMP 469 ,077 ,381 6,069 ,000
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Tablo 23. Erkeklerde Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Baghhigma Etkisine

Iliskin Regresyon Modeli Sonuclar1

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
243 ,059 ,053 1,06428
Karelerin Serbestlik| Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 11,630 1 11,630 10,268 ,002
Artik 184,629 163 1,133
Toplam 196,259 164
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 2,500 ,264 9,459 ,000
SMP 297 ,093 243 3,204 ,002

Sosyal medya pazarlamasinin marka bagliligina

etkisinin yasa gore

farkliliklariin testine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 24, 25, 26 ve 27’de yer

almaktadir. Tablolarda goriilecegi lizere regresyon katsayisi "26-30 yas araliginda

daha yiiksektir; baska bir anlatimla s6z konusu etki "18- 25", "31-40", "41 ve {sti"

yas araligindaki gruplara gore "26-30" yas araliginda daha yiiksektir. Yas gruplarina

gore s0z konusu etkiyi ifade eden H4 hipotezi yas gruplari i¢in de kabul edilmistir.
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Tablo 24. 18-25 Yas Arahg Icin Sosyal Medya Pazarlamasimin Marka

Baglih@ina Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
,350 ,123 111 ,87998
Karelerin Serbestlik Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 8,222 1 8,222 10,618 ,002
Artik 58,852 76 74
Toplam 67,074 77
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 1,867 444 4,209 ,000
SMP 467 ,143 ,350 3,259 ,002

Tablo 25. 26-30 Yas Arahig i¢in Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka

Baglih@ina Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Sonuglar

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 ,465 ,216 ,207 ,91481
Karelerin Serbestlik Karelerin Onem
Model Toplam Derecesi Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 20,963 1 20,963 25,049 ,000
Artik 76,156 91 ,837
Toplam 97,118 92
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 2,144 ,342 6,272 ,000
SMP 574 ,115 465 5,005 ,000
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Tablo 26. 31-40 Yas Araligi icin Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka

Baghhigina Etkisine iliskin Regresyon Modeli Sonuclar

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 ,325 ,106 ,100 1,00052
Karelerin Serbestlik| Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 18,258 1 18,258 18,239 ,000
Artik 154,160 154 1,001
Toplam 172,418 155
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 2,505 ,249 10,064 ,000
SMP 387 ,091 325 4,271 ,000

Tablo 27. 41 Yas Ve Ustii I¢cin Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Baghhgina

Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 ,182 ,033 ,016 1,04242
Karelerin Serbestlik | Karelerin Onem
Model Toplam Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 2,051 1 2,051 1,888 175
Artik 59,765 55 1,087
Toplam 61,816 56
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 2,539 489 5,191 ,000
SMP 231 ,168 ,182 1,374 ,175
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Sosyal medya pazarlamasinin marka bagliligna etkisinin 6grenime gore
farkliliklarinin testine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 28 ve Tablo 29’da yer
almaktadir. Tablo 28 ve Tablo 29°da goriilecegi ilizere regresyon katsayisi lise
O0grenim diizeyinde daha yliksektir; baska bir anlatimla s6z konusu etki iiniversite ve
ogrenim diizeyine gore lise 6grenim diizeyinde daha yiiksektir. Ogrenim diizeyi

itibariyle H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 28. Lise Ogrenimine Sahip Cevaplayicilarda Sosyal Medya

Pazarlamasinin Marka Baghhgmna Etkisine iliskin Regresyon

Modeli Sonuclari
Model R R? Diizeltilmis R Standart Hata
1 ,376 ,142 ,123 ,94514
Karelerin Serbestlik | Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 6,778 1 6,778 7,588 ,008
Artik 41,092 46 ,893
Toplam 47,870 47
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar Onem
Model B Standart Hata Beta t Derecesi
Sabit 1,812 AT8 3,791 ,000
SMP ,481 174 ,376 2,755 ,008

Tablo 29. Universite Ve Ustii Ogrenime Sahip Cevaplayicilarda Sosyal Medya
Pazarlamasinin Marka Baghhgina Etkisine Iliskin Regresyon Modeli

Sonuclan
Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 ,307 ,094 ,091 ,98614
Karelerin Serbestlik | Karelerin Onem

Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 33,776 1 33,776 34,732 ,000
Artik 324,807 334 972
Toplam 358,583 335
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Standardize Olmayan

Standardize

Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 2,493 ,186 13,422 ,000
SMP 374 ,063 ,307 5,893 ,000

3.6.9. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin

Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gore Farkhlik Testi

Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisinin cinsiyete gore

farkliliklarinin  testine iliskin analiz sonuglart Tablo 30 ve Tablo 31°de yer

almaktadir. Tablo 30 ve Tablo 31°de goriilecegi iizere regresyon katsayisi kadinlarda

daha yiiksektir; baska bir anlatimla s6z konusu etki erkeklere gore kadinlarda daha

yiiksektir. Cinsiyet itibariyle H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 30. Kadinlarda Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisine

Iliskin Regresyon Modeli Sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 432 187 183 97881
Karelerin Serbestlik| Karelerin Onem
Model Toplam Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 47,722 1 47,722 49,811 ,000
Artik 207,902 217 ,958
Toplam 255,624 218
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 1,842 244 7,535 ,000
SMP 587 ,083 432 7,058 ,000
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Tablo 31. Erkeklerde Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisine

Iliskin Regresyon Modeli Sonuclar

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 ,399 ,159 ,154 ,98250
Karelerin  |Serbestlik| Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 29,783 1 29,783 30,854 ,000
Artik 157,344 163 ,965
Toplam 187,127 164
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 1,990 244 8,156 ,000
SMP AT5 ,086 ,399 5,555 ,000

Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisinin yas gruplarina gore

farkliliklarinin testine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 32, 33, 34 ve 35’te yer

almaktadir. Tablolarda goriilecegi iizere regresyon katsayisi "26-30" yas araliginda

daha yiiksektir; bagka bir anlatimla s6z konusu etki "18-25", "31-40", "41 ve Usti" yas

araligindaki gruplara gore "26-30" yas araliginda daha yiiksektir. HS hipotezi, yas

gruplart i¢in kabul edilmistir.
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Tablo 32. 18-25 Yas Arahg i¢in Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine

Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 443 ,196 ,186 ,88377
Karelerin Serbestlik| Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 14,480 1 14,480 18,539 ,000
Artik 59,360 76 , 781
Total 73,841 77
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 1,499 446 3,366 ,001
SMP ,619 ,144 443 4,306 ,000

Tablo 33. 26-30 Yas Arahg icin Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine

Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 ,530 ,280 273 ,99472
Karelerin  |Serbestlik| Karelerin Onem
Model Toplam Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 35,088 1 35,088 35,462 ,000
Artik 90,041 91 ,989
Total 125,129 92
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 1,470 372 3,956 ,000
SMP 743 ,125 ,530 5,955 ,000
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Tablo 34. 31-40 Yas Arahig Icin Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine

Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Sonuclar

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 ,387 ,150 144 1,04884
Karelerin | Serbestlik| Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 29,884 1 29,884 27,166 ,000
Artik 169,409 154 1,100
Total 199,293 155
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 2,099 ,261 8,044 ,000
SMP 495 ,095 ,387 5,212 ,000

Tablo 35. 41 Yas Ve Ustii I¢in Sosyal Medya Pazarlamasimin Marka Degerine

Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 ,352 124 ,108 ,82963
Karelerin Serbestlik Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 5,362 1 5,362 7,790 ,007
Artik 37,855 55 ,688
Toplam 43,217 56
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 2,155 ,389 5,535 ,000
SMP 374 ,134 ,352 2,791 ,000
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Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisinin Ogrenime gore
farkliliklarinin testine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 36 ve Tablo 37’de yer
almaktadir. Tablo 36 ve Tablo 37’de goriilecegi tlizere regresyon katsayisi iiniversite
ve listll 6grenim diizeyinde daha yiiksektir; baska bir anlatimla s6z konusu etki lise
O0grenim diizeyine gore iiniversite ve listli 6grenim diizeyinde daha yiiksektir. H5

hipotezi 6grenim diizeyi i¢cinde kabul edilmistir.

Tablo 36. Lise Ogrenimine Sahip Cevaplayicilarda Sosyal Medya Pazarlamasinin
Marka Degerine Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R Standart Hata
1 ,406 ,165 ,146 ,92759
Karelerin | Serbestlik Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 7,794 1 7,794 9,059 ,004
Artik 39,579 46 ,860
Toplam 47,374 47
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit 1,611 469 3,435 ,001
SMP 515 171 ,406 3,010 ,004
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Tablo 37. Universite Ve Ustii Ogrenime Sahip Cevaplayicilarda Sosyal Medya

Pazarlamasinin Marka Degeri Etkisine Iliskin Regresyon Modeli

Sonuclari
Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
1 417 174 171 ,98148
Karelerin Serbestlik [ Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi Ortalamasi F Derecesi
Regresyon 67,681 1 67,681 70,259 ,000
Artik 321,741 334 ,963
Toplam 389,422 335
Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar Onem
Model B Standart Hata Beta t Derecesi
Sabit 1,986 ,185 10,744 ,000
SMP ,530 ,063 417 8,382 ,000
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3.7. Arastirma Bulgular

Sosyal medya uygulamalarinin marka degerine ve marka bagliligina olan
etkilerinin incelendigi arastirmada ayni zamanda marka degerinin sosyal medya
pazarlama uygulamalarinin marka baglilig1 yaratmada aracilik rolii de incelenmistir.

Analiz sonuglart 1s18inda elde edilen bulgular ve hipotez testi sonuglari su

sekilde 6zetlenebilir:

e Verilerin analiz sonuglarina gore cevaplayicilarin kullandiklari akilli cihaz
markasina iliskin sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka baglilig

tizerinde olumlu etkisi oldugu saptanmistir.

e Anketi cevaplayan tiiketicilerin kullandiklar1 akilli cihaz markasinin sosyal
medya pazarlama uygulamalarinin marka degeri tizerinde olumlu etkisi

oldugu tespit edilmistir.

e Veri analiz sonuclarma gore cevaplayicilarin kullandiklar1 akilli cihaz
markasinin sosyal medya pazarlama uygulamalarimin marka baglilig

tizerindeki etkisinde marka degerinin aracilik rolii oldugu goriilmektedir.

e Anketi cevaplayan tiiketicilerin kullandiklar1 akilli cihaz markasinin sosyal
medya pazarlama uygulamalarinin marka bagliligina etkisinin tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore farkli oldugu saptanmustir.

Cinsiyeti "kadin" olan grupta sosyal medya pazarlama uygulamalarinin
marka bagliligina etkisi cinsiyeti "erkek" olan gruba gore daha fazladir.
Kadinlarin daha duyarli oldugunu sdyleyebiliriz.

Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka bagliligina etkisi,
diger yas gruplarina gore en fazla "26-30 yas araliginda" goriilmektedir.
Genglerden olusan bu yas grubu, internette daha fazla zaman gecirmekte ve
yeni trendleri takip etmeye yatkindirlar. Internet okur yazarlik oram daha
fazladir. Bu hedef kitleye sosyal medya uygulamalariyla erismek, etkin bir yol

olabilir.
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Ogrenim diizeyine gore incelendiginde "lise" 6grenim diizeyinde, sosyal

medya pazarlama uygulamalarinin marka bagliligina etkisi daha yiiksektir.

Anket veri analiz sonuglar1 incelendiginde, cevaplayicilarin kullandiklari
akilli cihaz markasmin sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka
degerine etkisi tliketicilerin demografik Ozelliklerine goére farkliliklar
gosterdigi tespit edilmistir.

Sosyal medya pazarlama uygulamalarmin marka degerine etKisi;
cinsiyeti erkek olanlara gore "kadin" grupta daha fazladir. Bu baglamda, yine
"kadm"larin duyarlilik diizeyinin yiiksek oldugunu gérmekteyiz. Isletmelerin
markalarina yonelik sosyal medya pazarlamalar1 faaliyetlerinde; kadina
yonelik, kadinla konusan iletisim c¢alismalart uyguladiklarinda daha etkili
olabilecegi diisliniilmektedir.

Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka degerine etkisi; diger
yas araliklarina gore en fazla "26-30 yas araliginda" oldugu saptanmistir. Buna
iliskin, isletmelerin hedef Kkitlesinde "26-30 yas araligmin" sosyal medya
uygulamalarinda yaptig1 yorum ve tutumlarini dikkate almasi, markalarina olan
ilgiyi, farkindalig1 ve duygusal bagi artirabilir.

Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka degerine etkisi;
ogrenim diizeylerine gore farklilik gostermis ve lise 6grenim diizeyine gore
"liniversite ve Usti" Ogrenim diizeyinin etkisinin daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Bilingli hedef kitle; arastirma yapan, edindigi bilgilere gore
degerleme yaparak satin alma karar1 vermektedir. Sosyal medya uygulamalari
irtin/hizmetler i¢in fiyat, kalite, liriin/hizmet igerikleri, miisteri deneyimlerini
arastirmak i¢in zahmetsiz, hizli bir yontemdir. Buna iliskin lise 6grenim
diizeyine gore daha bilingli olan {iniversite ve listli 6grenim diizeyinde etki

yiiksektir.
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SONUC

Isletmelerin marka degeri olusturmak amagl iiriin/hizmet gruplari icerisinde
farkindalik ve bilinirlik olusturmalar1 gerekmektedir. Algilanan kalite ile marka
degeri pekistirilerek giiglii bir marka bagliligi saglanmaktadir. Bu siirecte geleneksel
pazarlama faaliyetleri giin gectikge etkinlik diizeyini kaybetmektedir. Dijital
degisimin her sektorde hakimiyetini siirdiirdiigii bu donemde ve artan global rekabet
kosullarinda isletmeler, marka degeri yaratmakta olduk¢a zorlanmaktadir. Isletmeler
uygulayacaklar1 marka stratejilerinde geleneksel pazarlama yontemlerinin yani sira
sosyal medya pazarlamasi yontemlerini tercih ettiklerinde, marka degerine olumlu
yonde etkileri gozlenmektedir.

Sosyal medya pazarlama siirecini basariyla yonetmis markalar, sosyal etkinin
olanaklari ile sadakati fazla olan tiiketicilere sahip olmakta, dinledikleri miisterilerin
talep ve arzularina dogru ve hizli bir sekilde cevap vermekte ve bundan dolay1 da
marka bagliligi ve marka degerini giin gectikce st diizeye tasiyabilmektedirler.
Akillr cihazlar sayesinde dijital platformlara kolay erisim, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin her zaman her yerde ulasip karsilayabilmelerine imkan vermektedir.
Tiiketicinin ihtiyaglari1  kolaylikla karsilama hazzi, sosyal aglarda miisteri
deneyimlerine erisim, veri toplama ve degerleme, fiyat kiyaslamalarinin hizli ve
cabasiz yapilabilmesi, marka ile ¢ift yonlii iletisimin olmasi, miisteri tatmini
pekistiren unsurlardir. Ayn1 zamanda isletmeler; markalari i¢in olusturduklar1 sosyal
medya uygulamalarinin veritabanlar1 sayesinde, tiiketicileri kigisellestirerek dogru
pazar boliimlemeleri yapmakta ve rakiplerine karsi stratejik avantajlar elde
etmektedirler.

Arastirma bulgularinin da ortaya koydugu gibi, sosyal medya pazarlamasina
onem vererek isletmeler, tiiketicilerde marka degerini ylikseltme ve marka bagliligim
giiclendirme olanag bulabilirler. Ciinkii, sosyal medya pazarlamasi ile isletmeler,
tiiketicilerle bire bir iletisim kurabilmekte; duygusal bir iletisim yaratabilmektedirler.
Sunduklar1 {irtin ve hizmetlerin kalite performanslarini yiikselterek tiiketicilerin
algiladiklar1 kalite diizeyini olumlu yonde etkileyebilirler.

Marka farkindaligr diisiik olan tiiketicilere yonelik olarak marka tutundurma
stratejileri kurgulayarak sosyal medya platformlarinda markalarina dikkati

cekebilirler. Markanin dogru konumlandirma stratejisi ile marka cagrigimlarini da
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istedikleri sekilde saglayarak biitiinsel olarak marka degerini yiikseltme hedefine
ulagabilirler. Tiim bu c¢aligmalar, baz1 kaynaklarda marka degerinin bir bileseni
olarak da ele alinan marka bagliligini olumlu yonde etkilemektedir.

Isletmeler marka tutundurma stratejilerinde; sosyal medya uygulamalarini
kullanirken, kendi sektdr dinamiklerini dikkate alarak demografik Ozelliklerin
farkliliklarina iliskin etki diizeyi daha yiiksek olan hedef kitleyi segerek marka degeri
ve marka baglilik diizeyini yukar tasiyabilirler. Hedef pazarlarda farkli demografik
Ozelliklere sahip tiiketicilerin varhigmmi dikkate alarak, gerekiyorsa her bir grubu
hedefleyen ayr1 marka tutundurma stratejileri gelistirebilirler. Arastirma bulgularinda
orneklendirilen demografik 6zellik farkliliklari, uygulamacilar i¢in bir anlam ifade

etmesi durumunda ayr stratejiler gelistirmelerine dikkat ¢cekmektedir.

Siirli bir 6rnek kapsaminda elde edilen sonugclar iirlin bazinda da kisithilik
tasimaktadir. Bu sebeple, arastirmanin daha genis icerik kavramlarin1 kapsayan bir
ornek ve daha ¢ok sayida lriinle yiiriitilmesi, daha kapsamli bir sonug¢ elde

edilmesine imkan saglayacaktir.
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Ek -1. Sosyal Medya Arastirmasi Anket Formu

Bu anket yiiksek lisans tezi kapsaminda yiiriitiilen bir arastirma amaciyla
hazirlanmistir. Vereceginiz bilgiler tamamen gizli tutulacak olup bilimsel amacla
degerlenecek ve kullanilacaktir. Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Ozlem Kolayli Karacuhalilar

Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

1. Cinsiyetiniz:

( )Kadin ( ) Erkek

2. Yasiniz:

()18-25 () 26-30 arast ( )31 —40( )41 veisti

3. Ogrenim durumunuz:

() IIkogretim ( ) Lise () Universite ve iistii

4. Haftada ortalama kac saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?

( )0-5saat () 6-10saat ( )11-15saat( ) 16-20 saat ( ) 21-25 saat () 26-
30 saat ( ) 31 saat ve daha fazla

5. Hangi marka akilh cihaz kullaniyorsunuz?
( ) Apple ( ) Samsung ( ) LG () Sony ( ) Diger (belirtiniz)....................

6. Asagida yer alan sosyal medya araglarinin hangilerini ne sikhkta
kullaniyorsunuz?

Higbir | Cok Ara Sik Her
zaman | nadir |sira | sik zaman
Bloglar(Ornegin; marka veya kisi () ()y [ C)y [ )| ()
bloglar1)
Mikroblog (Ornegin; Twitter, Instagram) ()Y [ C)Yy [ C)Yy [ )y | ()
Medya Paylasim Siteleri (Ornegin, () () () () ()
Youtube, Flickr)
Wikiler (Ornegin, Wikipedia) () ()Y [ C)Y )Yy | )
Sosyal Isaretleme (Ornegin; Delicious, () () | C)y ) [ ()
Digg ) ; :
Podcasting (Ornegin, Itunes) () () () | () ()
Sosyal Ag Siteleri (Ornegin; Facebook, () () | )y ) [ ()
LinkedIn)
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Sanal Diinyalar (Ornegin, Second Life) () () () () ()

Cevrimici Topluluklar (Ornegin, () () () () ()
Forumlar)

7. Asagidaki yargilara katilma diizeyinizi ilgili kutuya (X) isareti koyarak
belirtiniz.

= 5| E
=
HHHEES
=4 = < = =z
Yargilar § % E Z E = E
= ~ L] ~ =
® < < < ®
FE 2 2|2 | ¢E
1-Kullandigim marka akilli cihazin sosyal C) [CHYyYreHraH)r )
medya hesabina aktif olarak katilirim.
2- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal C) [CHYreHraH)r )
medya sayfalarindaki diger liyelere sik sik
yararl bilgiler saglarim.
3- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal C) [CHYreHraHr o)
medya hesaplarina sik sik mesaj yazarim.
4- Kullandigim marka akilli cihaz sosyal () [CHYyYreHreH)r )
medyas1 hesabinda yer alan etkinliklere katilmak
icin elimden geleni yaparim.
5- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal C) [CHYyreHreHr )
medya hesap sayfalarina yazilan yorumlara ciddi
olarak cevap yazarim.
6- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal C) [CHYyreHraHr o)
medya hesaplarindaki bilgilerin giincel olmasi
benim i¢in énemlidir.
7- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal () [CHYreHraH)r )
medya hesaplarindan diger tiyelerle uygun
sekilde iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir.
8- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal C) [CHYyreHraHr o)
medya hesaplarinda etkin sekilde iletisim
saglamak benim i¢in dnemlidir.
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9- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal
medya hesaplarinda akilli cihaz ile ilgili
deneyimlerin (yorumlarin) paylasilmasi benim
icin onemlidir.

10- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal
medya hesaplarindaki liyelere giivenmek benim
i¢in onemlidir.

11-Kullandigim marka akilli cihazda benligimi
aramak benim i¢in onemlidir.

12- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal
medya hesaplarinda diger iiyelerle iletisim
kurmak benim i¢in 6nemlidir.

13- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal
medya hesaplarinda diger {iyelere dahil olmanin
o6nemli oldugunu diisiintiyorum.

14- Kullandigim marka akilli cihazin topluma
dahil olma duygusu benim i¢in 6nemlidir.

15- Kullandigim marka akilli cihazin ait olma
duygusuna sahip olmak benim i¢in énemlidir.

16- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal
medya hesaplarindaki tiyeler ile iliski kurulmasi
ve bu iligkilerin siirdiiriilmesi benim i¢in
Oonemlidir.

17- Kullandigim marka akilli cihaz konusunda
diger liyelerin yazdiklar1 goriislerinden 6nemli
ol¢iide etkilendigimi diistinmekteyim.

18- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal
medya hesaplarinda giizel vakit gecirmek benim
i¢cin onemlidir.

19- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal
medya hesaplarinin eglenceli olmasi gerekir.

20- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal
medya hesaplarinin eglenceli olmas1 akilli cihaz
tercihimi etkiler.

21- Kullandigim marka akilli cihaz ile ilgili
cogu miisterinin elde edemedigi indirim ya da
0zel teklifler benim i¢in 6nemlidir.
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22- Kullandigim marka akilli cihazi diger
miusterilerden daha uygun fiyat elde etmek
benim i¢in 6nemlidir.

23- Kullandigim marka akilli cihazin sosyal
medya hesaplarina iiye olanlara kupon vermesi
benim i¢in onemlidir.

24- Diger markalar kullandigim marka akilli
cihaz ile fiyat veya kalite olarak ayni1 olsalar bile
ben gene de digerinin yerine kullandigim marka
akilli cihazi satin alma istegi duyuyorum.

25- Kullandigim marka akilli cihaz ile ayni
Ozelliklere sahip baska markalar olsa bile
kullandigim akilli cihaz markasini satin almay1
tercih ederim.

26- Diger markalar kullandigim marka akill
cihaz kadar iyi olsalar bile ben yine de
kullandigim marka akilli cihazi satin almay1
tercih ederim.

27- Diger markalarin kullandigim marka akillt
cihazdan hicbir farki olmasa bile kullandigim
marka akilli cihazi satin almak bana gore daha
akillicadir.

28-Kullandigim akilli cihaz markasina bagh
oldugumu diisiiniiyorum.

29- Her zaman kullandigim akilli cihaz
markasini satin alirim.

30- Bana sorduklarinda kullandigim akilli cihaz
markasini satin almalarini oneririm.

31- Her zaman kullandigim akill cihaz
markasinmi onerebilirim.
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