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Geleneksel pazarlama yontemleri glin gectikce yerini sosyal medya
pazarlamasina birakmaktadir. Sosyal medyanin bireyler arasinda hizli ve etkili
iletisim saglamasi, markalarin dikkatinin bu yeni iletisim alanina yonelmesini
saglamaktadir. Sosyal medya platformu markalara 6nemli firsatlar sunmaktadir.
Bu calisma kapsaminda sosyal medya pazarlamasi ve marka bagliligi arasindaki
etkiyi incelemek amacglanmistir. Arastirma Karabiik ilinde yasayan 18 yas Ustii
sosyal medya kullanicilarim1 kapsamaktadir. Arastirmada veriler anket yontemi
kullanilarak elde edilmistir. Orneklemden elde edilen veriler SPSS ve AMOS
uygulamalar ile analiz edilmistir. Arastirma bulgularina gore sosyal medya
pazarlamasinin marka bagliligi iizerinde pozitif etkisinin oldugu ayrica marka

farkindaliginin kismi aracilik etkisi gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya; Sosyal Medya Pazarlamasi; Marka; Marka
Baglhilig1



ABSTRACT

Traditional marketing methods are being replaced by social media
marketing day by day. The fact that social media provides fast and effective
communication between individuals ensures that the attention of brands is directed
to this new communication field. The social media platform offers important
opportunities to brands. The research carried out within the scope of this study;
This study was conducted to examine the effect between social media marketing
and brand loyalty. The participants of the research are social media users over the
age of 18 living in Karabuk and the data were obtained using the survey method.
The data obtained from the sample were analyzed with SPSS and AMOS
applications. According to the research findings, it has been determined that social
media marketing has a positive effect on brand loyalty, and brand awareness has

a partial mediation effect.

Keywords: Social Media; Social Media Marketing; Brand; Brand Loyalty
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ARASTIRMANIN KONUSU

Sosyal medya platformu, kullanicilarin kendilerini ifade etme, diger
kullanicilar ile iletisim halinde olma, farkli topluluklara katilip fikir ve yorumlarini
dile getirme imkani sunan sosyal igerikli web siteleridir (Koksal, 2012, s. 16).
Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi, markalarm tiiketiciler ile iletisiminde
onemli rol oynamaktadir. Tiketiciler bir markaya yonelik bilgi edinmek istedikleri
zaman sosyal medya araglarini kullanmaktadir. Bu araglar sayesinde kullanmak
istedikleri markanin 6zelliklerini, diger kullanicilarin yorum ve fikirleri hakkinda
birgok bilgiye ulasmaktadirlar. Son yillarda sosyal medya pazarlamasinin bu etkisi
markalarin sosyal medya ile baglantisim kac¢inilmaz bir hale getirmistir.
Gunlimizde artan aktif sosyal medya kullanimi, markalarin da sosyal medyada
yogunlasmasini saglamaktadir. Bu baglamda Karabiik ilinde yasayan 18 yas iistii
kisilerin tercih ettikleri giyim sektori tizerine sosyal medya pazarlamasi ve marka

baglilig1 arasindaki iligskinin tespit edilmesi amaglanmaktadir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirma son yillarda degisen ve cesitlenen pazarlama yaklasimlari
icerisinde yeni ve giincel bir yaklasim olan sosyal medya pazarlamasina 1sik
tutmasi sebebiyle 6nem tasimaktadir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasinin
tiikketicilerin marka baglilig1 yaratmadaki etkilerinin ortaya konulmasi, markalar
acisindan olduk¢a Onemlidir. Arastirmanin temel amaci; sosyal medya
pazarlamasinin marka baglilig1 tizerindeki etkisini belirlemektir. Calismanin temel
amaci1 dogrultusunda oncelikli olarak birincil kaynaklar kullanilmaya ¢aligilmakla
birlikte ilk olarak literatiir ¢alismasi yapilip, o alanda yapilan benzer ¢alismalar

incelenerek konuya ait anahtar kelimeler 6zgiin olarak belirlenmistir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI
Karabuk ilinde yasayan bireylere yapilan bu ¢alisma kapsaminda verilerin
toplanmasi anket yontemi ile yapilmistir. Anket calismasi yiiz yiize ve online
olarak gerc¢eklestirilmistir. Online olarak hazirlanan anketler katilimcilara sosyal
medya araglar1 tizerinden ulastirilmistir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS
uygulamalart kullanilarak analiz edilmistir. Hazirlanan anket formu Ek-1’de

sunulmustur.

ARASTIRMA HIPOTEZLERIi / PROBLEM

Aragtirmanin hipotezleri su sekilde belirtilmistir;

H1: Sosyal medya pazarlamas: uygulamalarinin marka baglilig1 tizerinde

pozitif yonll etkisi vardir.

H2: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalarmin marka farkindalig

uzerinde pozitif yonli etkisi vardir.

H3: Marka farkindaliginin marka baglilig1 izerinde pozitif yonli etkisi

vardir.

H4: Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka baglilig1 tizerindeki

etkisinde marka farkindaliginin aracilik etkisi vardir.

EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evreni Karablk ilinde sosyal medya araglarini kullanan 18
yas lstl bireylerden olusmaktadir. Bu ¢alismada 530 sosyal medya kullanicisina
online ve yluz yiize anket uygulanmis, 33 katilimcinin anketi gegersiz cevaplardan
dolayr degerlendirmeye almmamustir. Orneklem yéntemi olarak kolayda
ornekleme kullanilmistir ve toplam 497 katilimci ile calisma gergeklestirilmistir.
Arastirmada gonilliilik esas alinmis ve kisiler anket/ arastirma hakkinda
bilgilendirilmistir.

12



KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN
GUCLUKLER

Sosyal medya ve marka bagliligi arasindaki iligkinin incelendigi bu
caligma; Karabiik ilinde yasayan 18 yas UStU sosyal medya kullanicilart ile
sinirlandirilmigtir. Bu kriterleri tagimayan bireyler kapsam dist tutulmustur.
Calismanin kisitlar ise; sadece giyim sektorii izerinden ele alinmasi ve Karabiik

ili ile sinirli olmasidir.
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1. MARKA

1.1. Marka Kavram ve Onemi
Marka kavramina iligkin literatlirde farkli tanimlar bulunmaktadir.

Ulkemizde marka yasal agidan 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu

uyarinca ele alinmaktadir. Buna gore:

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerinin, diger tesebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun agik ve kesin olarak anlasiimasim saglayabilecek her tiirlii isarettir.
Sekilde sicilde gosterilebiliv olmasi sartiyla kisi adlart dahil sozciikler, sekiller,
renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarimin bigimi olmak iizere
her tiirlii isaret marka olabilecek isaretlerdir. (GUngor, 2017).

Bir marka, saticisinin mal ve hizmetinin digerlerinden ayirt edilebilmesi
icin tasarlanmis olan isim, sembol, tasarim, terim veya bunlarin bilesiminden
olusmaktadir (Kotler, 1991, s. 442). Markalar hem tuketiciler hem de Greticiler
icin biiyiik rol oynamaktadir. Marka tiiketiciler i¢in, lirlinliin kaynagint belirtir,
kullanicinin riskini azaltir, tiiketici arama maliyetini diisiiriir, {iriin veya hizmet
ureticisiyle tiiketici arasinda iliski kurar ve tiiketiciye kalite konusunda garanti
saglamaktadir. Ureticiler i¢inse marka; iiriin veya hizmetin rahat bir sekilde takip
edilmesini ve friinlerinin korunmasini saglamaktadir. Marka dogal olarak
isletmeler i¢in avantaj kaynaklari ve finansal getirilerini olusturmaktadir (Keller,

2008, s. 7).

Amerikan Pazarlama Birligi markayi, saticilar ve iireticilerin {iriin ve
hizmetlerini tanitirken rakiplerinden ayirt edilebilmesine yarayan terim, s6zcUk,
isim, sembol veya bunlarin tiirlii bilesenleri olarak tanimlamistir (Keller, 2003).
Marka kavrami, bir mal veya hizmetin kimligidir. Marka, mali rakiplerinden ayirt
ederken, malin Kkalitesini ve faydalarmi temsil ederek akilda kalicilik
saglamaktadir (Karabulut ve Kaya, 1991). Isletmenin sundugu iiriinleri rakip
isletmelerin iiriinlerinden ayiran isim, sembol, dizayn ve bu 6gelerin bilesenlerinin
toplamina marka denmektedir. Marka kavrami, benzer somut iirtinleri birbirinden
ayirt edilebilmesini saglayan ve tiiketicilerin {riinleri satin alma karar siireci

uzerinde énemli bir unsurdur (Muran ve Afsar, 2016, s. 28).
14



Markalar, tiiketicilere iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgiler sunmaktadir.

Bunlar agagidaki gibidir; (Kotler, 2000, s. 404-405):

Ozellikler: Marka, tiiketicilerin zihninde belirli ¢agrisimlar yapmaktadir.
Ornegin bir araba markasi olan Mercedes tiiketicilerin zihninde saglam ve

dayanikli olup prestij sahibi araglar seklinde yer almaktadir.

Yararlar: Ozellikler islevsel ve duyusal faydalara doniistiiriilmelidir.
Dayaniklilik 6zelligi yillarca baska bir arabadan alinamayacak islevsel bir

avantaja donlsebilmektedir.

Degerler: Marka, tireticinin degerlerini ifade etmektedir. Mercedes guven

kalite ve sayginlik demektir.

Kltiir: Her marka kendi kltiiriinii temsil etmeye calismaktadir. Ornegin;

Mercedes Alman kiltliriini temsil etmektedir.

Sahsiyet: Marka, bir kisiligi ifade etmektedir. Ornegin Mercedes ciddiyeti
olan bir patronu (kisi) veya hiikiim sahibi bir hayvani (aslan) zihinlerde

canlandirmaktadir.

Kullanan: Markalar, iiriin ve hizmetleri satin alan tiiketiciler hakkinda bize
bilgiler sunmaktadir. Sirkette yonetici pozisyonunda ¢alisan bir kisinin Mercedes
araba kullanacaginm tahmin edilebilir fakat 20 yasinda sekreter biri i¢in ayn1 sey

diisiintilmeyebilir.

Marka kavrami, iireticilerin iirlin veya hizmetlerinin takip edilmesini ve
kontroliinii saglamasi acisindan oldukg¢a 6nemlidir. Tiiketiciler i¢in marka kavrami
ise, irin veya hizmetlerin fark edilmesini ve taninmasmi saglamaktadir.
Tekrarlanan satin alma imkan1 ve {iriiniin degistirilebilmesine olanak sagladigi
gibi Grlne anlam katan, isletmenin kiymetini arttiran 6nemli bir aractir (Erdil ve
Uzun, 2010, s. 26).

Uriin veya hizmetlere yonelik miisteri beklentileri hizla degismektedir. Bu
durum, Ureticilerin tuketicilere yeni trtinler sunabilmek igin rekabet etmelerini

saglamaktadir. Ureticilerin amaci, tiiketicilerin tercih ettikleri markay1 olusturmak
15



ve bu durumdan kendilerine fayda saglayabilmektir. Son doénemlerde marka
kavrami, gerek iiretici ve saticilar gerekse tiiketiciler i¢in oldukca 6nemli bir
kavramdir (Toksar1 ve Inal, 2012, s. 42). Marka kapsaminin temelini tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiiketicilerin 6zelliklerine ve isteklerine gore markanin olusum
stireci baglamaktadir. Markalar sayesinde tiiketiciler, kendilerine fayda saglayacak
iriin veya hizmetlere daha kolay ulasabilmektedir. Markalar, iirlinlerin 6zel
niteliklerinin tizerine olusturulan bir olgu niteligini tasimaktadir. Bu sayede,
tiikketicilerin istedikleri iirlinlere daha kolay erisim saglama firsati sunmaktadir.

Marka, tiiketiciler i¢in ¢esitli avantajlar olusturmaktadir (Keller, 2013).
1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kavraminin diinden bugiine olan tarihsel gelisimi Tablo 1°de

gosterilmektedir.

Tablo 1. Markanin Tarihsel Gelisimi

2000 MO | Misirhilar giftlik hayvanlarini markalarlar.

600 MO | Babilli tiiccarlar diikkanlarinin iistiine faaliyet alanlarini gosteren
ve kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.

560 MO | Lidya Krali Kreziis (simdi Tiirkiye simrlar i¢inde) kendi isaretlerini
tasiyan altin para basar.

300 MO | Romali tlccarlar  Grunlerin  imalat¢ilanm  ya  da
saticilarin1 sembollerle tamimlarlar.

100 Hiristiyanligin kanun dis1 sayildig1 ve yasaklandigi bu donemde,
inanglarim gostermek i¢in Hiristiyanlar balik seklini secerler.

1200 - | Avrupa kilisesi ve manastirlari bira ve igkilerini tanimlamak igin
1600 marka kullamirlar.

1400’ler | Marka bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya cikar ve miilkiyetin
gostergesi olarak hayvanlara vurulan damgay1 gosterir.

Okuma yazma bilmeyen genis kitleler igin, Uirlinleri ve ticari faaliyetleri

160071er tanimlamak i¢in ticarette gorsel sembollerin kullanist

yayginlasir.
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1760

Josiah Wedwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi kurar.

1848

Paris Komiinii, tiim modern ticari markalarin ¢iktigi, ilk politik
Kitlesel kultir hareketidir.

1870

Texas’h ¢iftlik sahibi Samual A Maverick siirlarim markalamayi
reddeder. Bu nedenle ismi Ingilizce’de “Farkli Diisiin” sozii ile es anlamli

kabul edilir.

1886

Coca-Cola, markasim ticaret unvani olarak alir.

1910’lar

Modern reklamciligin 6nciisii Claud Hopkins “Kimse soytarilardan
alig veris yapmaz” diyerek marka imajinm yiikseltir.

1922

“Marka Ad1” Ingilizce’ye girer.

1949

Leo Burett, TV’de bunu basarir. Tiim yoneticileri i¢in birer TV satin alir,
onlara her gece lic saat boyunca mevcut programlari seyretmelerini

emreder.

1950’ ler

Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi”” kavramlarim, riskli yeni
TV ortaminda biiyiik miisteri harcamalarini agiklayabilmek

i¢in kritik bir pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirr.

1954

Peter Drucker, markalama i¢in bilimsel baz olan “The Practice of
Management” kitabinda “yonetimi” uygulamacilar toplulugu ile

beraber bir disiplin olarak sinirlandirir.

1969

Jack Trout ve Al Reis “Positioning: The Battle for Your Mind” adli
kitabi yayimlarlar. Kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci,

miisterilerin zihninde yer almak seklinde biiylik degisiklige ugrar.

1984

Apple’in 1984’de yaymladigi Macintosh Televizyon Reklami ilk
yayinlandiginda diinyanin her tarafinda biiyiik ilgi uyandirir. Bir ticari
marka adeta bir efsaneye doniisiir ve bir gecede bir ikon

haline gelir.

1993

Elektronik magazinlerle dijital kiiltiir yayilir ve interaktif cagin
duyarliliklan kodlanir.

1994

Ag ekonomisinin ilk atesten markasi olan Netscape Navigator,
grafik marka imajlarim igeren bir ticari Web yapar.
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1995 Yahoo ilk stiper siteyi kurar.

1999 Paris Komiiniine paralel, Seatla’daki WTO protestolar1 bu kez Ag
Ekonomisinin ilk politik hareketi temsil eder.

Kaynak: (Moon & Millison, 2003).

1.3. Marka Unsurlari

Uriin ve hizmetleri iireten firmalardan ziyade, mal ve hizmetleri satin alan
tilketicilerin yakindan ilgilendigi kavrama modern marka denmektedir.
Tiiketicilerin duyarliligi sayesinde ortak bir kimlik olusturulmaktadir. Bu
olusumda 1ilgi cekici markalar meydana getirilmeye c¢alisilmaktadir. Markay1

olusturan unsurlar bulunmaktadir. Bunlar; (Keller, 2013).
Marka Ad1

Marka ad, tiiketiciler tarafindan hatirlanan ve taninan 6nemli bir aractir.
Etkili bir iletisim igin kisayol niteligi tasimaktadir. En 6nemli pazarlama araci
markanin olusturdugu ismidir. Marka ad, tiiketiciye Uriinuin 6zellikleri ve yararlar
hakkinda fikir vermeli, dikkat ¢ekici, akilda kalic1 ve ¢aga uygun olmalidir. Farkli
kiiltiirlere aktarilabilmelidir. (Grewal vd. 1998, s. 331-352). Ismi kisa olan
markalarin hafizaya kodlanip, hatirlanma ihtimali daha yliksektir. Marka adinin
kisa olmasi, akilda kolay kalmasi siiphesiz bir dnceliktir. Ornek verecek olursak
Apple, Amazon gibi basariy1 elde etmis markalar tek kelimeden meydana geldigi
belirtilmistir. Bir diger onemli 6zellik ise ismin sOylenmesi kolay ve basit
olmasidir. Google, Twitter gibi markalar bu duruma ornektir (Rao ve Monroe,
1989, s. 351-357).

Url

Web adresi olarak tanimlanan bu kavramin agik hali “Uniform Resource

Locator”dir. URL’ler tuketiciler i¢in web sitelerine ulagsma da kolaylik saglayan,
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kiigik harfler ile baglayan com, net gibi adresleri ifade etmektedir. Markanin
ismini hatirlama da tiiketicilere yardimec1 olmaktadir (Ates ve Ozgeldi, 2019, s.

449).
Logo ve Sembol

Herhangi bir sézciik igermeyen isaret logosuna sembol adi verilmektedir.
Kolay hatirlanabilir ve akilda kalic1 olmalidir. TUKeticilerin markalar1 ve Grunleri
digerlerinden ayirt edebilmeleri ve akilda kalicilik saglayabilmesi igin logo ve
sembollerin kullanilmasi1 gerekmektedir. Gorsel faktorler marka degeri yaratmada
onemli bir rol oynamaktadir. Markalar, 6zellikle okuryazarlik orami diisiik
oldugunda, logo ve semboller seklinde olusturulmaktadir. Bu durumda tuketiciler
isletmenin ismini okuyamasalar da markayr sembolden tanimaktadir.
Okuryazarlik orani yiiksek oldugu durumlarda da sembol ve logolar ¢ok dnemli
sayilmaktadir. Bu yiizden kurumsal kimlik tasimak isteyen isletme veya kurumlar
sembol veya logoya sahip olmalar1 gerekmektedir. Markalar, kendilerini detayli
bir sekilde anlatmak yerine logo ve semboller sayesinde, iletmek istedikleri
mesajlart tiiketicilere iletip rahatca akilda kalicik saglamaktadir. Sembol ve

logolar zaman icerisinde degisebilmektedir (Keller, 2013).
Karakterler

Bir markanin semboliinii temsil eden, gergek ve icerisinde insani 6zellikler
barindiran yapilara karakter denmektedir. Karakterler reklamlar araciligi ile
tanitilmaktadir. Markanin ambalaj tasarimi ve reklam kampanyalar1 gibi ¢esitli
durumlarda 6nemli rol almaktadir. Gorsellik agisindan zengin olan karakterler
renkli ve akilda kalict olmaktadir. Ozel bir marka semboliinii temsil eden, gercek
ve insani Ozellikler tasiyan yapilara karakter denmektedir. Karakterler reklamlar
araciligiyla tamnir, ambalaj tasarimi ve reklam kampanyalari gibi ¢esitli
durumlarda 6nemli rol almaktadirlar. Gorseller agisindan zengin olan bu
karakterler ayrica ¢ok renklidir. (Hosany, vd., 2013, s. 48-68). Michelin
markasinin lastik adami, Yap1 Kredi bankasinin vadasi marka karakterlerine drnek
olusturmaktadir.
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Sloganlar

Sloganlar gii¢lii bir marka unsurunu olusturmaktadir. Tiiketicilere marka
hakkinda ifade edici ve ikna edici bilgileri kisaca sunmaktadir. Cogunlukla
reklamcilik sektoriinde bilinen sloganlar, pazarlama programlarinin farkl

bolimlerinde de 6nem tagimaktadir (Ashworth ve Kavaratzis, 2009, s. 520-531).
Jingle

Bir marka i¢in yazilmis olan miizikli mesajlara jingle denmektedir.
Jingleler, insani duygular1 ve Ozellikleri iginde barindiran, maddi olmayan
varliklardan olusmaktadir. Jingleler nakaratlardan olusarak tiiketicilerin zihninde
kalict olmaya calismaktadir. Jinglelerin amaci markanin ismini tiiketicilerin
zihninde kodlamaktir. Marka farkindaligr igin etkili bir iletisim aracidir (Ates ve
Ozgeldi, 2019, 5.450).

Ambalaj

Ambalajlar, bir markamin tanimlanmasinda sessiz iletisim araci roliinii
almaktadir. Markalarin tanitimi i¢in ikna edici ve agiklayici bilgiler sunmaktadir.
Markanin kimligini vurgulamaktadir. Uriinlerin zarar gdrmeden tiiketicilere
ulastirilmasin1 saglamaktadir. Uriinlerin nakil islemlerini ve korunmasim en

uygun hale getirebilme islevini saglamaktadir (Geyskens, vd., 2018, s. 487).

1.4. Marka ile ilgili Temel Kavramlar

Bu boliimde marka ile ilgili temel kavramlara yer verilmistir. Bu kavramlar asagida
aciklanmustir.

1.4.1. Marka Degeri ve Marka Bilinirligi

Marka degeri kavrami 19801i yillarda ortaya ¢ikmustir. Pazarlama kavrami
icerisinde oldukga 6nemlidir (Cobb-Walgren, vd., 1995, s. 26). Marka degeri
kavrami, marka ve tiikketici arasindaki iligskiyi olusturmaktadir (Wood, 2000, s.

662). Tiiketicilerin markaya kars1 olusturduklar1 baglilig1 ortaya koyan bir 6lgiit
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niteligini tagimaktadir. Bir baska tanima gore marka degeri, tiiketicilerin zihninde
marka cagrisimlarini ve inanglar biitiiniinii olusturmaktadir (Ozdemir ve Onciil,
2016, s. 205-224). Literatiirde marka degerine yonelik iki yaklagim
bulunmaktadir. Bu yaklasimalardan birincisi, ekonomik anlamda finansal deger
kavramini olusturmaktadir. ikincisi ise, tiiketici temelli marka degeri kavramidr.
Marka degeri kavrami, tliketiciler tarafinda goriilen, marka bagliligi, marka
farkindaligr ve marka algisi gibi etmenlerden olusmaktadir. Bir baska ifade ile
marka degeri, markanin ismi ve sembolii ile, tiiketiciler i¢in {iriin veya hizmetleri

yoluyla elde edilen degeri artiran ya da azaltan varliklar olarak tanimlanmaktadir

(Aaker, 2016, s.21).

Marka bilinirligi, tiiketicinin zihninde olusan marka giicln
olusturmaktadir (Aaker, 1996, s.10). Marka bilinirligi, tiiketicilerin zihninde
markalarin rakipleri karsisindaki yerini belirleyerek markanin giiciinl ortaya
cikarmaktadir. Tiketicilerin satin alma kararlarinda etkileri bulunmaktadir.
Tiiketiciler marka bilinirligine ve marka hatirlamasina dikkat etmektedir
(Cevikbas, 2007, s. 46). Bir baska ifade ile marka bilinirligi, bir siireklilik kavrami
olarak tanimlanmaktadir. Bir¢ok markanin hedefledigi bilinirlik diizeyi *‘akla ilk
gelen”’ tabirini olusturmaktadir. Gliglii bir markanin tliketiciler tarafindan hemen
hatirlanmasi ve akilda kalici olmasi gerekmektedir (Campbell, 2002, s.208). Buna
ornek verecek olursak, selpak markasi pecete veya mendil denildigi zaman
tiiketicilerin aklina gelen ilk marka ismini olusturmaktadir. Marka bilinirligini
gelistirmek i¢in kullanilan planlamanin ana bilesenleri asagidaki gibi ifade
edilmektedir (Gustafson ve Chabot, 2007, s. 1):

e Hedef miisterileri belirlemek ve anlamak,

e Isletmenin adini, logosunu ve sloganlarini olusturmak,

e Paketleme, konum, hizmet, 6zel etkinlikler vb. yollarla deger katmak,
¢ Reklam yapmak,

e Satis sonrasi takip ve miisteri iliskilerini yonetmek.
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Isletmelerin tilketicilere mal veya hizmetleri hakinda dogru bilgiler
aktarmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin zihninde markanin var olma derecesi ve

olusan farkli durumlarda markay: taniyabilme 6zelligi marka bilinirligi olarak

ifade edilmektedir (Keller 1993, s. 3).
1.4.2. Marka Kimligi ve Marka imaji

Marka kimligi kavrami, markanin neyi nasil yaptigim ve kim oldugunu
iceren Onemli bilgiler bitlinini olusturmaktadir (Tosun, 2010, s. 55). Marka
kimligi markaya ama¢ ve anlam yiiklemektedir. Tiiketiciler kendi kimligi ile
markanin olusturdugu kimlik o6zellikleri benzerliginin gosterdigi dogrultuda
markayr tercih etmektedir (Aaker, 1996, s.68). Marka kimligi, markanin
gelecekteki amagclarini yansitan, iginde bulundugu mevcut varligimi ve kurumun
varlik nedenini olusturan bir olgudur. Markanin biitiin asamalarinin ana referans
noktasi olan marka kimligi, markanin tiim degerlerini yansitmaktadir (Lindstrom,
2007, s. 11-15). Bir baska tanima gore marka kimligi, marka ve tiiketici arasinda
olusan bagi saglayan mesajlar bitinine denmektedir. Marka kimligi, marka
stratejilerinin timund tek bir gorsel haline getiren bir olgu niteligini tasimaktadir.
Markanin bitunini kapsayarak rakiplerinden onemli &lglide farklilasmasini
saglamaktadir. Marka kimligi, soyut ve somut her detayin biitiinii seklinde ifade
edilmektedir (Polat, 2020, s. 53).

Insanlarin mal ve hizmetler hakkinda sahip oldugu inanglar biitiinii marka
imaj1 kavramini olusturmaktadir (Kotler, 1999, s. 95). Tiiketicilerin hizmet, {iriin,
sosyal ve psikolojik ihtiyaglarinin karsigiliginda zihinlerinde olusan ¢ikarimlara
marka imaji denmektedir (Keller, 2013, s.113). Marka imaji, tlketicilerin markaya
karg1 diisiinceleri, daha ©nce edindikleri tecriibeler, hissettigi duygulardan
meydana gelen algisal biitiinliik olarak ifade edilmektedir. Marka imaj1,
tikketicilerin markaya dair farkli kaynaklardan edinmis oldugu bilgiler
dogrultusunda negatif veya pozitif, giiclii veya zayif olarak nitelendirdikleri
algilardan olusmaktadir. (Ozdemir ve Karaca, 2009, s. 117). Marka imaj,
tlketicilerin markay1 nasil algiladiklar olarak ifade edilmektedir. Marka imaji,
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zihinsel degerin yani sira, duygusal deger tasiyan ve markayi bulundugu pazarda
thketicilerin goztinde konumlandurabilen etmenlerden olusmaktadir. Tuketiciler
marka imaj1 yoluyla marka ile tiiketici arasinda baglanti ve iletisim kurmasina
yardimci olan ve satin alma davramisi gosterdikleri zaman sadece drlnd ya da
hizmeti degil, aym1 zamanda zihinlerinde olusan resimle iliskilendirilen markayi

da satin almaktadirlar (Aaker, 2016, s. 80-90).

1.4.3. Marka Farkindahgi

Marka farkindalig, tiiketicilerin markadan haberdar olmasi ve markanin
tiiketicinin zihninde belirledigi yer olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2010, s. 24).
Farkindalik kavrami, bir markay1 olustururken tiiketici ve firma arasinda kurulan
ilk bag olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle marka farkindalig1 asamalar tiiketici
zihnindeki faaliyetler, entegre iletisim programlarinda izlenmesi gereken 6nemli
verilerden olusmaktadir (Giler, 2010). Markaya yonelik farkindalik, algi ve
tutumlar1 da etkilemektedir (Aaker, 1996, s. 114).

Bir baska ifade ile marka farkindaligi kavrami, markanin ismi ve
semboliiniin tiiketicilerin zihninde olusturdugu c¢agrisimlari ve bu ¢agrisimlar
sayesinde diger markalardan kolaylikla ayirt etmeye yarayan algilar biitiiniinden
olusmaktadir. Marka farkindalig1 iki boyutta incelenmistir. Bunlardan kisaca
bahsedecek olursak marka farkindaliginin derinlik boyutu, tiiketicilerin zihninde
kolay hatirlanabilir olup, algilarinda segicilik yaratmasi anlamina gelmektedir.
Diger boyut olan genislik boyutu ise, tiliketicilerin ihtiyaclar1 olustugu zaman
belirli markaya karsi tiiketim isteginin olusmasi seklinde agiklanmistir (Hoeffler
ve Keller, 2002, s. 79).

Marka farkindaligina etki eden bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler
asagidaki gibidir: (Cevikbas, 2007, s. 64).

e Markayi olusturan isim,
e Sloganlar ve jinglelerin kullanimu,

o Ambalajlar ve logolar,
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e Halkla iliskiler uzmant,
e Sponsorluklar,

e Reklamlar,

e Karakter kullanima,

o Hatirlatmalar

Marka farkindalik diizeyini arttirmak i¢in bu faktoérleri uyumlu bir sekilde
kullanmak gerekmektedir (Aaker, 1996, s. 114). Marka farkindaliginin iki bileseni
bulunmaktadir. Bu bilesenler tanimirlik ve hatirlanilirhik kavramlarindan
olusmaktadir. Bu bilesenler sayesinde tlketicilerin marka tercihlerini

yonlendirmek mimkiin olmaktadir ( Uztug, 2003, s. 30).

Marka tanima kavrami, marka hakkinda tiiketiciye ¢esitli 6n bilgileri sunan
ve tliketicinin bu On bilgilerden yararlanmasini saglayan, markay1 diger
markalardan ayirt edebilme durumunu ifade etmektedir. Marka tanima yoluyla
tiiketiciler, markay:1 gordiikleri ya da ismini duyduklari zaman iiriin kategorileri
icerisinden diger iriinlerden ayirt ederek uygun driin grubuna yodnelmektedir
(Keller, 1993, s.3). Marka taninirligi kavrami ‘daha 6nce bu markayla karsilastiniz
mi?’ sorusuna yamt vermektedir (Aaker, 2010, s. 24). Tiiketicilerin markalar
diger markalardan ayirt edebilmeleri o markay1 tanimalan ile iliskilidir (Tosun,
2017, s. 203- 204). Buna 6rnek olarak, bir tisort tizerinde timsah logosunu géren
kisinin “Lacoste” markasini dile getirmesi veya bir ¢ikolata ambalajinin tizerinde
mor inek goren bireyin ”Milka” markasin1 zihninde canlandirmasi marka

taninirligr kavrami ile dogrudan iliskili olmaktadir.

Marka hatirlama, tiketicilerin satin alma ve ihtiya¢ durumlarinda verilen
{iriin kategorisi igerisinden markay:r bellekten alma yetenegidir. Ornegin,
tiiketicilerin kahvaltida veya atistirmalik olarak tahil kategorisinde ne yiyecegine
karar verirken Kellogg'un Misir gevregini hatirlamasi bu markanin hatirlanmasi
anlamina gelmektedir (Keller, 2013, s. 45). Baska bir ifade ile tiiketici tarafindan
thtiyag duyuldugu zaman akla gelen ilk marka, marka hatirlanirligin

olusturmaktadir (Aaker, 2010, s. 24).
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Marka ve tiiketici arasindaki etkilesim ilk olarak marka farkindalig
sayesinde saglanmaktadir. Tiiketicinin dikkatini veya liriine olan ilgisini ¢eken
marka bu durumda ilk konumlandirmay1 yapmaktadir. Bu durumda ise tuketici
zihninde satin alinabilecekler listesine girmis bulunmaktadir. Bdylece tiiketicinin
satin alma ihtiyact duydugu an en hizli hatirladigi markalar arasinda bir tercih
yapilmaktadir. Bu ¢ok onemli farkindalik halini avantaja doniistiirmek isteyen
cogu isletme iletisim ve reklam faaliyetine baslamaktadir. Farkindalik diizeyinin
nerede oldugunun bilincinde olmak bu durumda 6nem tagimaktadir (Akyol, 2010,

S. 43).

Marka farkindalig1 yaratmanin bilesenleri Sekil 1’de gosterilmektedir;

Diger kurumsal
olgularla

Asinalik/ Diigktinlitk

Marka Farkindaligy

Oziin yansimasi/
Taahbhit

Marka diistiniiyor
olmak

Sekil 1. Marka Farkindalig1 Yaratma
Kaynak: (Elitok, 2003, s. 105).

Marka i¢in en 6nemli nokta, marka farkindaligi olusturmaktir. Kurumsal
etkilesimin saglanacag etmenler marka icin goz oniinde tutulmalidir. Kurumsal
yapinin bilinirlik ve tamnirhigi marka bilinirligini etkilemektedir. Fakat kurumun
iyi bir imaja sahip olmasi ve etkili bir izlenim yaratmasi 6nemlidir. Reklamciligin
0zlnd, insanlar {izerinde asinalik yaratarak taninabilmek olusturmaktadir. Bu

asinalik uzun siireli ve etkin olmalidir. Marka iizerinde miisteri diiskiinliigii
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olusturacak sekilde olmalidir. Asinalik, marka kimliginden elde edilen imaj

yaratma yetisi olarak goérulmektedir (Elitok, 2003, s.106).
1.5. Marka Baghhg

Tiiketicilerin kuvvetli i¢ giidiileri sayesinde tekrarlanan satin alma
davranig1 marka bagliligi kavramini olusturmaktadir (Lau ve Sook, 1999, s. 342).
Baglilik kavrami, pazarlama literatiirine marka bagliligi kavrami ile beraber
girmistir. (Kotler, 2003, s. 197). Pazarlama literatiiriinde baglilik ile iliskili olarak;
tiikketicilerin zihninde kalic1 olmasi, baghlik ve adanmighk gibi ifadelere yer

verilmektedir (Erge, 2011, s. 30).

Bagka bir ifade ile marka bagliligs, tiikketicilerin belirli bir zaman igerisinde
iirlin veya hizmetlerini deneyimledikleri ve memnun kaldiklar1 markalara karsi,
tekrarlanan tercih etme siireci olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996, s. 108).
Marka bagliligs; tiikketicinin iiriin veya hizmetten algiladigi tatmini dile getirmesi
ve tiiketicinin tekrarlayan yeniden satin alma arzusunun bir ifadesi olarak

tanimlanmaktadir (Carrabis, 2005, s. 1).

Marka bagliligi kavrami bazi kosullar ile agiklanmaktadir. Marka
bagliligim olusturan kosullar asagidaki gibidir; (Jacoby ve Kyner, 1973, s. 2)

e Taraflidir ve tesadiifi gerceklesmez.

e Satin alma eylemi gibi davranigsal bir karsilig1 vardir.

e Zaman igerisinde olugmaktadir.

e Tiiketicinin karar verme asamasinda olugsmaktadir.

e Birden fazla marka igerisinden tiketicinin tek bir marka secimi ile
alakali olmaktadir.

e Psikolojik siirecin fonksiyonu seklindedir.

Marka ve miisteri arasinda duygusal bir bag olustugu zaman marka
baglilig1 olusmaktadir ve bunun sonucu olarak satin alma eylemi tekrar etmektedir

(Jacoby ve Kyner, 1973, s. 2)
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Tuketiciler herhangi bir markay1 tercih ederken, kendilerine statii
kazandiracak ve ihtiyaglar1 dogrultusunda bir karar vermektedir. Tuketicilerin
marka tercihlerinde psikolojik ihtiyaclarini ne derece karsiladigi, 6dedikleri bedele
karsin fayda saglanip saglanamayacagi durumu s6z konusu olmaktadir.
Tuketiciler bu riskli durumu yasamamak veya en az riske indirebilmek igin
devamli olarak bir markay1 tercih etmektedir. Bir markayr devamli tercih etmek,

marka baglilig1 kavramim olusturmaktadir (ipar, 2011, s. 87).

Baska bir tanima gore, tiiketicilerin markaya karsi inan¢ ve tutumlarinin
giici marka bagliligi kavramini olusturmaktadir. Tiiketiciler markay1 tercih
ederken marka hakkindaki detayli bilgiye sahip olmasi olduk¢a Onemlidir.
Markaya kars1 belirleyici 6zelliklerin bilinmesi ve tlketicilerin bu 6zelliklerden
etkilenmis olmasi markaya karst duyulan bagliligin artmasinda 6nemli rol

oynamaktadir (Sahin, 2007, s. 40).

Rekabet ortaminda isletmelerin basarili olmalar1 ve bunu siirdiirmeleri
gerekmektedir. Uzun vadede basariya ulasmak isteyen isletmelerin amaci
miisterilerinde elinde tutmak ve misterinin markaya bagli hale gelmesini
saglamaktir. Marka baglilig1 yiiksek olan tiiketiciler diger markalar satin almaktan
kaginmaktadir ve bu durumda markaya karsi bagimliliklarini géstermis olmaktadir
(Kaya, 2015, s. 37). Tuketicilerin rakip firma faaliyetlerine karsin ayn1 markayi
satin alma durumu baglilik kavramini olusturmaktadir. Bu kavram tekrarlanan
satin alma olarak literatiire gectigi i¢in marka bagliligini olusturmada tam olarak
yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler tekrarli satin alma davranis1 gosterirken, rakip
firmalarin fiyat indirimleri, promosyonel etkinlikleri, kuponlar1 vs. uygulamalari
karsisinda markalarin1 degistirme eylemi gosterebilmektedir. Tiiketicide olusan
giiclii tutumlar olarak ifade edilen marka bagliligi, tiiketicilerin markaya karsi
olusan giiclii inanglar1 ve tekrarli satin alma davranisi seklinde olugmaktadir.
Marka bagliligi, tuketicilerin kendi ihtiyaglari ve istekleri dogrultusunda
belirlemis olduklar1 markayr rakip markalara oranla daha fazla satin alma

davranig1 gostermesi ve bu davranisi uzun siire devamli hale getirmesi, markaya
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kars1 olumlu tutum ve duygular sayesinde olusmaktadir (Unal vd., 2008, s. 215-
216).

Marka baglilig1 birgok arastirmaci tarafindan ele alinip farkli sekillerde
tanimlanmistir. Bazi aragtirmacilar davranigsal unsurlart daha 6n planda tutarken,
bazi arastirmacilar ise biligsel unsurlarin {izerinde durmustur. Marka baglilig
davranigsal unsurlar olarak, tiiketicilerin iirlin veya hizmeti tekrarlayan satin alma
davramig1 olarak incelenmektedir. Biligsel unsurlar olarak marka baglilhigi,
tlketicilerin zihinsel bir tepkime sonucu hangi {iriin tiirlerini tercih ederek satin
alacag ile ilgili olmaktadir. Markanin tiiketicileri elinde tutmasi, iirlinii sadece
tekrar satin alacag davranisi ile ilgili degil, mevcut davranisin gegmisini de goz

oniinde bulundurmas ile ilgilidir (Lyong Ha, 1998, s. 51-61).

Markavi sevenler,
onu bir arkadasg
olarak gorenler

Fiyat degisimlerinde de
memnun olan muster

Memnun va da stirekli miigteri
Degisim sebebi olmayanlar

Degisim va da fivat duyarlilig olan, ilgisiz alicilar
Marlka sadalkati yok

Sekil 2. Aaker’in Baglilik Piramidi
Kaynak: (Aaker, 1991, s. 40)

Marka baglhlig1 piramidinde tiiketicileri bes farkli kategoriye ayrilmustir.
Birinci kategori, ilgisiz tliketici grubudur. Bu tiiketiciler degisim fiyata kars

hassastir. Ikinci kategoride yer alan alisilmis tiiketiciler, markanmn iiriiniinii
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kullanip memnun kalan tiiketicilerdir. Ugiincii kategoride bulunan tiiketiciler fiyat
degisimleri konusunda hassas olmayan tiiketicilerdir. Dordiincii kategoride ise
markayr begenen tiiketiciler yer alir. Algilanan kalite ve deneyimler bu grup
tiikketicileri i¢in Onemlidir ve bu tiiketiciler ‘’markanin arkadaslari’ sifatim
almaktadir. Besinci kategoride bulunan markaya bagli olan tiiketiciler ise marka
ile duygusal bir bag kuran tiiketici grubudur. Tiiketici agisindan markanin islevi

onemlidir (Aaker, 1991, s. 40)
1.5.1. Marka Baghhgi Siireci

Literatirde marka bagliligr siirecine iliskin birgok farkli tanim

bulunmaktadir. Sekil 3’te marka baglilig: siireci gosterilmektedir.

Markanm Marka
Tercih Lsrarmin
Edilmesi Yaganmasi

Markanm Marka

Tanuunasi Baglilhig

Sekil 3. Marka Baglilig1 Siireci
Kaynak: (Karaduman, 2017)

Zamanla gelisen marka kavram, psikolojik bir siirecten olusmaktadir. Bu
dogal ve psikolojik olan siire¢ {i¢ evreden olusmaktadir. Ilk evrede marka,
tiikketiciler tarafindan taninmaktadir. Bu evre markanin piyasadaki haberinin
tiikketiciye iletildigi evredir. Ikinci evrede marka tercihi evresidir. Bu evre
markanin rakiplerini geride birakarak onlardan iistiin oldugunu kanitladigi ve bu
nedenle tercih edildigi asamadir. Son evrede ise, marka 1srarinin olustugu siirectir

(Karaduman, 2017).

Bagka bir goriise gore marka bagliligi olusum sirecini yedi evrede ele
alinmaktadir. Bu evreler; “baglanti, etkilesim, tatmin, tutma, baglanma,

savunuculuk ve baglilik” olarak belirtilmistir. Baglant1 siireci, tiiketici ve satici
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arasinda olusan saglikli duygusal bagin etkili olmasindan olusmaktadir. Etkilesim
stireci, tiiketici istek ve ihtiyaglarina yonelik marka iizerinde cesitli degisimler
yaptig1 slire¢ olarak tanimlanmaktadir. Boylece tiiketiciler tarafindan mal veya
hizmetlerin kabulii kolaylagmaktadir. Tatmin siireci, etkilesim siirecinden sonra
tatmin olmus tliketici gruplarinin markaya baglanmasi yoniinde olmaktadir. Tutma
stireci, tiiketicinin markayr kullanirken zihninde olusturdugu pozitif diistinceler
sayesinde markayla kurdugu duygusal bag siirecinden olugmaktadir. Baglanma
sireci ise, tiiketicinin kalict ve duygusal baglilik gosterdigi siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Alternatiflerin az olmasi ve maliyetlerin degismesi sonucunda
kalic1 baglilik olusmaktadir. Rasyonellikten uzak ve tiiketici ile marka arasinda
esas unsur giiven olan baga duygusal bag denmektedir. Marka ile iliskileri uzun

stirmiis tiikketicilerin duygusal ve kalic1 bag orani yiiksektir (Sashi, 2012, s. 261)
1.5.2. Marka Baghhgini Etkileyen Faktorler

Literatiirde marka baghiligi iizerinde etkisi olan bircok etmen
bulunmaktadir. Fakat literatiirde siklikla {izerinde durulan belirli baz1 kavramlar
dikkat ¢ekmektedir. Marka bagliligina etki eden ve iizerinde siklikla durulan
faktorler; marka imaji1, markaya duyulan giliven, algilanan kalite, marka yeterliligi
ve fiyat unsurlarindan olusmaktadir. Bu kavramlar detayli bir sekilde

incelenmektedir.
Marka imaji

Marka imaji, isletmelerin kurumsal imajlarn ifade edilirken
kullanilmaktadir (Aaker, 1996). Marka imaj1, tiiketicilerin algilar1 ile
olusmaktadir. Markanin gegmis performansina dayali olarak tiiketicilerin zihninde
yer almaktadir. Tiiketicilerin gegmis deneyimleri ve markanin ihtiyaglara karsi
cevap verebilme yetenegi, marka imajinin sekillenmesinde Onemli rol
oynamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 90). Marka imaj1 tiikketicilerin goziinde
onemli derecede etkiye sahip olabilmek i¢in illa ki {iriinii satin almis veya ge¢miste
kullanmis olmasi gerekmemektedir. Imaj, tiiketicinin markaya kars1 izlenimleri

ilede olusmaktadir (Uzunkaya, 2016, s. 61).
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Markaya Duyulan Given

Uriin cesitliliginin artmasi ve bu gesitlilikteki iiriinlerin birbirine olan
benzerlikleri, tlketicilerin markaya karsi, glvenme duygusunu ortaya
cikarmaktadir. TUKeticiler ve dreticiler icin glven duygusu oldukca énemli bir
unsurdur. Rekabet ortaminda isletmelerin en 6nemli hedefi kendi markalarina
karst bagllik elde edebilmektir. Isletmelerin, tlketicilerin marka baghiligim
olusturmak igin oOncelikle markaya kargt giiven unsurunu olusturmasi
gerekmektedir. Markaya gilivenmek, isletmenin gegmisteki performanslarini
degerlendirerek markanin islevlerini yerine getirme yetenegine inanmaktan
olusmaktadir. Bu baglamda tuketiciler ve marka arasindaki iligkinin temelini
markaya duyulan giiven olusturmaktadir. (Abilgaziyeva, 2009, s. 105). Markaya
duyulan giiven, tiiketiciler ile marka arasindaki iliskinin temelidir ve igletmelerin

gecmis faaliyetlerine dayanmaktadir (Ozgen, 2009, s. 78).
Algilanan Kalite

Marka baglilig1 ve algilanan kalite dogrudan iliskili olmaktadir. Algilanan
kalite tiiketiciler {lizerinde marka baglhligi olusturmada Onemli bir rol
oynamaktadir.  Tlketicilerin ~ zihninde bir markamin  kaliteli  olarak
nitelendirilmesini saglayan ogeler, marka bagliligin1 ortaya koymaktadir (Ar,
2003, s. 53). Algilanan kalite ve ger¢ek kalite arasinda bir uyum sdz konusu
olmaktadir. Kaliteli liriinler iretmek marka i¢in baslangi¢ olsa da, énemli olan
tiikketicilerin algisinda kaliteyi olusturma siireci olarak belirtilmektedir. Gergek
kalite ve algilanan kalite arasinda bazi farkliliklar olusabilmektedir. Bunun sebebi
tiiketicilerin daha oOnce deneyimledikleri markalarin kotii kalite imajindan
etkilenmeleridir. Bu baglamda tiiketicilerin zihninde bir 6nyargi olusabilmektedir.
Markalar kotii kalite imajin1 Onlemek igin stratejiler gelistirebilmektedir.
Ttiketicilerin alg1 ve baglilik olusturan birka¢ noktast bulunmaktadir. Bu netice de
thketicilerin zihninde yer alan, tiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden
ipucu Kkilit noktalar1 belirlenelerek bunlarin iizerinden strateji olusturulmasi etkili

olacaktir (Aaker, 2010, s. 33-34).
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Ticari basarinin elde edilmesinde, iiriin kalitesinden ¢ok algilanan kalite,
tilketicinin GrinG Kkaliteli olarak algilamasi ile etkili olmaktadir. Isletmenin
finansal potansiyeli ve yogun rekabet giicii lizerinde dogrudan etkili olan algilanan
kalite unsuru, tiiketicilerin markaya dair objektif algisindan olusmaktadir
(Almagik, 2010, s.63). Marka, dogru yol ve dogru yontemi segerek Urlin ve
hizmetlerini hedef kitleye sunmalidir. Uriin ve hizmetler yanls yontemler ile
sunuldugu zaman tiiketici tarafindan yanlis yorumlanabilmektedir ve zayif marka
algis1 olusturabilmektedir. Markalar bu durumda olumsuz kanilar1 ortadan
kaldirip, tiiketicinin zihninde olumlu kalite algisi olusturmak igin Ar-Ge
faaliyetlerine ve uygun reklam faaliyetlerine 6nem vermektedir (Sahin, 2007, s.
40).

Marka Yeterliligi

Yeterliligin sozlik anlami, bir gorevi yerine getirme yetenegi, isi
yapmasint miimkiin kilan bilgi ve beceriler biitiinii anlamina gelmektedir. Marka
yeterliligi; tiikketici sorunlarini ¢c6zmek ve giiveni saglamak icin 6nemli bir unsur
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin iirlin veya hizmetleri satin aldiklar1 zaman
veya markay: satin alan diger tiiketiciler ile iletisime gegtikleri zaman, marka
hakkinda fikir sahibi olmaktadirlar. Fakat bazi durumlarda diger marka
miisterilerinin gegmis tecriibeleri1 ile marka yeterliligi konusunda yargi
olusabilmektedir. Bu durumlarda marka yeterliligi, tiiketicinin zihninde olusan
yargilarla saglanmaktadir. Bu yeterliligin saglanmasi tiiketicilerin talep ve
ihtiyaclarina karst dogru sunulmalidir. Marka yeterliligi saglandig1 takdirde
tlketicilerin markaya olan bagliligi artar ve giiven duygusu olusmaktadir

(Devrani, 2009, s. 411).
Fiyat

Tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri satin almalarinda fiyat unsuru, marka
baglihigim ve tercihini etkilemektedir. Tiiketiciler satin alma davraniginda
bulunurken farkli markalar arasinda bircok faktor degerlendirmektedir.

Kendilerine en fazla fayda saglayacagini diisiindiigli markay1 tercih etmektedirler.
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Fiyat unsuru bu durumda tiiketicilerin marka tercihlerini etkilemektedir. Uriin
fiyatlar1, rakiplerin fiyatlandirma politikalar1 degerlendirilerek belirlenmelidir. Bu
durum, markalar dogru zamanda dogru yerde uygun fiyatlandirma esnekligi
gelistirdikge tiiketici sadakati olusturmaya yardimeci olmaktadir. TUketiciler,
markanin fiyat degisikliklerinden ¢ok az etkilenmektedir. Tiiketiciler, bagl
olduklar1 markalara karsi yiiksek fiyatlar 6demekten ¢ekinmemektedir (Yayla,
2013, s. 43).

1.5.3. Marka Baghhg: Yaklasimlari

Marka bagliligi kavramu, tiiketicileri tekrarli satin almaya yonlendiren ve
tiiketicilerin markaya karsi olusturduklari glcli inan¢ ve tutumlar bitunddur.
Marka bagliligindan bahsederken, gercek ve sahte marka baglilig olarak iki farkli
tanim s6z konusu olabilmektedir. Gergek marka baghliginda tiiketicilerin zihninde
markalarin olusturdugu deger Onemli bir rol oynamaktadir. Bu yiizden
thketicilerin kullandiklart markay1 degistirmesi oldukga diisiik ihtimaldir. Sahte
marka bagliliginda ise tiiketicilerin tekrarlanan satin alma davranmsi rol
oynamaktadir. Tiketiciler, daha iyi fayda ve fiyat saglayan rakip markalara
yonelme ihtimalleri oldukg¢a fazladir. Marka bagliligr 6lgmede bu ayirim 6nemli
role sahiptir. Bu 6lciim sekillerini davranisgsal ve tutumsal marka bagliligi olmak
tizere iki gruba ayirmak miimkiindiir (Ercis, 2010, S. 146). Bu konuda yapilan
onceki c¢aligmalar, marka bagliliginin davranigsal yaklasimini inceleyen
arastirmacilar tiiketicilerin tekrarli satin alma davranisi lizerinde durmaktadir.
Tutumsal yaklagimi inceleyen arastirmacilar ise baglilik kavramini markaya karsi
olusturulan tutum ve inanglar biitiinii olarak gérmekte ve tiketicilerin psikolojik

baglilik durumlarmi 6n plana ¢ikarmaktadir (Tiltay ve Torlak, 2011, s. 97).

Tablo 2’de Dick ve Basu (1994)’nun kategorizelestirdigi tuketicilerin
gostermis oldugu davramgsal ve tutumsal marka bagliigr profilleri farkli

sekillerde ele alinmis ve agiklanmistir (Rowley, 2005, s. 575-576).
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Tablo 2. Tutumsal ve Davranigsal Yaklasimlarda Baglilik Profilleri

Baghhk Kategorisi

Davramssal Yaklasim

Tutsaklar

Tiiketiciler iiriin ve hizmeti satin alarak kullanmaya devam
etmektedir. Baska se¢enekleri yoktur.

Uygunu Arayanlar

Uriinlerin  tercih edilmesi icin tiketiciler ikna edilmeye
calisiimaktadir. Satin alma orani diisiiktiir.

Halinden Memnunlar

Yoneticiler, tiiketici iliskilerini gelistirmeye ve yonetmeye
uygun Ozelliklere sahip miisteriler ile iletisim halindedir.

Tiiketiciler kendi aralarinda etkilesim icerisindedir. Bu

Rendinriganslar etkilesim markaya destek olmaktadir. Diger markalar ile
ilgilenmezler.

Baghhk Kategorisi Tutumsal Yaklasim

Tutsaklar Markaya kars1 notrdirler.

Uygunu Arayanlar

Tiiketiciler kendilerine gore uygun olan markalarn tercih
edebilirler. Markaya karst herhangi 6zel bir tutum
sergilemezler.

Halinden Memnunlar

Marka ile ilgili tecriibelerini diger tiiketiciler ile paylasabilirler.
Markaya karst tutumlan pozitiftir.

Kendini Adamislar

Tiiketicilerin markadan memnuniyetleri olduk¢a fazladir ve
tam bagimhidirlar. Diger tiiketiciler ile agizdan agiz iletisim

kurarak markaya yeni miisteri kazandirmak igin ugrasirlar.

a. Davramissal Yaklasim

Kaynak: (Rowley, 2005, s. 576)

Davranissal marka baglilig, tiiketici tarafindan belirli bir markaya yonelik

tekrarlanmis olan satin alma davranisidir. Gergek bagliligin marka baghlig: ile

ilgili oldugunu belirten arastirmacilar, tliketicilerin satin alma davranislarini

aragtirarak gelecekte olacak tiiketici davranislar ile ilgili tahmin yiiriitmektedir

(Demir, 2011, s. 269). Davranigsal marka bagliligi kavramu, tiiketicilerin herhangi
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bir marka veya hizmete yonelik tercihleri ve tekrarlanan satin alma davranisi
olaran tanimlanmaktadir. Davranigsal marka baglilig1 bir {irlin veya hizmetin satin
alinma siklig1, satin alinma miktar1 veya satin alinma ihtimali gibi dl¢timleri
kullanarak degerlendirilmektedir. Tiiketicinin satin alma davranmislarin1 ortaya
koyan ve bu davranisi dlgebilen bi yaklasimdir (Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 172).
Bagka bir ifade ile davranigsal marka bagliligi, tiiketicilerin tekrarli satin alma
eylemleri igerisinden belirli bir markay1 tercih etmelerine yonelik bir tutum olarak
aciklanmaktadir. Tiiketicilerin tekrarli satin alma modeli, belirli markaya ait satin
alinan toplam tutar ve satin alma orani ile karsilastirilarak belirlenebilmektedir.
Marka baghiligini arastiran bir¢cok arastirmaci, tiiketicilerin gelecekteki satin alma
davranislarini tahmin etmek i¢in bu davranissal yaklasim modelini kullanmistir

(Back ve Parks, 2003, s. 420)

Davranigsal marka baghligin1 6lgerken gerekli olan hususlar iiriin veya
hizmetin satin alma orani, yiizdesi ve satin alinan miktar olarak belinlenmistir.
Davranigsal marka bagliligi 6l¢gme yontemleri su sekilde siralanmaktadir: (Aaker,

1991, s. 44):

e Tekrarlanan satin alma orani: Markanin sundugu {iriin veya hizmetin
tiiketiciler tarafindan tekrar satin alma durumudur.

e Satinalma yiizdesi: Tiiketiciler tarafindan satin alinmis olan her marka i¢in
orant gostermektedir. Tiiketicinin yaptig1 son bes alisverise dair markaya
yonelik olan yiizdelik dilimini belirlemeye ¢alismaktadir.

e Satin alinan marka sayist: Uriinii satin almis olan iiketiciler tarafindan bir,
iki veya ii¢ markaya dair satin alma yiizdelerini gdstermektedir. Satin
alismis olan iriiniin adedinde kag¢ farkli marka oldugunu belirlemeye

calismaktadir.

b. Tutumsal Yaklasim

Bir markay1 satin alma davraniginda tekrar etmeye yonlendiren giiglii i¢sel

egilimler marka bagliligin tutumsal yaklasimini olusturmaktadir. Bu baglilik
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anlayisma gore, tercihler, marka bagliligi, taahhiitler ve satin alma niyetlerine
dayatilmistir (Akyildiz, 2010, s. 935). Tiiketicilerin markayr kabul etmesi,
markanin farkindaligi, verdigi énem ve giliven unsuru gibi degiskenlerle ifade
edilen ve olgiilen kavrama tutumsal marka bagliligi denmektdir. Bu yaklagimda
tiketiciler markayr satin alma davramisi gostermemis olsalar da, olumlu
goriislerini diger tiiketiciler ile paylasmaktadir. (Unal vd., 2008, s. 216). Bir baska
ifadeyle tiiketicinin zihninde belirledigi giicli tutumlar toplami olarak
tanimlanmaktadir. Bu ifadeye gore tekrarlanacak olan satin alma davranigina
tesvik eden yine markaya yonelik tiiketicinin zihninde olusan gii¢lii tutum ve
inanglardan olusmaktadir (Yaprakli ve Can, 2009, s. 268). Tutumsal marka
baglilig1 sadece markaya ait olan esantiyon ve sik kullanilan programlar gibi islem
stratejilerinden ziyade, markaya karst olusan giiven ve baglilik unsurlarina
odaklanmaktadir. Tutumsal marka bagliligina gore marka bagliligi, yalnizca
tiiketiciler tarafindan tekrarli satin alma davranisi1 degil, markaya ait cok boyutlu

yonleride 6ne ¢ikarmaktadir (Back ve Parks, 2003, 5.420).

Aaker, tutumsal marka baglhiligi 6l¢me modelinde dért énemli kavram

Uzerinde durmustur. Bu kavramlar asagidaki gibidir: (Aaker, 1991, s. 44-46):

o Degistirme maliyeti: Tiiketicilerin kullandiklart mevcut markay1 satin
almay1 birakip, yeni markalara gegmeleri durumunda katlanmak zorunda
olduklar1 maliyettir. Dolayisiyla tiiketiciler bu maliyeti karsilayamaz ve
mevcut markalar1  satin  almaya devam ederek  bagliliklarini
sirdirmektedir. Bir iriin veya sisteme yapilan yatirim, degistirme
maliyetinin en belirgin seklidir. Degistirme maliyetini etkileyen faktorler
sektore gore degisim gostermektedir. Isletmeler, tiiketilerin tercih ettigi
marka veya isletmeden ayrilip rakiplerine yonelmesini engellemek igin
tilketiciyi yeniden marka degistirme maliyetini artirmayr amaglamaktadir.
Markalar arasindaki farklar arttikca yeniden markalagsma maliyetinin
arttig1 ve benzer sektorlerdeki rakip markalar ¢cogaldikca markalar arasi

gecis maliyetinin en aza indigi bildirilmektedir.
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Tatmin Olgiimii: Tiketici memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyini
Olcmeye calisan firmalarin cevap vermis oldugu sorular su sekildedir:
Tiiketicilerin problemleri nedir? Rahatsizligin kaynagi nedir? Bazi
tiiketiciler neden markalarim1 degistirirler? Tetikleyici nedenler nelerdir?
Tiiketici memnuniyeti arastirmalar1 zamaninda yapilip hassas ve kapsaml
olmalidir. Bu sayede isletmeler, marka ile ilgili tiikketici memnuniyetinin
neden memnuniyetsizlige donistiigini  6grenebilirmektedir.  Aym
memnuniyet olglisi tim markalar i¢in dogru sonu¢ vermeyebilir. Bu
nedenle memnuniyet Olgiitleri her markaya 0zel gelistirilmeli ve o
markanin yapisina ve Ozelliklerine gore wuyarlanmalidir. Marka
memnuniyeti 6l¢lisii konusunda giincel kalmak oldukc¢a énemlidir.
Markaya Duyulan Giiven (Hoglanma): TUlKeticinin memnuniyeti ile iliskili
sorular: Markadan memnun musunuz? Markaya karsi bir yakinlik
hissediyor musunuz? Markaya karst dostluk ve sayg1 hissediyor musunuz?
Markay1r bagkalarina tavsiye eder misiniz? seklindedir. Markanin
tlketiciler uzerindeki olumlu etkisi, rakiplerin ~ girisini
engelleyebilmektedir. Ancak tuketicilerin markaya yonelik olumlu tutumu,
markanin yarattig1 belirli bir 6zellikten kaynaklanmayabilir. Markaya kars1
tilketicilerin olusturmus oldugu hoslanma ve etkilenme gibi duygusal
baglar sayesinde rekabet unsuru bir adim geride kalmaktadir. Ciinkii
genellikle tiiketicilerin markayr sevme nedenleri somut olarak
belirlenememektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81-83).

S0z (Taahhit): Pazarda gii¢ olusturmayi basaran markalarin kalite diizeyi
oldukea yiiksektir. Bu markalarin kitlesi biiyiik oranda sadik tiiketiciler
tarafindan olusmaktadir. Bu tiiketici grubunun marka ile arasindaki
etkilesim diizeyinin belirleyici unsuru, lriinle alakali iletisim miktar1
tarafindan belirlenmektedir (Bitner, 1995, s. 247-248). Tuketiciler, tercih
ettikleri lirlin hakkinda farkl tiiketiciler ile konusmay1 tercih ederek bu
durumdan hoslaniyorlar m1? Tiiketicilerin tercih ettikleri {iriinleri diger

tlketicilere tavsiye ediyorlar mi? Markaya sadik tiiketicilerin bu sekilde
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umut verici davraniglar sergileyip sergilemediginin bir diger gostergesi de
markanin o kisi i¢in 6nem derecesi olarak ifade edilmektedir. Tuketicinin
kisiligi ve faaliyetleri, marka baglihigi vaadinde &nemli bir rol
oynamaktadir. Dolayisiyla bu markanin 6nem derecesi tiiketicinin
kisiligine ve yaptig1 ise gore degismektedir. Tiiketicinin kisiligine ve
calismasina uygun bir sekilde uyan bir marka s6z konusu oldugu zaman,
tiketicinin marka bagliligi vaat etmesi oldukga muhtemeldir. Tiketici
yasam bi¢imine ve kisiligine uymayan bir marka i¢in baglilik s6ziinii higbir
zaman vermemektedir. Bu ylizden cevaplanmasi gereken soru, 0 markay1
kullanmak faydali ve zevkli midir? Bu soruya ‘evet’ cevabini verenler

blyuk 6lciide ‘s6z veren baglt’ tiiketiciler arasindadir (Aaker, 1991, s. 46).

Tablo 3. Davranissal ve Tutumsal Olgiimlerin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Avantajlari Dezavantajlar:
Gergek davraniga Tekrarl satin alma,
dayanur. marka bagliligindan
Davranissal Tesadufi ayirt edilemez.
) degildir. Kisa donemli
Ole¢lim Olgmesi kolaydir dalgalanmalara kars1
daha duyarlhdir.
Dogru sonucu bulmak
zordur.
Tekrarli satin
alma, marka O anki gergekligin
bagliligindan temsili garanti
Tutumsal ayirt edilir. degllqlr_- _
Kisa dénemli Tesadufidir.
Olgiim dalgalanmalara Olgmesi zordur.
kars1 daha az
duyarhdir.
Dogru sonucu
bulmak
kolaydir.
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Kaynak: (Mellens vd., 1996, s. 513)

Tablo 3’te iki yaklasimin bir arada incelendigi goriilmektedir. Her
yaklagimin ulagilmak istenen amaca gore marka baglhiliginin farkli bir yanmi
Ol¢tiiglinli, bunun i¢in en iyi marka bagliligi Ol¢limiiniin arastirma ve marka
amacina gore planlanmis yaklagimlarla miimkiin olacag: ifade edilmektedir. Bu
acidan tutumsal ve davranigsal marka bagliligi 6lgme yontemlerinin avantajlarini

ve dezavantajlar agiklanmistir (Mellens vd., 1996, s. 513)
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2. SOSYAL MEDYA
2.1. Sosyal Medya Kavrami

“Sosyal medya” kavraminin daha iyi anlasilabilmesi icin 6ncelikle bu
kavram icgindeki “sosyal” ve “medya” kelimelerini detayli incelemek
gerekmektedir. “Sosyal” kelimesinin tek basina ele alindigi zaman, daha ¢ok
sosyoloji alani1 ile alakali oldugu goriilmektedir. Sosyallik kavrami, aktdr, iliskisel
bag, ikili grup, iliski, ag ve baglardan olusan yapilardir (Wasserman ve Faust,
1994, s. 17). En basit tanimiyla “medya” kavram; bilgi toplayip veri depolayarak
iletisim kurmay1 saglayan yapilar i¢in kullanilmaktadir (Peters vd., 2013, s. 282).
Soyal medya kavrami bir biitiin olarak ele alindiginda; zaman ve mekan ayrimi
yapilmadan kullanicilarin birbirlerini karsilikli olarak etkileyebildikleri bir
iletisim sekli kurmalarini ayn1 zamanda bilgi edinmelerini saglayan bir arag olarak
tammlanmistir (Korkmaz, 2020, s. 32). Sosyal medya, bireyler ve toplumlarin
interaktif olarak etkilesim halinde bulunduklari, igerik Urettikleri, Gretilen icerikler
tizerinde tartistiklari, mobil ve web tabanli teknolojilerin kullanildig1 ortam olarak

da tanimlanmistir (Kietzman vd., 2011, s. 241).

Sosyal medyanin giindelik yasamda 6nemli bir yerinin olmasiin nedeni
teknolojik gelismeler olmustur. Teknolojik gelismelerin bir diger 6nemli etkisi ise
sosyal ve toplumsal etkilesimlerin ¢ok farkli boyutlara erismesidir. Yasanan bu
onemli degisiklikler sonucu sosyal medya giderek evrilmistir. Teknolojik degisim
ve gelismelerin hizlanmasi, bilgiye erisilebilirligin hizlanmasi, sosyal ve kiiltiirel
alanlarda ¢ok biiylik degisimler yasanmasina neden olmustur. Web 1.0°den Web
2.0 teknolojik sistemsel biitlinliigline gecis sonrasi, pasif durumda olan teknoloji
kullanicilar1 bu alanda aktif birer 6zne olmuslardir. Bu sayede kullanicilarin
teknoloji kullanimi konusunda iist diizey egitim almalarina gerek kalmamustir.
Teknoloji kullanimi, kullanicilarin var olan sistemin kullanilmasi konusunda
yeterli olabilecek seviyede olmalar1 bu sistemde herhangi bir iist diizey egitime
gerek olmamasi ve bu sistemin bilgi paylasimi ve yayilmasi konusunda yeterli

olmasindan kaynakli olarak genis kitlelerin kullanimina; genele ¢ok daha hizli bir
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sekilde yayilmistir. Dolayisiyla kullanicilarin, bu platformlarda fikirlerini daha
rahat yayabildikleri, siirekli yeni insanlarla etkilesim kurabildikleri, yeni eglence
alanlarinin olugsmaya basladig1 bir sosyal medya ortami ortaya ¢ikmustir. Bu sosyal
medya ortaminda kullanicilar, telefon, bilgisayar ve baska teknolojik aletler
araciligyla diinyanin her yerine anlik olarak erisim saglayabilir hale gelmislerdir

(Tuncer, 2013, s. 3).

Sosyal medya kavrami, genis ve kapsamli bir alandir ve birden fazla 6rnek
ile agiklanabilmektedir. Sosyal aglar, internet, Web 2.0 teknolojisi, etkilesimli
cevrimigi ortamlar, internet tizerinden siirdiiriilen sanal paylasim araglari, bilgi
paylasim noktalar1 ve bagka birgok ¢evrimi¢i uygulama, sosyal medyay1 olusturan
temel yap1 taglaridir. Sosyal medya, bahsi gegen bu teknolojik ortamlarin

birlesimiyle olusan bir olgudur (Kamiloglu ve Yurttas, 2014, s. 136-137).

Sosyal medya kavrami giliniimiizde insan hayatima Web 2.0
teknolojilerinin, sanal ortamlarda insanlarin sosyallesmelerini kolaylastirmasi, bu
teknoloji kullanicilarinin metinler, fotograflar, videolar ve baska gorseller igeren
icerikler tiretmesine olanak tanimistir. Bu durum insanlarin online etkilesimlerini
daha kolay hale getirmis, toplu hareket edebilme yeteneklerini arttirmistir.
Onerilerde bulunmasi, begeniler, sanal ortamlardaki insan iliskilerinde katkilar
saglamasi, ticari alanlarda maliyetlerin azalmasi gibi bir¢ok konu, sosyal
medyanin yasanttmizdaki Onemini artirmistir. Gilinlimiize kadar bir ¢ok
degisiklikler yagananan Web 2.0 teknolojileri, gercekte sosyal medyanin temelini

olusturan en 6nemli kavramdir (Kirik, 2017, s. 72).
2.2. Sosyal Medyanin Tarihgesi

Insanlar icin iletisim kurmak ve sosyallesmek var olduklar1 giinden beri
onemli bir ihtiyactir. Yasadigi donem sartlarina ayak uydurabilmek amaci ve
gelisen teknolojiler nedeniyle insanoglunun sosyallesmesi her donem farkli bir
sekilde olmaktadir. Internet kullanim oramnin biiyiimesi, 1990lardan itibaren
baslamistir. Internet teknolojilerinin gelisim siirecisin ilk asamalarinda Web 1.0

donemi, internet siteleri {izerinden isletmelerin tiiketicilerle tek yonlii iletigim
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kurduklar1 donem olarak bilinmektedir. Bu donemde yaklasik her isletme veya
kurum, internet sitelerini tanitim amagli kullanmislardir. Bu donem statik iletisim
olarak kabul edilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 5). Internet
teknolojilerinin erisim imkanlar1 sayesinde haberlesme, iletisim kurma, is
birlikleri, topluluk olusturma, sohbet ve bunun gibi bir¢ok fonksiyonel islev hizli
bir sekilde gergeklesmistir (Eryilmaz, 2016, s. 5).

Sosyal medya platformalrinin teknik alt yapisinin gelismesindeki en
onemli etken Web 2.0 teknolojilerinin kullanilmaya baslanmasidir. Uyelerinin
istedigi igerikleri tiretebilmelerine olanak taniyan sosyal medya ortamlar1 web 2.0
teknolojileriyle ortaya ¢ikmistir (Bostanci, 2015, s. 51). 2000’den sonraki yillarda
internet teknolojileri alaninda yasanan gelismeler ¢ok daha biiyiik bir hizla devam
etmistir. Internet kullanici say1sindaki artis ve internet kullamminin yayginlagmasi
ile birlikte etkilesim ve geri bildirime imkan veren bu teknoloji belli bir zaman
sonra sirketlerin pazarlama birimlerinde interneti dahil etmeleri ve bu alana
yatirim yapmalarini saglamistir. Bu sistem 6zellikle 2005 yilindan sonra sosyal
medya olarak tanimlanan ortamlarin, platformlarin, aglarin gelismesine imkan
veren ¢ok 6nemli bir gelisme olmustur. Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal
medya platformalrinin gelismesinin temelinde yer alan en 6nemli faktor Web 2.0
teknolojileri olmustur (Ince, 2017, s. 10). Sosyal medya platformlarmnin teknik alt
yapisinin gelismesindeki en onemli etken Web 2.0 teknolojilerinin kullanilmaya
baslanmasi olmaktadir. Uyelerinin istedigi igerikleri {iretebilmelerine olanak
taniyan sosyal medya ortamlart web 2.0 teknolojileriyle ortaya cikmaktadir
(Bostanct, 2015, s. 51). Sosyal medya kavrami Web 2.0 ile anilmaya baslamistir.
Kullanicilarin kendilerini ifade edebildikleri, diger kullanicilar ile etkilesim iginde
olabildikleri bir platform haline gelmistir. Web 2.0 donemi, kullanicilarin
ihtiyaclart  dogrultusunda bir¢ok uygulama ve ¢6ziim odakli yaklagim
sergilemektedir. Ornegin, mobil cihazlar ile kullanicilarin lokasyon ve harita bazl
hizmet sistemleri olusturulmus ve bu mobil cihazlar web sitelerine entegre

edilmistir. Giderek bu teknolojiler televizyon, tablet ve beyaz esya gibi aracglar
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iizerinde etkili olmustur. Bu durum Web 3.0 doneminin baslamasina sebep

olmaktadir (Cingi, 2015, s. 147).

Web 3.0 donemi, bilgisayar ve iletisim alaninda yasanan en son gelismeler,
insan hayatinda artik ayrilmaz bir parga haline gelmistir. Internet, bilgi paylagimin
siirekli hale getirmek icin Web 3.0 ile yeniden giincellenmistir. Internet
kullanicilarinin etkilesime girmeleri ve igerik iiretimine katkida bulunmalari,
gelecegin teknolojilerinin de Oniinli agilmasma vesile olmustur. Web 3.0
teknolojisinin bu sekilde ortaya ciktigi bilinmektedir. Web 3.0 teknolojileri ile
giinimiizde etkisi 6onemli Olglide artan arama motorlar1 ve kesif araclar1 daha
uyumlu hale gelmis ve kullanicilarin hedef verilere daha kolay ve hizh
ulagabilmesi i¢in bu araglarin etkin kullanimina yonelik arastirmalar yapilmistir
(Ince, 2017, s. 62). Internet bag1 olan biitiin cihazlar, servisler ve sensdr araglari
ile bir etkilesim igerisinde olup, etkin bir internet erisimine agik halde

bulunmaktadir (Cingi, 2015, s. 47).
2.3. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Farklari

Geleneksel medya; televizyon, dergi, gazete, radyo gibi yazili basin
araglar1 ile olaylarin topluma ulastirilmasi saglayan iletisim platformu olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel medya araglari, liriin veya programlarin kitleler
halindeki kullanicilara tek yonlii aktarilmasi seklinde calisan platformlardir

(Cakir, 2007, s. 125).

Artan rekabet kosullarinda, asli amaci kar elde etmek olan isletmeler,
tiketiciler ile Grin ve hizmetlerini sosyal medya platformu Uzerinden
bulusturmaktadir. Sosyal medya Web 1.0 kullanici tabani ile baglayip, Web 2.0
teknolojisi ile devam etmistir. Geleneksel medya ve sosyal medyanin farklari tablo

4’te gosterilmistir.
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Tablo 4. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Daha kesin olmakla birlikte sabit Giincelleme kolaylig1
olma
Sinirh paylagim Stirekli goriis belirtebilme
Veri saklamanin zor olmasi Verileri saklama imkéani sunma
Sinirlt medya karmasi Biitiinsel bir medya ortami saglama
Bir kurulca yayimlar Kisisel yayin yapabilme
Paylasim desteklenmez Katilimc1 yaklagim sunma
Denetim Ozgiir paylasim yapabilme

Kaynak: (Anli, 2017, s. 17)

Geleneksel medyada igerigi ve igerik dagitimini reklameci veya pazarlamaci
kontrol ediyorken sosyal medyada miisteri kontrol etmektedir. Tiiketiciler hedef
kitledir. Dagitim ve mesaj igerigini tiiketiciler iistlenmektedir. TUketiciler etkili bir
gdzlemci durumundadir. Uriin ya da hizmet hakkinda yorumlar yapip markayi
destekleyebilmektedir. Tiiketicilerin biiyiik kitlelere ulasmis olmasi, ilgili
olduklar1 konu hakkinda kamuoyu olusturmak i¢in yeterlidir (Lincoln, 2009, s.
21). Geleneksel medyamin igerigi ¢cogunlukla hedef kitleye karsi hazirlayanin
olusturdugu kalip bigiminde sunulan haber ve diisiinceler biitiiniir. Geleneksel
medya izleyicileri sadece verilen ile yetinmektedir. Sosyal medya araglarinda
durum farklidir. Bireyler kendi igeriklerini olusturdugu gibi bu igerikleri kendi
ihtiyaglart dogrultusunda kendi istedikleri tasari ile olusturabilmektedir.
Kullanicilar bu sekilde ihtiyaci olan bilgilere ulasip daha mutlu olmaktadirlar

(Klieber, 20009, s. 8).
2.4. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglar1 Web 2.0 donemi ile popiilerite kazanmaktadir. Her
gecen giin kullanicr sayist artan ve kullanicilart ortak bir paydada toplayan bu

araglar, yeni uygulamalar {ireterek kullanicilar1 bu uygulamalara tesvik
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etmektedir. Bircok farkli amaci bulunan sosyal medya araci vardir. Baz1 aglar
sanal diinya markasi haline gelmektedir. Facebook, Twitter, Youtube gibi sosyal
medya araclar1 sanal diinyada hizlica popiiler olmus araglara 6rnektir (Kogyigit,

2015, s. 28).
Sosyal medya araglar1 detayl bir sekilde incelenmistir.

Bloglar

Bloglar, Web 2.0 tabanli uygulamardaki en hizl1 ve en fazla bilinen aracidir
(Constantinidies, 2014, s. 56). Bu platformda bireylerin ilgilendikleri konu
hakkinda diger insanlar ile goriislerini paylasmaktadir. Okuyucular blog yazarmin
ilgili oldugu konu ile yazdigi yazilara yorum yaparak goriislerini bildirmektedir.
Yazarin yazdigi yazilar ile ilgilenen okuyucularin bulundugu kisisel web sitelerine
blog olarak tanimlanmaktadir (Cicek, 2012, s. 18). Bloglar kullanicilarin giinlik
islevlerini gorerek kisisel bir ara¢ haline gelmistir ve kullanicinin ilgilendigi bir

konu hakkinda paylastigi bilgilerden olusmaktadir (Chae, 2018, s. 1657).
Mikrobloglar

Sosyal medya araclar icerisinde 6nemini koruyan mikrobloglar, génderi
boyutunu siirlandirict bir platformdur (Chen vd., 2019, s. 1). Mikrobloglar,
kullanicilar ileti olustururken kelime sayisinda sinirlamalar olusturmaktadir.
Igerik paylasmanin bir yolu olup en gok bilinen ve popiiler olan mikroblog Twitter
sitesidir (Baruah, 2012, s. 3-4).

Wikiler

Kullanicilar tarafindan bloglara ve forumlara benzetilen wikiler bir iletisim
ortam olusturmaktadir. Bireylerin kullanim sekillerince siirdiiriilmektedir ve
kullanicilar gelen yorumlara karsi reddeden bir tavir ya da istekli bir tavir
sergileyebiliyorken wikilerde durum, c¢oklu yazar ve isbirligi igerisinde
tasarlanmig unsurlar olarak degismektedir (Okay ve Okay, 2016, s. 635). Secilen
konu ile igerik hakkinda isbirligi ile gergeklestirilen wikilerde bireyler

olusturacaklar1 web sayfalarim diizenleyebilmektedir (Gross ve Leslie, 2008, s. 2).
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Diinya ¢apinca en sik kullanilan ve en popiiler wiki 6rnegi ’wikipedia.org’’ olarak

ifade edilmektedir (Kahraman, 2013, s. 22).
Podcastlar

Kullanicilar i¢in internet sitesi {izerinden gorsel ve isitsel medya
dosyalarini, mobil cihazlara veya bilgisayarlara indirebilir hale getirmesi ve
senkronize edilere dinlenebilmesini saglayan sayisal kayit anlamina gelmektedir
(Ryan, 2016, s. 219). Siyasi parti baskanlar1 ve adaylari, siyasal igerikli
konusmalar1 kaydederek internet ortaminda erisime acarak poscastleri
kullanmaktadir. Diger bir ifade ile siyasilerin topluma iletmesi gereken mesajlari
yaymak i¢in internet ortaminda kullandigi platformlardir (Fidan, 2016, s. 218).
Ornegin, podcastler televizyon ve radyo programlarii kayit altina alarak yayinlari
tekrardan izlemek ve dinlemek gibi avantajlar olusturmaktadir (Yolcu, 2016, s.
100). Podcast’lere giiniimiiziin popiiler akis uygulamalar1 igeren Spotify, Deezer,

Apple Music gibi kanallardan ulasilabilmektedir.
Sosyal Ag Siteleri

Kullanicilarin diger kullanicilar ile etkilesim kurmasini saglayan sosyal ag
siteleri, bireylerin fotograflarini, bilgilerini, fikirlerini vs. paylasip diger
kullanicilar ile iletisim kurabildigi platformlardir. Sosyal ag sitelerinin
kullanicilari, diger kullanicilar1 kendi profilinde onayladig siirece paylasimlarini

gorebilmektedir. Facebook ve Linkedin sosyal ag sitelerinin ornegi olarak

gosterilmektedir (Akar, 2010, s. 109).
Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri; kullanicilara multimedya igerigi olusturma ve
yiikleme imkani1 veren siteler olarak ifade edilmektedir. Kullanicilar tarafindan
paylasilan igerik takipcilerine sunulmakta, icerigi begenen takipgiler sayesinde
bagka kullanicilarin da sayfalarinda goriinebilmektedir. Medya paylagim siteleri
ilk olarak 1999’da Ofoto, Shutterfly ve Webshots Web siteleri seklinde

kurulmustur. Bu siteler kullanicilarina resim yiikleme ve bu resimleri tiim diinya
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ile paylagma imkan1 sunmustur. 2003 yilinda PhotoBucket ve ImageShack siteleri
olusturulmus ve kullanicilarina bir profil sayfasi olusturarak, resimlerini orada
sunma imkani tanimaktadir. 2004 yilinda Flickr olusturulmustur. Flickr sitesine
kolayca resim yiikleme, sosyal ag olusturma kolayligi bu sitenin popiilerite
kazanmasinda etkili olmaktadir (Zarella, 2010, s. 77-79). Medya paylasim

sitelerine 6rnek olarak Youtube ve Instagram siteleri verilebilir.
Sosyal Isaretleme

Web 2.0 uygulamalarindan biri olan sosyal isaretleme, kullanicilarin
begendigi igerikleri isaretleyip diger kullanilar ile paylasabilmelerine olanak
saglamaktadir. Kullanicilar tarafindan olusturulan farkli tirdeki igerikler
takipcilere ve agdaki diger kullanicilara sunulabilmektedir. Sosyal isaretleme
siteleri bireysel kullanicilardan ziyade isletmeler olarak da kullanilmaktadir.
Markalar tiiketicileri i¢in kelimeler ve fotograflar isaretleyerek farkli igerikler
uretebilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 79-80). Sosyal isaretleme
kullanicilari, ziyaret ettikleri yerleri paylagsmak icin ¢evrimigi kayit
olusturmaktadir. Kullanicilar sosyal isaretlemeler araciligiyla kendi yer imlerini
belirleyip sanal ortamda arkadaslari ile paylasabilmektedir. Delicious sitesi, sosyal
isaretleme 6rnegidir (Akar, 2010, s. 109).

Sanal Dunyalar

Kullanicilar bilgisayar ve akilli cihazlarina yazilim indirerek sanal karakter
yaratmaktadir. Bu sanal karakterler ile oyun oynayarak diger kullanicilar ile
etkilesim halinde olmaktadirlar. Kullanicilar istedikleri gibi karakter simiilasyonu
olusturabilmektedir. Bu tiir aglar sanal diinyalar1 olusturmaktadir (Akar, 2010, s.
109).

Cevrimici Topluluklar

Cevrimigi topluluklar, farkli cografi konumlarda olan bireylerin dijital
ortamda bir araya gelerek olusturduklari sanal topluluklardir. Bireyler ortak ilgi

alanlarin1  paylagmaktadirlar. Buna Ornek olarak, isletmeler c¢evrimigi
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topluluklarini olusturarak diinya capinda farkli kullanicilara yaptiklar is ile ilgili
bilgi vermektedir ve bu sayede giiven olusturan duygusal bag ortaya ¢cikmaktadir
(Akar, 2010, s. 109). Forumlar ¢evrimici topluluk sitelerine érnektir.

2.5. Sosyal Medya Kullaniminin Avantajlari ve Dezavantajlari

Sosyal medya paylasim aglarin1 benzersiz kilan unsurlar, sadece farklh
bireyler ile tanigma olanagindan ziyade sosyal medya kullanicilarinin kendilerini
acik bir sekilde ifade edebilmesi ve birbirleri ile iletisim halinde olabilmeleridir
(Boyd ve Ellison, 2008, s. 211). S6z konusu bu durumda sosyal medya aglar1 her
sekilde geneleksel medyadan daha avantajli hale gelmektedir. Bu avantajlar
yalnizca bireylerin birbiri ile iletisim halinde olmasi degildir. Sosyal medyanin
geleneksel medyaya gore avantajlart su sekilde 6zetlenmektedir; (Bostanci, 2010,
S. 44-46):

o Sosyal medya daha giincel ve hizlidir: Giiniimiiziin en hizli iletisim araci
sosyal medya mecrasidir. Isletmeler ve bireyler icin kars: tarafa ulagsma konusunda
kolay olanaklar saglamaktadir. Sosyal medya bu konuda oldukga hizlidir, fakat
geleneksel medyada hedef kitleye ulagsmak ve yaym asamasi saatler
surebilmektedir.

e Sosyal medya ucuzdur: Sosyal medyada yatirimlar kii¢iik miktarlar ile
saglanabiliyorken geleneksel medya i¢in aymi durum so6z konusu degildir.
Geleneksel medya yatirimlar1 pahalidir. Ornegin, Facebook ve Twitter gibi sik
kullanilan ve bilinen sosyal medya araglari tiyelik konusunda herhangi bir Ucret
talep etmezler, bir maliyetleri yoktur. Girisimci isletmeler bu durumu firsata
¢evirmektedir. Bu durumu firsata doniistiirebilmek icin isletmeler sosyal medya
stratejileri olusturduklari zaman maliyet sadece zaman unsuru olacaktir.

e Sosyal medya glvenilirdir: Sosyal medya aglarinda okunmasi gii¢ olan
uzun basin agiklamar1 yayinlamak yerine bireyler ile konusmay1 6ngormektedir.
Isletmelerde bulunan bireyler isletmeyi sevimli gosterecek bakis acilar
gelistirmektedir. Bu vasita ile igletmeler ve bireyler arasinda giiven olugsmaktadir.

Bu sayede baglilik unsuru 6nem kazanmaktadir.
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e Sosyal medya kolay iletisim saglar: Isletme ve tiiketici arasindaki
iletisimi sosyal medya saglamaktadir. Bu sayede tiiketicilerin sikayet, istek ve
Onerilerini i¢in direkt iletisim saglanmaktadir.

e Sosyal medya isletmelerin imajini iyilestirmektedir: Markalar Klasik bir
web sitesi olusturmaktan kagmirlar ¢linkii Twitter, Facebok vs. sosyal ag
sitelerinde yapilmis olan girdiler Google’da 6n siralarda yer almaktadir. Bu sayede
potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve rahatlikla ulasabilirler. Markalar bu

sayede taninir ve imajlari yiikselmektedir.

Bu avantajlarin yanisira, sosyal medya Oolgiilebilirdir. Kullanicilarin
davraniglarinin Glgiilebilmesi 6nemli bir unsurdur. Sosyal medya sitelerinde
markanin sitesini ziyaret eden tiiketici kitlesi ve bu kitlenin inceledigi sayfalara
rahatlikla ulasilabilmektedir. Fakat geleneksel medyada durum bdyle degildir.
Yaymlanan dergi ve gazetelerin okunma orani 6l¢iilmektedir. Bu 6l¢limde hangi
alanlarda ve hangi yazarlarin okuduguna dair bir bilgiye sahip olunamamaktadir

(Geng, 2010, s. 485).

Sosyal medya mecrasinin dezavantajlart bulunmaktadir. Bu dezavantajlar

kisaca 6zetlenmistir: (Mavnacioglu, 2009, s. 64):

Kisiye 6zel verilerin izinsiz kopyalanip dagitilmast,

o Ticari isletmerin 6zel verilerinin ifsalanmasi,

e Sahte igerik kullanimu ile tiiketicilerin yanilmasi durumu,

o Reklamlar ve sponsorluklar i¢cin manipule edilecek icerik
olusturulmasi,

e Telif hakki ihlali,

e Ahlaki degerleri hice sayarak igerik yayin,

e Isletmelerin adina sahte blog hesaplarin acilmast,

e Kaynak gosterimi olmadan igerik olusturulup yayinlanmast,

e Spam bloglarin olusturulmasi ve kurumlarin bireyleri yaniltacak ticret

karsilig1 yanli reklam ve igerik olusturulmasi gibi unsurlar sosyal

medya mecrasinin dezavantajlaridir.
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2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya araglari yoluyla isletmelerin markalarinin {iriin veya
hizmetlerini tanitmasi sosyal medya pazarlamasi olarak ifade edilmektedir
(Barefoot ve Szabo, 2010, s. 13). Sosyal medya, tuketiciler igin icerik
olusturmaya, paylasim yapmaya, bilgilenmeye ve markalarla etkilesime olanak
saglayan cevrimigi bir platformdur. Pazarlamacilar igin tuketicilere ulasmak,
onlar1 tamimak ve daha yakin iligkiler kurarak onlara daha kolay ulasmak igin
onemli bir aractir ( Kelly vd., 2010, s. 16-27). Gazete, televizyon gibi mesajlar
tek yonlii ileten geleneksel medya araglarindan ziyade sosyal medya pazarlamasi,
tiiketiciler ile iliski kurabilmektedir (Drury, 2008, s. 275). Isletmeler ve
markalarmin tliketicilerle iletisimde degisiklik yasamasi ve is yapilis seklinin
degismesi sosyal medya sayesinde gerceklesmistir. Isletmelerin miisterilerine
ulagmasi, yeni miisteriler kazanmasi, markalarini duyurarak bilinirliklerini
arttirmast ve marka imajlarim1 koruyabilmesi i¢in sosyal medya platformunu

kullanmaktadir (Mills, 2012, s. 162-163).

Medya uygulamalart ve pazarlama iliskileri g6z oOniine alindiginda
geleneksel medya araglar1 (Televizyon, radyo, dergi, gazete vs.) reklam
maliyetleri yiiksektir ve islevleri azdir. Sosyal medya araglari ise kullanish ve ¢ok
daha uygun maliyetlidir. Sosyal medya araglari ile tiiketiciler istek ve
diistincelerini kolay bir sekilde markanin yetkilisine iletebiliyorken geleneksel
medyada boyle bir sey miimkiin degildir. Sosyal medya araglarinin olusturdugu
bu durum pazarlamayr etkin kullanmanin bir yolu olmakla beraberinde

kolaylastirmay1 saglamaktadir (Ozkasike1, 2012, s. 107).

Pazarlama faaliyetleri, glinlimiizde internet kullaniminin artmasi ile
genisleyerek farklilasmaya yol agmistir. Geleneksel pazarlamadan sosyal medya

pazarlamasina gegis siireci Sekil 4’te gosterilmistir;
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Sekil 4. Donemlere Gore Pazarlama Mecralari

Kaynak: http://www.moreclick.com/sosyal-medya-pazarlama.php, Erigim:
20.01.2022.

2.7. Sosyal Medya Pazarlamasimin Faydalari

Tuketicilerin sosyal medya pazarlamasini tercih etmesinin sebebi, onlara

fayda saglamasidir. Bu faydalar asagidaki gibi siralanabilir (Kang, 2011, s. 27).

Hedonik Fayda: Hedonizm ve hazcilik, yasam i¢in asir1 diskiinligi
anlatan felsefi bir terimdir. Bes duyu organi ile hissedilenden daha fazlasim
hisseden birey, duyusal degil de duygusal bir his yasamaktadir. Bu durum bir
oOl¢iide bireyin hedonik tiiketimde zihninde ki imajlarla ilgili olmasidir (Odabasi
ve Barig, 2002, s. 79). Tiiketicileri sosyal medya pazarlamasi ve hedonist tiketime
yonlendiren benzer faktorler bulunmaktadir. Elde edilen haz ve mutluluk gibi
kavramlar sanal ortamda da ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici bir tiriin veya hizmeti
satin alma egiliminde bulundugunda, ihtiyacin1 karsilamanin yam sira haz elde
etmektedir (Torlak vd., 2007, s. 54). Sosyal medya platformunda bulunan bir

markanin sayfasi, tiiketicilerin hedonik zevk ihtiyacini karsilamak i¢in ilgi ¢ekici
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ve eglenceli bir icerige sahip olmalidir. Tiiketici tarafindan algilanan yiiksek
hedonik fayda, tiketicinin marka sayfasini daha sik ziyaret etmesini saglamaktadir
(De Vries ve Carlson, 2014).

Sosyal Fayda: Sosyal medya bireyler icin onemli bir yere sahip
oldugundan beri pazarlama uygulamalari artmaktadir ve bu artis ile yeni kavramlar
ortaya c¢ikmaktadir. Bu kavramlardan biri “sosyal tliketici” kavramidir. Sosyal
medya avantajlarindan yararlanmak isteyen bu tiiketici grubu, kolay bilgi
ulagimina 6nem vermektedir (Adigiizel, 2012, s. 13). Bu tuketici grubu, sosyal
medya hesaplarindaki diger tliketicilerin goriiglerini dikkate alarak, satin alma
tarzlarim degistirebilmektedir. Bu tiiketici grubu isletmelerin sosyal medya
hesaplarindaki giincel bilgilere ulasabilmekte ve kendi goriis ve fikirlerini

paylasabilmektedir (Jerving, 2009, s. 5).

Fonksiyonel Fayda: Yeni ¢ikan pazarlama yontemi ile beraber isletmeler,
tlketicileri  Uzerindeki etkiyi kaybetmektedir. Geleneksel pazarlamada
isletmelerin belirlemis oldugu yonde tiikketime yon verilmektedir. Sosyal medya
ile beraber bu pazarlama yoéntemi, kontroli tuketicilere vermektedir (Lincoln,
2009, s. 21). Sosyal tiiketiciler, tiiketim karar1 alirken gesitli bilgiler toplamaktadir
ve bu bilgileri diger tiiketiciler ile paylasilmaktadir. Bu asamada tiiketiciler, sosyal
medya uygulamarindan fonksiyonel fayda saglamaktadir. Fonksiyonel faydalar
pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkilemek, yaptirim giicli ve uzmanlik giicii gibi
bashklar altinda da incelenmektedir (Ozata, 2013, s. 28-29). Fonksiyonel fayda,
sosyam medya kullanicilarint marka sayfasina ¢ekmede en onemli etkenlerden
birini olusturmaktadir. Yeni bir medya tiirii benimsemenin baslica sebeplerinden
biri iglevsellik ve bilgi memnuniyetidir. Markanin sosyal ag sayfasindaki ilgi
cekici igerigin, tiiketicilerin marka paylasimlarini begenmesine ve yorum

yapmasina olanak saglamaktadir (De Vries ve Carlson, 2014).

Psikolojik Fayda: Tiiketiciler sosyal medya araglart yoluyla diger
tiikketiciler ile iletisim saglamaktadir. Bu fayda tiirii de bu iletisim ve iliskiler

sayesinde ortaya c¢ikmaktadir. Farkli ozellikteki kisiler yasam tarzlarm,
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degerlerini ve farkli konulardaki goriislerini sosyal medya ortaminda
belirtmektedir. Bu durumda satin alacaklar1 {iriin veya hizmetler hakkinda beklenti
ve isteklerini dile getirme firsatlari bulunmaktadir (Deepa ve Deshmukh, 2013, s.
2461). Bu ortam isletmeler tiiketicilerinin giivenini saglamaktadir. Guvenlik
uygulamalarini iist diizeyde tutmak ve devamli hale getirmek isteyen isletmeler

aligveris siteleri sayesinde bu rahatlig tiiketicilere sunmaktadir (Sar1, 2011, s. 15).

Maddi Fayda: Tiuketiciler rin veya hizmetleri maddi bir bedel
karsiliginda satin almaktadir. Tiiketiciler satin alma davranisi sonrasinda haz
duydugu takdirde maddi fayda ortaya c¢ikmaktadir. Isletmelerin iiriin veya
hizmetlerini tlketiciler icin indirimli hale getirmesi, isletmelerin maddi fayda
saglamasina ornektir. Tiiketiciler bu tiir indirimler sayesinde motive olmaktadir

(Ozcan, 2010, s. 32).
2.8. Sosyal Medyanin Marka Baghhg Uzerindeki Etkileri

Marka bagliligi, isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Tiiketicilerin
markaya bagli olmasi ve markadan vazge¢cmemesi, markanin rakiplerinden bir
adim O6nde olmasinmi saglamaktadir. Bu baglamda isletmeler tiiketicilerin 6nem
verdigi noktalar1 ve dikkat ettigi degiskenleri géz oniinde bulundurarak stratejiler
belirlemektedir (Can ve Cetin, 2016, s. 891). Sosyal medya kullanimut tiiketicilerin
sosyal, duygusal ve bilissel gelisimde olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. Sosyal
medya platformu, kullanicilarin zamanlarinin biiyiik bir kismin1 olusturmaktadir.
Bunun farkinda olan isletmeler, sosyal medya pazarlamasindan faydalanmaktadir
(Pempek vd., 2009, s. 227). Isletmeler markalarini giiclendirmek ve tiiketicilere
daha iyi {iriin ve hizmetler sunabilmek amaciyla sosyal medya platformunu
kullanmaktadir (Waters vd., 2009, s. 102). Isletmeler Facebook, Instagram ve
Twitter vb. sosyal medya araclari ile miisteri baglilig1 yaratma da etkili olabilecek
faktorleri géz onlinde bulundurmaktadir. Markalarin sosyal medya araglarinda
bulunan resmi profillerinin sayfa diizenleri ve kullanicilar ile iletisimi marka
baglilig1 yaratmak i¢in onemli olmaktadir. (Haciefendioglu, 2014, s. 62). Bu

dogrultuda asli amaci kar elde etmek olan isletmeler Facebook, Twitter,
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Insatagram, Tumbler, Pinterest, Wikipedia ve Youtube gibi sosyal medya

araglarinm kullanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 59).

Isletmelerin sosyal medya ortaminda dikkat ¢ekmeyi basarabilmesi,
agizdan agiza iletisim yontemine benzer olarak platformdaki tiiketicilerin birbiri
ile mesajlarinin hizlica yayilmasina ve marka baghligim1i olumlu yonde
etkilemesine sebep olmaktadir (Renshaw, 2010, s. 39). Sosyal medya platformlari
markalara ve isletmelere farkli faydalar saglamaktadir. Bu saglanan faydalar
sosyal medyanin sundugu cevrimici iletisim sayesinde olmaktadir. Interaktif
iletisim ve etkilesim unsurlar1 bu asamada devremeye girmektedir (Kelly, 2007, s.
148-149). Bu etkilesim ve iletisim sayesinde tiiketicilerin sorunlar1 kisa siirede
cevaplanmaktadir ve geri bildirimlere dayali olan stratejiler gliclenmektedir. Bu
sayede tiiketiciler sikayet ettikleri durumlar ¢ozdiikleri zaman markaya karsi
giivenleri olusmaktadir. Tiiketicilerin markaya olan bagliliklari, markadan tatmin
olduklar1 ve beklentilerini karsiladiklar1 zaman gelismektedir. Sosyal medya
ortaminda marka ile ilgili yapilan paylagimlar hizlica yayilip diger kullanicilara da
ulasim saglamaktadir. Tiiketicilerin beklentileri karsilandig1 takdirde, markaya
karsi olusan tutumlar olumlu yonde olmaktadir. Sosyal ag ortamu tiiketicilere
marka bagliligi kazandirir ve isletmeler i¢in oldukga 6nemlidir (Gustafsson vd.,
2005, s. 210; Kozinets vd., 2010, s. 71-89).
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3. SOSYAL MEDYA VE MARKA BAGLILIGI ANALIiZi

3.1. Literatiir Taramasi
Konuya iligkin ¢aligmalardan bazilar1 asagidaki gibidir;

Erdogmus ve Cicek (2012), tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medya
pazarlamasinin marka baglilig1 ilizerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirmanin
kitlesi sosyal medyada en az bir markay1 takip eden bireylerden olusmaktadir.
Calismanin  sonuglari, markalarin tiiketicilere sunmus oldugu avantajh
kampanyalar, alakali i¢erikler ve olumlu teklifler tiiketicilerin marka bagliliklarin

olumlu yonde etkiledigi saptanmustir.

Laroche vd. (2013), galismalarinin amaci, sosyal medya platformlarinda
marka topluluklarinin marka giiveni ve marka baghligi arasindaki iliskiyi
incelemektir. 441 katilimci ile gergeklestirilen bu ¢alisma, 18-55 yas arasindaki
herhangi bir marka topluluguna iiye olan bireylerden olusmaktadir. Marka
topluluklarina {iye olan bireylerin markalara daha bagli oldugu sonucu elde
edilmistir. Bu topluluklarin bilgi paylagimini ve tiiketicilerin birbiriyle olan

baglarin1 daha da gii¢glendirdigi gozlemlenmistir.

Haciefendioglu (2014), yapmis oldugu ¢alismada sosyal medyanin marka
baglilig1 yaratmada etkili olan faktorleri belirlemeyi amaglamaktadir. Sosyal
paylasim sitelerine iiye olan marka kullanicilarina yiiz yilize anket uygulanarak
sonu¢ elde edilmeye ¢alisilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gére sosyal
medya paylagim sitelerine giiven, sitedeki sayfanin diizen ve igeriginin yan1 sira
etkinlik faktoriinlin de marka baglilig1 tizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna

varilmastir.

Balakrishnan vd. (2014), calismalarinda sosyal medya pazarlamasinin
marka baglihigina ve satin alma davramisina etkisini kusaklar {izerinden
degerlendirmektedir. Arastirmanin  katilimcilar1 'Y Kusagr bireylerden
olusmaktadir. Arastirma nicel yontemler ile gergeklestirilmis olup, lisans

ogrencilerine ylz yuze anket dagitilmistir. Elde edilen sonuglara gore sosyal
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medya platformlarinda gerceklesen agizdan agiza iletisim, marka topluluklari,
markalarin reklam ve web siteleri tiiketicilerin marka bagliligina ve satin alma

niyetleri tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmektedir.

Zheng vd. (2015), tarafindan yapilan c¢alismada tiiketicilerin marka
topluluklarina tiye olmalari ile marka bagliliklar1 arasindaki iligki incelenmektedir.
Arastirma Hong Kong bdlgesinde sosyal medya araci olan Facebook uygulamasi
katilimcilar ile gergeklestirilmistir. Arastirmada online anket yolu ile 185 kisiye
ulagilmistir. Bu ¢alisma ¢evrimigi marka topluluklar araciligiyla marka baglilig
olusturmanin  Oneminden bahsederken tiiketicilerin marka topluluguna
katilmasinin marka bagliliklarini hem dogrudan hem de dolayl etkiledigini 6ne

surmektedir.

Can ve Cetin’in (2016), ¢alismasinda sosyal medya pazarlamasindan elde
edilen faydalar kategorize edilmis ve tiiketicilerin marka bagliliklarina etkileri
incelenmistir. Calisma Aydin ili Kusadasi ilgesinde bulunan sosyal medya araci
Facebook uygulamasi kullanicilart ile gergeklestirilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasin1 fayda c¢ercevesinde ele alan ¢alismanin ana degiskenleri
fonksiyonel fayda, sosyal fayda, psikolojik fayda, hedonik fayda, maddi faydadur.
Aragtirmadan elde edilen sonuglar fonksiyonel, sosyal ve maddi fayda
degiskenlerinin marka bagliligin1 etkiledigini, hedonik ve psikolojik fayda

degiskenlerinin marka baglilig tizerinde etkisi olmadigin1 gostermektedir.

Hossian ve Sakib (2016), tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medya
pazarlamasi ve marka bagliligi arasindaki iliskiyi incelemek amaclanmustir.
Katilimcilar Banglades’in Dakka Sehrindeki bes farkli 6zel {iniversite
Ogrencilerinden olusmaktadir. Elde edilen sonuca gore sosyal medya
pazarlamasinda markalarin sunmus oldugu faydali ve popiiler igerikler

tiiketicilerin marka baglilig1 pozitif yonlii etkilenmektedir.

Muchardie vd. (2016), calismalarinda sosyal medya pazarlamasinin

tiiketicilerin marka bagliligi iizerindeki etkisini belirlemeyi amaglanmustir.
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Aragtirma anket yoluyla gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular, tlketicilerin
marka bagliliginda sosyal medya pazarlamasinin olumlu ve Onemli etkisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica sosyal medya pazarlamast ve marka

baglilig1 arasindaki iliski de tiiketici bagliligi rol oynamaktadir.

Orzan vd. (2016), ¢alismalarinda sosyal medya pazarlamasi iletisimi ile
thketicilerin marka guveni ve marka baglilig: iliskisini arastirmaktadir. Arastirma
314 katilimcidan olusmaktadir. Arastirmanin sonuglar1 sosyal medya pazarlama
iletisiminin Ozelliklerine verilen 6nemin, marka baglhiligmin iki ana belirleyicisi

olan marka giiveni ve marka etkisi ile dogrudan iliskili olduguna gostermektedir.

Hermanus vd. (2016), ¢alismalarinda sosyal medya pazarlamasinin marka
baglilig1 tlizerindeki etkisini giyim sektorii iizerinden ele almaktadir. Sosyal
medyay1 kullanan ve Adidas spor giyim markasii sosyal medya hesaplarinda
takip eden toplam 150 lise ve liniversite 6grencisine veri toplama yontemi olarak
anket dagitilmistir. Calismanin sonuglari, sosyal medya pazarlamasinin marka
bagliligi iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu; marka bilincinin sosyal medya
pazarlamast ile marka bagliligi arasindaki iliskide aracilik rolii oldugu tespit

edilmistir.

Ismail (2017), tarafindan yapilan calismamn amaci sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka bagliligi ve marka bilinci lizerindeki etkisini
arastirmaktadir. Arastirma 346 lisans 6grencisine anket yontemi ile uygulanmistir.
Bulgulara gore sosyal medya pazarlamasinin marka bagliligi ile 6nemli bir iliskisi
oldugu gozlemlenmistir. Ayrica, marka bilincinin sosyal medya pazarlamasi ve

marka bagliligi arasindaki iliskide aracilik roll oldugu tespit edilmistir.

Yoshida vd. (2018), tarafindan yapilan ¢alisma marka bagliligini, sosyal
kimlik teorisi ve tiiketici baglilig1 teorisi gibi ¢esitli teorik akil yiiriitme akimlari
ile ele almaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya aglarindaki tepkileri ile marka
baglilig1 arasindaki iliskiyi futbol ve beyzbol sporlar1 baglaminda incelemektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin sosyal medya sayfalarinin
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eglence degerinin, ¢evrimici marka toplulugu kimligini olumlu yonde etkiledigi
ve bunun da marka ile ilgili sosyal medya katilimi iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu tespit edilmektedir. Teori ¢ergevesinde incelenen arastirmanin sonuglarina
ek olarak tiiketicilerin sosyal medya katilim diizeyinin marka baglhiligina

olusturmada 6nemli oldugu vurgulanmaktadir.

Ahmed Qazi vd. (2018), calismalarinda sosyal medya pazarlamasi ve
marka bilincinin tiiketicilerde marka bagliligi olusturdugunu belirlemistir.
Calismanin orneklemi 20- 30 yas arasi tiniversite 6grencisini 300 katilimcidan
olusmaktadir. Bu calismada sosyal medya pazarlamasi ve marka bilincinin marka

bagliligi iizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ceyhan’in (2019), calismas tiiketicilerin algisinin markalarin Instagram
sayfalarindaki pazarlama uygulamalarina etkisini ve bunlarin marka baglilig1 ve
satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6l¢gmeyi hedeflemektedir. Arastirma Beykent
Universitesi 6grencileri ile test edilmektedir. Elde edilen bulgulara gére,
tiiketicilerin kullandig1 markalarin Instagram hesabina yonelik fonksiyonel deger,
hedonik deger ve 0z-marka imaj uyumu algilar1 satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemekteyken, sosyal deger ve birlikle yaratma algilar1 satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Markanin Instagram hesabi
fonksiyonel deger, sosyal deger ve 6z-marka imaj uyumu algilari marka baglilig
uzerinde olumlu bir etkiye sahipken, hedonik deger ve ortak yaratim deger

algilarinin marka baglilig1 iizerinde etkisinin olmadigi 6ne siiriilmektedir.

Sahin ve I¢il (2019), calismalarinda sosyal medya kullanim alanlarim
kusaklar arasindaki farkliliklar baglaminda ele almistir. Calismada sosyal medya
uygulamalarinin, marka baghlig1 ve tiiketici davranislarina etkisi Z kusagi
baglaminda incelenmektedir. Calisma Selguk Universitesi, Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 06grencilerine yiiz yiize anket ydntemi uygulanarak
gergeklestirilmektedir. Arastirmanin sonucunda sosyal medya uygulamalar1 ve

marka baglilig1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmektedir.
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Aslan ve Hanedar (2019), tarafindan yapilan ¢alisma devamli gelisen
sosyal medya platformunun tiiketicilerin marka bagliligina etkisinin 6nemli
oldugunu tespit etmistir. Bu baglamda tiiketicilerin tercih ettigi giyim markalarina
yonelik marka bagliliklar1 incelenmektedir. Arastirma da anket yontemi
kullanilarak 201 {iniversite Ogrencisine ulasilmistir. Arastirmanin sonucunda
giyim sektorii lizerinde sosyal medyanin marka bagliligina etkisinin olumlu yénde

oldugu belirlenmektedir.

Ozdemir (2020), hava yolu sirketlerinin sosyal medya kullanimini ele alan
calismada sosyal medyanin marka bagliligin1 etkileyen giiven, memnuniyet ve
beklenti faktorleri degisken olarak belirlenmistir. Calismanin 6rneklemi en az bir
kez hava yolu sirketlerini kullanan bireylerden olusmaktadir. Calisma, sosyal
medyanin marka bagliligi Uzerinde etkisi olan faktorleri; gliven, memnuniyet ve
etkili iletisim olarak belirlemistir. TuUketicilerin marka ile olan interaktif
iletisiminin ve marka beklentilerinin karsilanmasinin da onemli oldugu ifade

edilmektedir.

Puspaningrum (2020), yapmuis oldugu ¢alismada sosyal medya pazarlamasi
ve marka bagliligi arasindaki iligkiyi marka giiveni araciligiyla incelemektedir.
Calismanmin  katilimcilart  Endonezya’nin  Malang  sehrindeki  McDonald's
miisterileridir. Calismadan elde edilen bulgulara gore sosyal medya
pazarlamasinin marka bagliligini ve marka giivenini artirmada olumlu etkisi
oldugu one siiriilmiistiir. Ayrica Sosyal medya pazarlamasi ve marka baglilig

arasindaki iliskide marka giliveninin aracilik rolii oldugu belirlenmistir.

Blylkdag (2021), yapmis oldugu c¢alismada sosyal medya markalarin
takip eden bireylerin marka farkindaligi ve marka imajinin marka bagliligi, marka
tatmini, WOM ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirmayi
amacglamaktadir. Calisma sosyal medyada markalar takip eden 18 yas ve iizeri
bireylerden olusmaktadir. Elde edilen bulgulara gore marka farkindaliginin marka
imaj1 tizerinde dogrudan anlaml1 bir etkisi bulunmaktayken, marka imaj1 aracilig

ile marka baglilig1 ve satin alma niyeti iizerinde dolayl bir etkisi oldugunu ortaya
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koymaktadir. Tiiketicilerde marka baglilig1 olusturmada en 6nemli degiskenin
agizdan agiza iletisim oldugu savunulmustur. Ayrica sosyal medyada marka

bagliliginin 6énemli oldugu goriisii tespit edilmistir.

Hilal (2022), ¢alismasinda sosyal medya pazarlamasinin marka bagliligi
Uzerindeki etkisini demografik faktorler ile arastirmaktadir. Misir’da akill telefon
kullanicilar1 {izerine yaptig1 arastirmaya 502 akilli cihaz kullanicisina anket
yontemi uygulanmaktadir. Sonuglar, sosyal medya pazarlamasinin marka
baglihigim 6nemli olgiide etkiledigini ve akilli cihaz kullanicilarinin yasi ve

egitiminin bu iliskiyi 6nemli 6l¢iide etkiledigini géstermistir.
3.2. Arastirmamin Veri Toplama Yoéntemi

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket
formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya katilan bireylerin
demografik 6zelliklerini ve sosyal medya platformlarinda gegirdikleri siireyi
belirlemeyi amaclayan sorular bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise, calismaya
katilan bireylerin ~ marka bagliliklarini, farkindaliklarmi ve sosyal medya

pazarlamasina iliskin yargilarin yer aldig1 likert 6l¢cegi bulunmaktadir.

Ankette bulunan 6lcek maddeleri literatiirde yer alan (Koksal, 2012;
Kogyigit, 2015; Ko, vd., 2005; Can ve Cetin, 2016; Biiylikdag, 2021; Aaker, 1991)
ilgili c¢aligmalardan vyararlanilarak olusturulmustur. Anket formu Ek.1’de

sunulmustur.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sosyal aglar marka ve tliketiciler arasindaki iliskileri kurmak i¢in 6nemli
bir pazarlama araci olarak goriilmektedir (Vukasovic, 2013). Sosyal medya
pazarlamasi ve marka baglihig arasindaki iliski literatiirde arastirmacilarin
calismalarina konu olmustur (Erdogmus ve Cicek, 2012; Ismail, 2017; Mehrabi
vd., 2014; Khoa, 2020). Bu kapsamda sosyal medya pazarlamasinin marka

baglilig1 lizerindeki olumlu etkisi varsayilarak asagidaki hipotez dnerilmektedir;
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H1: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin marka baghlig iizerinde

porzitif yonlii etkisi vardir.

Marka farkindaligi, tiiketicilerin marka hakkinda bilgi edinmesinin ilk
adimidir (Barreda vd., 2016, s. 183). Literatiirde sosyal medya pazarlamasi ve
marka farkindaligi arasindaki iliskiyi inceyelen arastirmalar bulunmaktadir
(Bilgin, 2018; Cheung, vd., 2019). Bu arastirmalar baglaminda asagidaki hipotez

onerilmektedir;

H2: Sosyal medya pazarlamast uygulamalarimin marka farkindaligi

lizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Literatiirde marka farkindalig1 ve marka baghilig1 arasindaki iliskiye isaret
eden galigmalar bulunmaktadir (Chi vd., 2009; Sasmita ve Suki, 2015; Torres vd.,
2015). Bu ¢alismalara paralel olarak belirlenen arastirma hipotezleri asagidaki

sekilde Onerilmektedir;

H3: Marka farkindaliginin marka baglhligi tizerinde pozitif yonlii etkisi

vardir.

H4: Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka baglihig iizerindeki

etkisinde marka farkindaliginin aracilik etkisi vardir.
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Hipotezler baglaminda olusturulan arastirma modeli asagidaki gibidir;

Sosyal Medya
Pazarlamasi

*nteraktif Iletisim
*Sosyal Fayda
*Psikolojik Fayda
*Fonksiyonel Fayda

*Hedonik Fayda
*Maddi Fayda

Marka

Baghhg

Marka

Farkindahg

Sekil 5. Arastirmanin Modeli

Sosyal medya pazarlamasi igerisinde yer alan interaktif iletisime iliskin
Ol¢ek Koksal (2012), Kogyigit (2015) ve Ko, Cho ve Roberts (2005)

calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Interaktif fletisim
1- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya da yaptig1 paylasimlari

arkadaslarimla paylasirim.

2- Tercih ettigim giyim markasini sosyal medya araciligi ile takip ediyor

olmam, marka ile daha fazla iletisimde olmamu saglar.
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3- Sosyal medya aracilifiyla tercih ettigim giyim markas: ile ilgili
yorumlar1 okur ve degerlendiririm.

4- Sosyal medya hesaplarim araciligi ile tercih ettigim giyim markasi ile

ilgili tartigmalara ve fikirlere goriis bildiririm.

Sosyal medya pazarlamasina iliskin uygulamalarin etkisine iliskin 6lgek,
Canve Cetin'in (2016, s. 885-906) ¢alismalarindan yararlanilarak olusturulmustur.
Sosyal Fayda

5-Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarindaki tiyelere
glvenmek benim i¢in énemlidir.

6-Tercih ettigim giyim markasinda benligimi aramak benim i¢in 6nemlidir.

7-Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda diger

iiyelerle iletisim kurmak benim i¢in 6nemlidir.

8-Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda diger
iiyelere dahil olmanin énemli oldugunu diisiiniiyorum.
Psikolojik Fayda

9- Tercih ettigim giyim markasinin topluma dahil olma duygusu benim igin
onemlidir.

10- Tercih ettigim giyim markasinin ait olma duygusuna sahip olmak
benim icin énemlidir.

11- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarindaki tiyeler
ile iliski kurulmasi ve bu iliskilerin siirdiiriilmesi benim i¢in énemlidir.
Fonksiyonel Fayda

12- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarindaki

bilgilerin glincel olmasi benim i¢in 6nemlidir.

13- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarindan diger

tiyelerle uygun sekilde iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir
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14- Tercih ettigim giyim markasmin sosyal medya hesaplarinda etkin

sekilde iletisim saglamak benim i¢in énemlidir.

15- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda marka ile

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

Hedonik Fayda

16- Tercih ettigim giyim markasi konusunda diger {iyelerin yazdiklar
goriislerinden 6nemli 6lgiide etkilendigimi diisiinmekteyim.

17- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda giizel vakit
gecirmek benim icin énemlidir.

18- Tercih ettigim giyim markasiin sosyal medya hesaplarinin eglenceli

olmasi gerekir.

19- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinin eglenceli

olmasi tercihimi etkiler.

Maddi Fayda
20- Tercih ettigim giyim markasi ile ilgili cogu miisterinin elde edemedigi
indirim ya da 6zel teklifler benim icin 6nemlidir.

21- Tercih ettigim giyim markasini diger miisterilerden daha uygun fiyat

elde etmek benim igin 6nemlidir.

22- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarina iiye olanlara

kupon vermesi benim igin 6nemlidir.

Marka farkindalign  olcegi  Biiyiikdag’n  (2021) ¢alismasindan

yararlanilarak olusturulmustur.

Marka Farkindahg
23- Sosyal medyada takip ettigim giyimarkasinin sembolini veya

logosunu hizlica hatirlayabiliyorum.
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24- Sosyal medyada takip ettigim giyim markasinin farkindayim.

25- Sosyal medyada takip etti§im giyim markasini rakip markalar arasinda

tantyabilirim.

Marka bagliligi o6lcegi Aaker’in (1991) calismasindan yararlanilarak

olusturulmustur.

= Marka baghhg:

26- Kullandigim giyim markasina bagli oldugumu diisiiniiyorum.
27- Her zaman kullandigim giyim markasini satin alirim.

28- Bana sorduklarinda kullandigim giyim markasini satin almalarini

oneririm.

29- Her zaman kullandigim giyim markasini 6nerebilirim.
3.4. Bulgular
3.4.1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Aragtirmaya katilan 497 kisinin demografik ozelliklerine gore (cinsiyet, yas,

aylik gelir, meslek, 6grenim durumu) dagilimlar: Tablo 5’te verilmektedir.

Cinsiyete gore dagilim incelendiginde katilimcilarin %58,4’1 kadin ve % 41,6’s1
erkek bireylerden olusmaktadir. Bu ¢er¢evede katilimcilarin ¢ogunlugu kadinlardan

olustugu goriilmektedir.

Yas gruplarina gore; 18-24 yas arasi bireylerin oran1 %72,8, 26-30 yas arasi
bireylerin oran1 %18,9, 31-40 yas arasi bireylerin oran1 %4,4, 41 yas ve lizeri bireylerin

orani ise %3,8dir.

Katilimcilarin aylik gelir durumlarina gore; 1.500 TL ve daha az gelire sahip
olanlar %51,1, 1501-3000 TL arasi1 geliri olanlar %12,7, 3001-4500 TL aras1 geliri

olanlar %9,1, 4501 TL ve tizeri gelire sahip olanlar1 orani ise %27,2 dir.
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Katilimcilarin meslek dagilimi incelendiginde; Ogrencilerim orant %359,8,
memurlarin orani1 %7,0, is¢ilerin orani %8,2, serbest meslege sahip kisilerin orant %3,8,

ev hanimlarinin oran1 %1,8 ve diger katilimcilarin orani ise %19,3 tiir.

Son olarak katilimecilarin %1,4°1 ilkdgretim, %9,1°1 lise, %15,7’si onlisans,

%64.,2’si lisans ve %9,7’si1 lisansiisti 6grenim seviyesine sahiptir.
>

Tablo 5. Katilimcilara Iliskin Demografik Bilgiler

Degisken Frekans Ylzde
Cinsiyet

Kadm 290 58,4
Erkek 207 41,6
Yas

18-25 yas arasi 362 72,8
26-30 yas arast 94 18,9
31-40 yas arast 22 4.4
41 yasg ve Ustu 19 3,8
Aylik Gelir

1.500 TL veya daha az 254 51,1
1501 TL-3.000 TL 63 12,7
3.001 TL-4.500TL 45 9,1
4.501 TL ve Uzeri 135 27,2
Meslek

Ogrenci 297 59,8
Memur 35 7,0
Isci 41 8,2
Serbest meslek 19 3,8
Ev hanimi 9 1,8
Diger 96 19,3
Ogrenim Durumu

[kogretim 7 1,4
Lise 45 9,1
Onlisans 78 15,7
Lisans 319 64,2
Lisansisti 48 9,7
Not: N=497
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3.4.2. Gegerlilik Analizi

Calismada kullanilan o&lgeklerin yapisal olarak gegerli olup olmadigini
belirleyebilmek icin 6lgeklere dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Olgegin sekiz
boyutu kapsaminda gergeklestirilen analiz bulgular1 Sekil 6’da gosterilmektedir.

Sekil 6. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yiikleri, standart hatalar

ve t-degerleri Tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 6. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulari

ifadeler

Faktor
Yuki

Standart
Hatalar

degeri

Interaktif Iletisim

1- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya da
yaptig1 paylasimlar1 arkadaslarimla paylasirim.

0,637**

2- Tercih ettigim giyim markasini sosyal medya
araciligi ile takip ediyor olmam, marka ile daha
fazla iletisimde olmami saglar.

0,790**

0,087

13 444

3- Sosyal medya araciligiyla tercih ettigim giyim
markasi ile ilgili yorumlar1 okur ve degerlendiririm.

0,767**

0,089

13,232

Sosyal Fayda

1-Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya
hesaplarindaki liyelere giivenmek benim i¢in
onemlidir.

0,659**

2-Tercih ettigim giyim markasinda benligimi
aramak benim igin 6nemlidir.

0,632**

0,075

12,342

3-Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya
hesaplarinda diger tliyelerle iletisim kurmak benim
icin dnemlidir.

0,614**

0,077

12,013

4-Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya
hesaplarinda diger tiyelere dahil olmanin 6nemli
oldugunu diistiniiyorum.

0,663**

0,073

12,849

Psikolojik Fayda

1- Tercih ettigim giyim markasinin ait olma
duygusuna sahip olmak benim icin 6nemlidir.

0,744%*

2- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya
hesaplarindaki tiyeler ile iliski kurulmasi ve bu
iligkilerin strdurtlmesi benim icin dnemlidir.

0,501**

0,112

9,602

Fonksiyonel Fayda

1- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya
hesaplarindan diger iiyelerle uygun sekilde iletisim
saglamak benim i¢in 6nemlidir

0,679**

2- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya
hesaplarinda etkin sekilde iletisim saglamak benim
icin 6nemlidir.

0,718**

0,062

17,189

3- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya
hesaplarinda akilli cihaz ile ilgili deneyimlerin
(yorumlarin) paylasilmasi benim i¢in dnemlidir.

0,790**

0,073

15,615

Hedonik Fayda
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Faktor Standart | t

Ifadeler YUk Hatalar | degeri

1- Tercih ettigim giyim markasi konusunda diger
iiyelerin yazdiklari goriislerinden 6nemli lglide 0,726** - -
etkilendigimi diisiinmekteyim.

2- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya
hesaplarinda giizel vakit gegirmek benim igin 0,679** 0,068 15,093
onemlidir.

3- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya
hesaplarinin eglenceli olmasi gerekir.

Maddi Fayda

1- Tercih ettigim giyim markasi ile ilgili cogu
miisterinin elde edemedigi indirim ya da 6zel 0,886** - -
teklifler benim igin Gnemlidir.

2- Tercih ettigim giyim markasini diger
miisterilerden daha uygun fiyat elde etmek benim 0,781** 0,050 16,187
icin dnemlidir.

Marka Farkindalig

1- Sosyal medyada takip ettigim markanin
semboliinii veya logosunu hizlica 0,739** . -
hatirlayabiliyorum.

2- Sosyal medyada takip ettigim giyim markasinin
farkindayim.

3- Sosyal medyada takip ettigim giyim markasini
rakip markalar arasinda taniyabilirim.

Marka Baghlig

26- Tercih ettigim giyim markasina bagl
oldugumu diistiniiyorum.

27- Her zaman kullandigim giyim markasini satin
alirim.

0,514** 0,066 11,307

0,793** 0,070 15,795

0,750** 0,068 15,139

0,788** - -

0,530** 0,062 10,470

28- Bana sorduklarinda kullandigim giyim

. 0,868** 0,084 11,755
markasini satin almalarim Oneririm.

29- Her zaman kullandigim giyim markasini
onerebilirim.
*p<0,05; **p<0,01; N=497

0,789** 0,078 11,684

Tablo 6’daki bilgilerden dogrulayici faktér analizi sonucunda tim ifadelerin
faktor yiklerinin 0,50°den daha yiiksek oldugu goriilmektedir. En diisiik faktor yiiki
0,501 ve en yiiksek faktor yiki de 0,886 olarak tespit edilmistir. Bulgular tim faktor
yiiklerinin 0,01 anlamlilik derecesinde gecerli oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014,

5. 115).
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Dogrulayici faktor analizinde gegerliligin saglanabilmesi igin ¢esitli uyum iyiligi
kriterlerinin belirli degerleri saglamast da gerekmektedir. Bu dogrultuda; ki kare uyum
testi (x2/sd), uyum iyiligi indeksi (GFI), diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI),
normlandirilmig uyum indeksi (NFI), Tucker-Lewis indeksi (TLI), karsilastirmali uyum
indeksi (CFI) ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) kriterlerine bakilmistir.
Model uyumunun saglanabilmesi i¢in y2/sd degerinin 5’ten kiigiik, GFI ve AGFI
degerlerinin 0,85’ten biiyiik, NFI, TLI ve CFI degerlerinin 0,90’dan biiyilk ve RMSEA
degerinin de 0,08’den kiiciik olmasi gerekmektedir (Byrne, 2016, s. 90-102; Kline, 2016,

s. 270-278). Analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Uyum lyiligi Degerleri

. Kriter
Uyum Kiriteri Deseri Kabul Sart1
Ki-Kare Uyum Testi (32/sd) 596;?2;218 <5
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,903 > 0,850
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0,866 > 0,850
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,900 >0,900
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,915 > 0,900
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,933 >0,950
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekoki
(RMSEA) 0,059 <0,080

Tablo 7°den y2/sd degerinin 2,737, GFI degerinin 0,903, AGFI degerinin 0,866,
NFI degerinin 0,900, TLI degerinin 0,915, CFI degerinin 0,933 ve RMSEA degerinin
0,059 olarak hesaplandig1 ve s6z konusu degerlerin kabul edilebilir sinirlar igerisinde
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, gerceklestirilen dogrulayict faktor analiziyle,
arastirmada veri toplamak amaciyla kullanilan 6l¢eklerin yapisal olarak gecerli 6lgekler

oldugu tespit edilmistir.
3.4.3. Guvenilirlik Analizi

Dogrulayict faktor analizi islemlerinden sonra Olgeklerin guvenirlik analizleri
gerceklestirilmistir. Giivenilirlik testi amaciyla, her bir 6lgege iliskin Cronbach alfa

katsayis1 () hesaplanmis ve Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Guvenilirlik Analiz Bulgulari

Olgek ifade Sayis Cronbactl A.lfa @
Degeri
Interaktif Iletisim 3 0,771
Sosyal Fayda 4 0,767
Psikolojik Fayda 2 0,490
Fonksiyonel Fayda 3 0,806
Hedonik Fayda 3 0,745
Maddi Fayda 2 0,816
Marka Farkindalig 3 0,805
Marka Bagliligi 4 0,789

Herhangi bir 6l¢egin giivenilir olabilmesi i¢in Cronbach alfa degerinin 0,70’ den
yiiksek olmasi istenmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994, s. 265; Morgan vd., 2011, s.
135; Kline, 2016, s. 92). Tablo 8’deki bilgilere gore psikolojik fayda ol¢egi (0,490)
disindaki tiim 6lgeklerin giivenirlik degeri 0,70’in iizerinde hesaplanmistir. Buna gore
psikolojik fayda dlgegine iliskin giivenirlik saglanamadigindan s6z konusu 6lgek analiz
kapsamindan c¢ikartilmistir. Arastirmada veri toplamak amaciyla kullanilan diger

olgeklerin ise giivenilir 6lgekler oldugu tespit edilmistir.
3.4.4. Tammlayici Degerler

Aragtirmada gegerliligi ve giivenirligi saglanan oOlgeklerin ifadelerine iliskin

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Olgek ifadelerine iliskin Bilgiler

ifadeler Oort. SS

Interaktif Tletisim 3,1237 11,2668

1- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya da yaptig1

2,873 1,3037
paylasimlar1 arkadaslarimla paylasirim.
2- Tercih ettigim giyirp markasini sqsye}l ‘medya aracilig ile takip 3153 12267
ediyor olmam, marka ile daha fazla iletisimde olmamu saglar. ’ '
3- Sosyal medya araciligiyla tercih ettigim giyim markasi ile ilgili 3345 1,2700

yorumlar1 okur ve degerlendiririm.

Sosyal Fayda 3,0000 1,3100

1-Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarindaki
; - A L 3,387 11,3438
uyelere giivenmek benim igin 6nemlidir.
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ifadeler Ort. SS
g-Terc_lh. ettigim giyim markasinda benligimi aramak benim i¢in 3365 1.2990
onemlidir.
3-Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda diger
< oL o . 2,607 11,3398
tiyelerle iletisim kurmak benim i¢in 6nemlidir.
4-Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda diger
) . N . y .. 2,641 1,2573
iiyelere dahil olmanin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum.
Fonksiyonel Fayda 3,2993 11,3653
1- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarindan diger
- M - TR Iy 3,073 1,3659
tiyelerle uygun sekilde iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir
2- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda etkin

h, .. 9 9 . . 3,315 11,3846

sekilde iletisim saglamak benim i¢in dnemlidir.
3- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda akill
cihaz ile ilgili deneyimlerin (yorumlarin) paylasiimast benim igin 3,510 11,3455
onemlidir.
Hedonik Fayda 3,3087 11,2928
1- Tercih ettigim giyim markasi konusunda diger iiyelerin yazdiklari

oo .. T . . . 3,595 1,2277
goriislerinden 6nemli 6l¢iide etkilendigimi diisiinmekteyim.
2- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda giizel

. ; - . 3,105 11,3519

vakit gecirmek benim icin dnemlidir.
3: Tercﬂ} ettigim glyim markasinin sosyal medya hesaplarimin 3226 1.2988
eglenceli olmasi gerekir.
Maddi Fayda 3,987 11,1619
1- Tercih ettigim giyim markasi ile ilgili cogu miisterinin elde 3948 1.2070
edemedigi indirim ya da 6zel teklifler benim i¢in dnemlidir. ’ '
2- Tercih ettigim giyim markasin1 diger miisterilerden daha uygun

! P - 4,026 11,1168
fiyat elde etmek benim igin 6nemlidir.
Marka Farkindalig1 3,6923 11,2188
1- Sosyal medya@q takip ettigim markanin semboliinii veya logosunu 3714 1.2009
hizlica hatirlayabiliyorum.
2- Sosyal medyada takip ettigim giyim markasinin farkindayim. 3,724  1,2388
3- Sosyal medya.d.a .taklp ettigim giyim markasini rakip markalar 3639 12168
arasinda taniyabilirim.
Marka Baghhig: 3,407 11,1852
1- Kullandigim akilli cihaz markasina bagli oldugumu diisiiniiyorum 3,125 1,2574
2- Her zaman kullandigim akill1 cihaz markasini satin alirim. 3,206 1,2074
3- Bana soiduk}a.rlnda kullandigim akilli cihaz markasini satin 3609 1,1325
almalarini 6neririm.
4- Her zaman kullandigim akilli cihaz markasini 6nerebilirim. 3,688 11,1435

N=497; Ort=Ortalama, St.S.=Standart sapma
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Tablo 9’a gore interaktif iletisimin ortalamasi 3,1237 ve sosyal faydanin
ortalamasi 3 olarak hesaplanmustir. Buna gore katilimcilarin interaktif iletisim ve sosyal
fayda seviyelerinin ortanin biraz istinde oldugu goriilmektedir. Tablo 9’dan
fonksiyonel faydanin ortalama degerinin 3,2993 ve hedonik faydanin ortalama degerinin
de 3,3087 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglar katilimcilarin fonksiyonel ve
hedonik fayda seviyelerinin birbirlerine olduk¢a yakin ve yiiksek sayilabilecek bir
degerde oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 9’daki bilgilerden maddi faydanin ortalama degerinin 3,987, marka
farkindaliginin ortalama degerinin 3,6923 ve marka bagliliginin ortalama degerinin ise
3,407 olarak hesaplandig1 anlasilmaktadir. Buna gore katilimcilarin maddi fayda
seviyelerinin oldukca yiiksek oldugu goriilmekle birlikte, marka farkindaliklarmin ve

marka bagliliklarinin da yiiksek bir seviyede oldugu anlasilmaktadir.
3.4.5. Arastirmanin Hipotez Testleri

Regresyon analizi sonuglarina yonelik degerlendirmelerden once, verilerin
normal dagilima uygunlugunu tespit etmek igin ¢arpiklik ve basiklik degerleri ele
alimmustir. Bu degerlerin -1,5 ile +1,5 araliginda olmasi degiskenlerin normal dagilim
sartina uygun oldugunu belirtmektedir (Fidell ve Tabachnick, 2013). Asagidaki Tablo
10’da 6l¢eklerin carpiklik ve basiklik degerleri verilmistir.

Tablo 10. Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degisken Carpiklik Degeri Basiklik Degeri
Interaktif Tletisim -0,278 -0,631
Sosyal Fayda -0,230 -0,563
Fonksiyonel Fayda -0,367 -0,697
Hedonik Fayda -0,388 -0,410
Maddi Fayda -1,039 0,440
Marka Farkindalig -0,734 -0,003
Marka Baglilig -0,355 -0,166

Tablo 10 incelendiginde degerlerin -1,5 ile +1,5 araliginda yer almasi

degiskenlerin normal dagilim sartina sahip oldugunu ifade etmektedir.
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Arastirmada sosyal medyanin marka baghligin1 ne sekilde etkiledigini tespit
etmek i¢in regresyon analizi gerceklestirilmistir. Analizde demografik unsurlar kontrol

degiskenleri olarak modele eklenmis ve sonucglar Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Sosyal Medyanin Marka Bagliligina Etkisi

Bagimh Degisken
Degiskenler Marka Baghlhig
Kontrol Degiskenleri Model 1 Model 2
Cinsiyet -0,329** -0,107
Yas -0,072 0,064
Ayllk Gelir 0,065 0,066
Meslek -0,018 0,006
Ogrenlm Durumu 0,058 0,032
Bagimsiz Degisken
Sosyal Medya
(VIF=1,138, Tolerans=0,879) 0,607**
F degeri 3,618** 36,219**
R? 0,036 0,308
Diizeltilmis R 0,026 0,299
Durbin-Watson 1,929

Not: *p<0,05; **p<0,01; N=497

Analizde ¢oklu dogrusal baglantinin (multicollinearity) varligmin tespiti igin
VIF ve tolerans degerlerine bakilmistir. Bu kapsamda sosyal medya bagimsiz
degiskeninin VIF degerinin 10’un asagisinda ve tolerans degerinin 0,100’iin yukarisinda
hesaplanmasi ¢oklu dogrusal baglantinin olmadigini gostermektedir (Hair vd., 2014,
Kline, 2016; Sekaran ve Bougie, 2016). Bununla birlikte, Durbin-Watson’in 2’ye yakin
hesaplanmas1 hata terimleri arasinda otokorelasyon bulunmadigini ifade etmektedir

(Cohen vd., 2003).

S6z konusu analiz sonucuna gore sosyal medyanin, marka baglihig: tGzerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu kapsamda, sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarinin (H1:$=0,607, p<0,01) marka bagliligin1 pozitif ve anlamli olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmistir.

74



Sosyal medyanin marka farkindaligini1 ne sekilde etkiledigini tespit etmek igin

regresyon analizi ger¢eklestirilmis ve sonuglar Tablo 12’de gosterilmistir.

Tablo 12. Sosyal Medyanin Marka Farkindaligina Etkisi

Bagimh Degisken
Degiskenler Marka Farkindaligi
Kontrol Degiskenleri Model 1 Model 2
Cinsiyet -0,295** -0,060
Yas 0,036 0,180**
Aylik Gelir 0,049 0,051
Meslek -0,036 -0,010
Ogrenim Durumu 0,141* 0,113*
Bagimsiz Degisken
Sosyal Medya 0,642**
(VIF=1,138, Tolerans=0,879)
F degeri 3,314** 31,429**
R? 0,033 0,278
Diizeltilmis R 0,023 0,269
Durbin-Watson 1,822

Not: *p<0,05; **p<0,01; N=497

Tablo 12’ye gore sosyal medya bagimsiz degiskeninin VIF degeri 1,138 ve
tolerans degeri 0,879 hesaplanmistir. S6z konusu degerler ¢coklu dogrusal baglantinin
olmadigim goéstermektedir.  Durbin-Watson’in 1,822 hesaplanmasi hata terimleri
arasinda otokorelasyon bulunmadigimi gostermektedir. Analiz sonucuna gore sosyal
medya pazarlamasinin (H2:$=0,642, p<0,01), marka farkindaligin1 pozitif ve anlaml
olarak etkiledigi tespit edilmis ve dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmistir.

Marka farkindaliginin marka bagliligin1 ne sekilde etkiledigini tespit etmek igin

regresyon analizi ger¢eklestirilmis ve sonuclar Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13. Marka Farkindaliginin Marka Bagliligina Etkisi

Bagimh Degisken
Degiskenler Marka Baglhilhig
Kontrol Degiskenleri Model 1 Model 2
Cinsiyet -0,329** -0,189*
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Yas -0,072 -0,090

Aylik Gelir 0,065 0,041
Meslek -0,018 -0,001
Ogrenim Durumu 0,058 -0,009
Bagimsiz Degisken

Marka Farkindaligi 0,476**
(VIF=1,034, Tolerans=0,967)

F degeri 3,618** 36,105**
R? 0,036 0,307
Diizeltilmis R? 0,026 0,298
Durbin-Watson 2,049

Not: *p<0,05; **p<0,01; N=497

Tablo 13’e gore marka farkindaligi bagimsiz degiskeninin VIF degeri 1,034 ve
tolerans degeri 0,967 hesaplanmustir. Ilgili degerler ¢oklu dogrusal baglantimin
olmadigim gostermekle birlikte, Durbin-Watson’in 2,049 olmasi hata terimleri arasinda
otokorelasyon bulunmadigini ifade etmektedir. Regresyon analizi sonucuna gore marka
farkindaliginin (H3:$=0,476, p<0,01), marka bagliligimi pozitif ve anlamli olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Buna gére H3 hipotezi kabul edilmistir.

Marka farkindaliginin aracilik roliine iliskin regresyon analizi gerceklestirilmis

ve sonuclar Tablo 14°de gosterilmistir.

Tablo 14. Marka Farkindaligimin Aracilik Roliine liskin Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh Degisken
Degiskenler Marka Baglhilhig
Kontrol Degiskenleri Model 1 Model 2 Model 3
Cinsiyet -0,329** -0,107 -0,088
Yas -0,072 0,064 0,007
Aylik Gelir 0,065 0,066 0,050
Meslek -0,018 0,006 0,009
Ogrenim Durumu 0,058 0,032 -0,004
Bagimsiz Degisken
Sosyal Medya 0,607** 0,404**

(VIF=1,138, Tolerans=0,879) Model 2
(VIF=1,525, Tolerans=0,656) Model 3
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Araci Degisken

Marka Farkindaligi 0,316**
(VIF=1,386, Tolerans=0,722)

F degeri 3,618** 36,219** 45,894**
R? 0,036 0,308 0,397
Diizeltilmis R’ 0,026 0,299 0,388
Durbin-Watson 1,979

Not: *p<0,05; **p<0,01; N=497

Calismanin dordincl hipotezi sosyal medya pazarlama uygulamalarinin marka
bagliligi tiizerindeki etkisinde marka farkindaligimin aracilik roliiniin  bulunup
bulunmadigini belirlemeye yoneliktir. Aracilik etkisi, Baron ve Kenny (1986) tarafindan
ortaya konulan i¢ adimli regresyon analizi yardimiyla belirlenmeye ¢alisilmistir. Buna
gore aracilik etkisinin olabilmesi igin ii¢ sartin varhigina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bunlardan ilki; bagimsiz degiskenin (sosyal medya) araci degiskeni (marka farkindaligr)
anlamli olarak etkilemesidir. ikinci sart; bagimsiz degiskenin (sosyal medya) bagimli
degiskeni (marka baglilig1) anlamli olarak etkilemesidir. Son olarak ise araci degisken
(marka farkindaligl) modele ilave edildiginde bagimsiz degiskenin (sosyal medya)
bagimli degisken (marka baglilif1) iizerindeki etkisi azalirken veya anlamsiz hale
gelirken, aract degiskenin (marka farkindaligi) bagiml degisken (marka baglilig)
iizerinde anlamli bir etkisinin olmasidir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin anlamsizlagmasi tam
aracilik etkisinin bulundugu, etkinin derecesinin diismesi ise kismi aracilik etkisinin
bulundugu anlamina gelmektedir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1177).

Analizler sonucunda, sosyal medyanin hem marka farkindaligi hem de marka
baglilig1 tizerindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla aracilik etkisi
icin gerekli olan birinci ve ikinci kosul saglanmaktadir. Ugiincii kosul icin ise Tablo
14’deki iigiincii regresyon modeli kurularak islemler yapilmstir. Ugiincii modelde araci
degisken olarak marka farkindaliginin modele eklenmesiyle sosyal medyanin marka
baglilig1 lizerindeki etkisi yine anlamli olmus, fakat etki derecesi azalmistir. Buna gore
bu iliskide marka farkindaliginin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. S6z konusu durum

Sekil 7°de gosterilmistir.
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Marka
Farkindalig

Marka
Baglilign

Sekil 7. Sosyal Medyanin Marka Baglilig1 Uzerindeki Etkisinde Marka Farkindaligimmn
Aracilik Etkisi

Kismi aracilik etkisinin anlamhiligim1 tespit edebilmek icin Sobel testi
gerceklestirilmistir (Sobel, 1982). Sobel testi sonucunda sosyal medyanin marka
baglilig1 Uzerindeki etkisinde marka farkindaliginin (Z=9,4628, p<0,01) kismi aracilik
etkisi anlamli bulunmustur. Dolayisiyla H4 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama anlayisina gegis siireci ile
beraber isletmeler ve markalar stratejilerini degistirmektedir. Modern pazarlama
anlayisinda oldukga 6nemli bir yere sahip olan stratejilerden biri sosya medyadir. Sosyal
medyanin giicliniin farkinda olan isletmeler ve markalar pazardaki konumlarini
koruyabilmek ve tiiketiciler ile iligkilerini gli¢clendirmek igin sosyal medya ve
araclarindan sikg¢a yararlanmaktadir. Geleneksel medya araglar ile tiiketiciler lizerinde
farkindalik yaratmak ve baglilik olusturmak oldukg¢a zor bir siirectir fakat yeni medyaya
gecis donemi bu siireci kolaylastirmaktadir. Geleneksel medya araglar1 tek yonlii
iletisimde bulundugu icin tliketicilerin daha az gilivenini saglamaktadir. Geleneksel
medyadan yeni medya kanallarina gecis ile birlikte markalar ve tliketiciler arasinda
interaktif iletisim ve etkilesim on plana c¢ikmaktadir. Markalarin sosyal medya
platformlarinda bulunmalari, tiiketiciler ile iletisimlerini kolaylastirmaktadir. Sosyal
medya sayesinde tiiketicilerin marka hakkinda bilgi edinmesi hizli ve kolay oldugundan
tilketicilerin markaya kars1 kendilerini yakin hissetmektedirler. Bu sayede markalar,
sosyal medya platformunu etkili ve dogru kullanmis oldugu takdirde tiiketiciler ile giiclii
iligkiler kurabilmektedir. Sosyal medya pazarlama siirecini basariyla yonetmis markalar,
sosyal etkinin olanaklar1 ile baghlig: fazla olan tiiketicilere sahip olmakta, tuketicilerin
talep ve arzularina dogru ve hizli bir sekilde cevap vermekte ve bundan dolayr marka

bagliligini olusturabilmektedir.

Literatiirde sosyal medya pazarlamasini fayda boyutunda ele alan nispeten az
sayida c¢alisma bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin yani sira marka
farkindagininin aracilik etkisini test etmis olmasi isletmelerin sosyal medya tizerinden
gelistirdigi pazarlama stratejilerine yeni bir boyut kazandirmis ve daha sonraki
arastirmalar i¢in yeni bir cerceve saglamistir. Markalarin pazarda tutunabilmeleri,
tiketicilerde marka baglihigini ne Olglide gelistirdikleri ile dogrudan alakalidir.
Pazarlama faaliyetlerinin fayda boyutunda iyi yonetildigi taktirde marka farkindalig:
diizeyini artirilabilir. Sosyal medya kanallar1 tizerinde ulasilan dogru hedef kitlenin
marka baglilig1 ve dogrusal olarak marka farkindaligi olumlu ydnde etkilenecektir.

Fayda boyutlarimin arasinda en gug¢li boyut maddi olarak goriilmesi, markalarin bu
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alanda gelistirme yaparken dikkat edilmesi gereken Onemli bir unsurdur. Diger fayda
boyutlarinin agirliklart degiskenlik gdsterse de biitiin boyutlarin marka farkindaligina
etkisi pozitif yonlii oldugu goz ardi edilmemelidir. Pazarlama stretejilerini sosyal medya
kanallar1 ilizerinden yiiriiten markalar interaktif olarak faaliyet imkani bulduklar1 igin

miisteri geri bildirimlerine dogrudan sahip olacaklardir.

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya pazarlamasinin marka bagliligir olusumuna
etkisini tliketiciler agisindan anlamaktir. Sosyal medya pazarlamasinin yeni fakat hizli
biiyiimesinden dolay1r markalarin goziinde olumlu bir imaja sahiptir. Arastirmanin
modeli, sosyal medya pazarlamasinin marka baglilig1 ve marka farkindalig1 tizerinde
dogrudan etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica sosyal medya pazarlamasinin
marka bagliligi ile iliskisinde marka farkindaligimin aracilik etkisi oldugunu

gostermektedir.

Arastirmanin ilk hipotezi kapsaminda sosyal medya pazarlamasi uygulamalari
ve marka baglilig1 arasindaki iligki test edilmistir. Bu test sonucunda sosyal medya
pazarlamasi uygulamalarinin Karabiik 6rnekleminde marka bagliligin1 pozitif yonde
etkilemistir. Bu bulgu literatiirde bu iliskiyi ortaya koyan g¢alismalarla (Erdogmus ve
Cigek, 2012; Ismail, 2017) paralel olarak desteklenmistir. Sosyal medya pazarlamasi
tiketiciler ile markalar arasindaki iletisimi giiclendirmektedir. Markalar tiiketicilerin
istekleri ve ihtiyaclart dogrultusunda hareket ettigi siirece tiiketici memnuniyeti
saglanacaktir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde markalarin tiiketicini

memnuniyetini saglanmasi sonucunda marka baglilig1 pozitif yonde etkilenmektedir.

Aragtirmanin  ikinci hipotezi kapsaminda sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarinin marka farkindaligi ile iliskisi test edilmistir. Bu test sonucunda sosyal
medya pazarlamasinin marka farkindaligi tzerinde pozitif etkisi bulunmustur.
Literatiirde bulunan calismalarla (Bilgin, 2018; Cheung, vd., 2019) deteklenmistir.
Marka farkindaligi, bir markanin iirlin veya hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan
algilanmasidir ve sosyal medya pazarlamasi ile iliskisi bulunmaktadir. Rekabetin yogun
oldugu bu alanda pozitif bir etkinin olmas: siireci iy1 yoneten markalar icin degerli bir

bilgi olacaktir.
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Arastirmanin liglincli hipotezinde marka farkindaligi ve marka baglilig
arasindaki iliski incelenmektedir. Tiiketicilerin belirli bir markaya bagli kalabilmeleri
icin 6ncelikle markadan haberder olmalar1 gerekmektedir. Marka farkindaliginin marka
baglilig1 lizerinde pozitif etkisi oldugu kabul edilmistir ve literatiirdeki (Chi vd., 2009;
Sasmita ve Suki, 2015; Torres vd., 2015) caligmalari ile desteklenmistir.

Arastirmanin dordiincii hipotezinde sosyal medya pazarlama uygulamalarinin
marka baglilig1 iizerindeki etkisinde marka farkindaliginin aracilik etkisi olup olmadigi
incelenmistir. Sonu¢ olarak marka farkindaliginin kismi aracilik etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Aragtirma bulgularinin da ortaya koydugu gibi, sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarinin giiniimiizde isletmeler ve tiiketiciler igin 6nem diizeyi oldukga
yiiksektir. Sosyal medya pazarlamasina 6nem vererek isletmeler, tliketicilerin marka
baglhihigini giiclendirme olanag bulabilirler. Ciinkii, sosyal medya pazarlamasi ile
isletmeler, tiiketicilerle bire bir iletisim kurabilmekte; duygusal bir iletisim
yaratabilmektedirler. Sunduklar1 {iriin ve hizmetlerin farkindaligini yliikselterek
tilketicilerin markaya karst algilarmi olumlu yonde etkileyebilirler. Sosyal medya gok
dinamik ve ilerici bir platformdur. Bu nedenle, markalarin nihai pazarlama stratejilerini
bulmalar1 ve uygulamalar1 i¢in sosyal medyadaki her yeni gelismenin etkinligi
arastirtlmali ve Olglilmelidir. Sosyal medyadan markalarin tiiketicilere yaptig1 pozitif
yonlii iletisim ¢alismalart marka baghiligma etki etmektedir. Bir diger énemli nokta,
tilketicilerin interaktif iletisim sayesinde olumlu diisiincelerini ¢evrelerine aktarmalari
marka baglili§i agimi genisleterek memnun miisterileri potansiyelini artirabilirler.
Isletmeler, kendi hedef pazarlarinda marka farkindalig1 diisiik olarak tiiketiciler i¢in
dogru marka tutundurma stratejisi uygulayip, sosyal medya platformlar1 iizerinden
markalarina dikkat ¢ekebilirler. Tiim bu ¢abalarin, marka baglhiligin1 da olumlu yonde

etkileyebilecegi diistiniilmektedir.

Bu calisma Karabiik ilinde yasayan 18 yas iistii bireyleri kapsamaktadir.
Sosyal medya pazarlamas1 ve marka bagliligi arasindaki iligkiyi inceleyen bu

calisma da arac1 degisken marka farkindalig1 olarak secilmistir. Ileride bu konu ile
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ilgili ¢alisma yapacak olan arastirmacilar 6rneklemi degistirerek baska illerde
yasayan bireylerin marka bagliliklar1 tizerinde calisma yapabilir, boyutlar
farklilastirilabilir. Ayrica aracilik etkisi olan marka farkindaligini degistirerek

daha kapsamli bir sonug elde edilebilir.
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EKLER
Ek1:
ANKET FORMU

Sayin katilimei,

Bu anket, Karabiik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
biinyesinde ylriitiilmekte olan yiiksek lisans tezi i¢in olusturulmustur. Vermis
oldugunuz bilgiler gizli kalacak ve ¢alisma kapsaminda yorumlanacaktir. Arastirmaya
katildiginiz ve destek verdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Elif Ezgi BASARAN Dr. Ogr. Uyesi Hilal UYGURTURK
(Yiiksek Lisans Ogrencisi ) (Tez Danismani)
1. Cinsiyetiniz

( )Kadin ( )Erkek
2. Yasimiz

()18-25 ( )26-30arast ( )31—40 ( )41 ve Usti
3. Ogrenim Durumu

( )ilkogretim ( )Lise ( )On Lisans ( )Lisans ()Lisansistii
4. Mesleginiz

( )Ogrenci ()Memur  ()isci ( )Serbest Meslek  ()EvHanimi  ()Diger
5. Aylik Geliriniz

( )1500TL veya dahaaz ( )1501-3000TL ( )3001-4500TL ( )4501 veya Uzeri
6. Haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?

( )1-5saat ( )6-10saat ()11-15saat ( )16-20 saat ( )21 saat ve lzeri

7. Asagida yer alan sosyal medyaaraglarimim hangilerini  ne
sikhikta kullaniyorsunuz?

Hicbir | Cok | Ara | Sik Her
zaman | nadir | sira sik Zaman
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Bloglar (Ornegin; marka veya kisi bloglar) () () () () ()
Mikroblog (Ornegin; Twitter, Instagram) () () () () ()
Medya Paylagim Siteleri (Ornegin; Youtube, Flickr) () () () () ()
Wikiler (Ornegin; Wikipedia) () () () () ()
Sosyal Isaretleme (Ornegin; Delicious,Digg) () () () () ()
Podcasting (Ornegin; Itunes) () () () () ()
Sosyal Ag Siteleri (Ornegin; Facebook,LinkedIn) () () () () ()
Sanal Diinyalar (Ornegin; Cevrimigi rol yapma () () () () ()
oyunlar1: Knight Online, Sanalika)
Cevrimigi Topluluklar (Ornegin; Forumlar) () () () () ()
8. Asagidaki yargilara katilma diizeyinizi ilgili kutuya (X) isareti koyarak
belirtiniz.
g £
el E|lg| £ =
Yargilar é g g g % § %
sz 2| 5| E|SE
EE 5|5 5 /8%
M| X M| XX
1- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya da yaptigi ONEOREORE® ()
paylasimlar1 arkadaglarimla paylasirim.
2- Tercih ettigim giyim markasini sosyal medya araciligr ile takip OREOREORE®) ()
ediyor olmam, marka ile daha fazla iletisimde olmami saglar.
3- Tercih ettigim giyim markasi ile ilgili yorumlar1 sosyal medyada | () | () | () | () ()
okur ve degerlendiririm.
4- Tercih ettigim giyim markasi ile ilgili tartisma ve fikir OEEOREORE®) ()
goriislerimi sosyal medya araciligiyla bildiririm.
5- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarindaki OEEOREORE®) ()
uyelere giivenmek benim igin 6nemlidir.
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edemedigi indirim ya da 6zel teklifler benim i¢in 6nemlidir.

£ £
Yargi c§5 8§ o&
sz & | 5| E|SE
EZ £ = | £ |5 E
= < < < =
CFE |2 2| YE
6- Tercih ettigim giyim markasinda benligimi aramak benim i¢in ONEORIORE® ()
onemlidir.
7- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda diger| () | () | () | () ()
iyelerle iletisim kurmak benim i¢in énemlidir.
8- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda diger | () | () | () | () ()
iyelere dahil olmanin 6nemli oldugunu diistiniiyorum.
9- Tercih ettigim giyim markasinin topluma dahil olma duygusu OREOREORE®) ()
benim icin énemlidir.
10- Tercih ettigim giyim markasinin ait olma duygusuna sahip OREORIORE® ()
olmak benim icin 6nemlidir.
11- Tercih ettigim giyim markasiin sosyal medya hesaplarindaki ) 1Yoy ro) ()
iyeler ile iliski kurulmas1 ve bu iliskilerin siirdiiriilmesi benim icin
onemlidir.
12- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarindaki OEEOREORE®) ()
bilgilerin gtincel olmasi: benim igin énemlidir.
13- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarindan OEEOREORE®) ()
diger tiyelerle uygun sekilde iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir.
14- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda OREOREORE®) ()
etkin sekilde iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir.
15- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda ONEORIORE® ()
marka ile ilgili deneyimlerin (yorumlarin) paylasilmasi benim igin
onemlidir.
16- Tercih ettigim giyim markasi konusunda diger iiyelerin OREOREORE®) ()
yazdiklar1 goriislerinden 6nemli dlgiide etkilendigimi
diistinmekteyim.
17- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinda giizel| () | () | () | () ()
vakit gecirmek benim icin énemlidir.
18- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinin OREOREORE® ()
eglenceli olmasi gerekir.
19- Tercih ettigim giyim markasinin sosyal medya hesaplarinin OEEOREORE®) ()
eglenceli olmasi giyim markasi tercihimi etkiler.
20- Tercih ettigim giyim markasi ile ilgili cogu miisterinin elde OEEOREORE®) ()

99




= S &
g g = =
c = = =
Yargilar QE, E i S % § %
sz 2| 5| E EE
E = & = s |5 =
1R < < =
S 2| 2| xE
21- Tercih ettigim giyim markasini1 diger miisterilerden dahauygun | () | () | () | () ()
fiyat elde etmek benim igin 6nemlidir.
22- Tercih ettigim giyim markasimin sosyal medya hesaplarmatiye | () | () | () | () ()
olanlara kupon vermesi benim i¢in énemlidir.
23- Sosyal medyada takip ettigim giyim markasinin semboliinii veya| () | () | () | () ()
logosunu hizlica hatirlayabiliyorum.
24- Sosyal medyada takip ettigim giyim markasinin farkindayim. ONEOREORE® ()
25- Sosyal medyada takip ettigim giyim markasini rakip markalar ONEOREORE®) ()
arasinda tantyabilirim.
26- Tercih ettigim giyim markasina bagl oldugumu diistiiniiyorum. | () | () | () | () ()
27- Her zaman kullandigim giyim markasini satin alirim. ONEORIORE® ()
28- Bana sorduklarinda kullandigim giyim markasini satin ONEOREORE® ()
almalarini 6neririm.
29- Her zaman kullandigim giyim markasini dnerebilirim. OEEOREORE®) ()
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