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OZET

SOSYAL MEDYA ICERIGININ MARKA IMAJI UZERINDEKI ETKISi

Asafova, Aytan
Pazarlama Yiiksek Lisans Programi
Tez Danismani: Prof. Dr. Ceyda Aysuna TURKYILMAZ

Ekim 2024, 81 Sayfa

Bu caligma, sosyal medya iceriklerinin marka imaj1 {izerindeki etkilerini
incelemektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin
tilketicilerin marka algisi ve marka imajini nasil sekillendirdigi arastirilmistir.
Caligmanin amaci, sosyal medya igeriklerinin (gorsel, metin, video vb.) marka imajini
nasil etkiledigini ve bu etkilerin isletmelerin pazarlama stratejilerine nasil entegre
edilebilecegini belirlemektir. Ayrica, farkli sosyal medya platformlarmin marka imaji
Uzerindeki etkilerinin nasil farklilastigini ortaya koymak hedeflenmistir. Bu arastirma,
nicel bir arastirma deseni kullanilarak gerceklestirilmistir. Veri toplama yontemi
olarak anketler kullanilmistir. Arastirmanin evreni, Arcelik markasini en az bir kere
tercih etmis tiiketicilerden olusmaktadir. Orneklem olarak Bahgesehir Universitesi
ogrencileri se¢ilmistir. Calismada kullanilan 6lgekler arasinda Kim ve Ko (2012)
tarafindan gelistirilen "Algilanan Sosyal medya Igerigi Olgegi" ve Goksu (2006)
tarafindan gelistirilen "Marka Imaji Olgegi" bulunmaktadir. Arastirma sonuglari,
sosyal medya igeriklerinin marka imaji ilizerinde onemli ve dogrudan bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Sosyal medya platformlarinda yapilan olumlu yorumlar ve
marka etkilesimleri marka imajmi gii¢lendirirken, olumsuz yorumlar ve koti
etkilesimler marka imajina zarar verebilmektedir. Ozellikle, Instagram ve YouTube
gibi icerik paylasim sitelerinin marka bilinirligini artirmada daha etkili oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, sosyal medya igeriginin marka bilinirligi lizerinde giiglii ve pozitif
bir etkisi oldugu bulunmustur (p<0.05). Bu ¢alisma, sosyal medya igeriklerinin marka

imaj1 tizerindeki etkilerini derinlemesine inceleyerek, isletmelerin sosyal medya
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stratejilerini optimize etmelerine yonelik 6nemli stratejik rehberlik saglamaktadir.
Gelecekteki arastirmalarin, bu konuda daha fazla veri toplayarak ve daha kapsamli

analizler yaparak bu bulgular1 desteklemesi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Marka Imaji, Sosyal Medya



ABSTRACT

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA CONTENT ON BRAND AWARENESS

Asafova, Aytan
The Marketing MA program
Supervisor: Prof. Dr. Ceyda Aysuna TURKYILMAZ

October 2024, 81 Pages

This study examines the effects of social media content on brand image. In particular,
it has been investigated how the content shared on social media platforms shapes
consumers' brand perception and brand image. The purpose of the study is to determine
how social media content (image, text, video, etc.) affects brand image and how these
effects can be integrated into the marketing strategies of businesses. Additionally, it is
aimed to reveal how the effects of different social media platforms on brand image
differ. This research was conducted using a quantitative research design. Surveys were
used as the data collection method. The population of the research consists of
consumers who have preferred the Argelik brand at least once. Bahgesehir University
students were selected as the sample. The scales used in the study include the
"Perceived Social Media Performance Scale" developed by Kim and Ko (2012) and
the "Brand Image Scale” developed by Goksu (2006). Research results show that
social media content has a significant and direct impact on brand image. While positive
comments and brand interactions on social media platforms strengthen the brand
image, negative comments and bad interactions can damage the brand image. In
particular, content sharing sites such as Instagram and YouTube have been found to
be more effective in increasing brand awareness. Additionally, social media content
was found to have a strong and positive impact on brand awareness (p<0.05). This
study provides important strategic guidance for businesses to optimize their social

media strategies by thoroughly examining the effects of social media content on brand
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image. Future research is expected to support these findings by collecting more data

and conducting more comprehensive analysis on this topic.

Keywords: Digital Marketing, Brand Awareness, Social Media
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Bolim 1

Giris
1.1 Konunun Kapsami

Son yillarda dijital teknolojilerin hizli gelisimi, sosyal medya platformlarinin
hayatimizda 6nemli bir yer edinmesine yol agmistir. Sosyal medya, kullanicilarin
icerik olusturmasina, paylasmasina ve etkilesime ge¢mesine olanak taniyan internet
tabanli uygulamalar olarak tanimlanabilir. Bu platformlar, bireylerin ve isletmelerin
genis kitlelere ulasmasini ve onlarla dogrudan iletisim kurmasini saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, iirlinlerin, hizmetlerin veya markalarin sosyal medya
platformlart araciligiyla tanmitilmasini ve pazarlanmasimi igeren stratejik bir
yaklasimdir. Mangold ve Faulds (2009), sosyal medyayi1 geleneksel pazarlama iletisim
araglar ile tiiketici tarafindan olusturulan igerigi birlestiren hibrit bir unsur olarak
tanimlamaktadir. Bu kombinasyon, isletmelere genis bir kitleye ulasma ve onlardan
geri bildirim alma firsat1 sunar, boylece pazarlama stratejilerinin etkinligini artirir.

Sosyal medyanin marka imaj1 iizerindeki etkisi, pazarlama alaninda 6nemli bir
arastirma konusu haline gelmistir. Tiiketicilerin markalar hakkindaki algilari, sosyal
medya  platformlarinda  paylasilan  igerikler tarafindan  biiyiikk  Olglide
sekillendirilmektedir. Tuten ve Solomon (2017), basarili bir sosyal medya pazarlama
stratejisinin hedef kitlenin dogru bir sekilde belirlenmesini, net hedefler koyulmasini
ve bu hedeflerin gerceklestirilme diizeyinin analiz edilmesini gerektirdigini
belirtmektedir. Bu veri odakli yaklasim, isletmelerin pazarlama ¢abalarii optimize
etmelerine ve daha iyi sonuclar elde etmelerine yardimci olur.

"Sosyal Medya Igeriginin Marka Imaj1 Uzerindeki Etkisi" calismasmin konunun
kapsami, sosyal medya platformlarinda paylasilan i¢eriklerin markalarin imajina nasil
etki ettigini anlamak ve analiz etmektir. Bu kapsam, sosyal medya igerik tiirlerinin
marka imaj1 tizerindeki etkilerini, farkli sosyal medya platformlarinin bu etkilere nasil
katkida bulundugunu ve sosyal medya stratejilerinin markalarin pazarlama
stratejilerine nasil entegre edilebilecegini arastirmayi igerir.

Calisma, sosyal medyanin pazarlama ve marka bilinirligi tizerindeki roliinii
anlamak amaciyla cesitli veri toplama ve analiz yontemlerini kullanarak genel
egilimleri ve iliskileri ortaya koymay: hedefler. Arastirmada, gorsel ve metin

igeriklerinin marka imaj1 izerindeki etkileri, sosyal medya platformlarinin (Instagram,



Twitter, Facebook) marka imajina olan katkilar1 ve tiiketicilerin markalarin sosyal
medya iceriklerine tepkileri incelenir.

Bu calisma, sosyal medya pazarlamasinin dinamik dogasin1 ve sosyal medya
iceriklerinin marka imajina etkilerini kesfederken, isletmelerin sosyal medya
stratejilerini optimize etmelerine yonelik Oneriler sunmayr amaglar. Arastirmanin

anahtar kelimeleri "Sosyal Medya," "Marka Imaj1," ve "Dijital Pazarlama"dr.
1.2 Problem Tanim

"Sosyal Medya Igeriginin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi" ¢alismasinin problem
tanimi, sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin markalarin imajma olan
etkilerinin yeterince anlagilmamasidir. Giiniimiizde sosyal medya, isletmelerin
tlketicilerle etkilesim kurma, marka bilinirligini artirma ve pazarlama stratejilerini
gelistirme agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak, sosyal medya iceriklerinin
(gorsel, metin, video vb.) marka imajma olan spesifik etkileri hakkinda sinirhi bilgi
bulunmaktadir.

Bu problem, isletmelerin sosyal medya stratejilerini olustururken, hangi tiir
iceriklerin marka imajin1 olumlu yonde etkiledigini ve tiiketicilerin bu igeriklere nasil
tepki verdigini belirlemekte zorluk yasamalarina neden olmaktadir. Ayrica, farkh
sosyal medya platformlarinin (Instagram, Twitter, Facebook vb.) marka imaji
iizerindeki etkilerinin birbirinden nasil farklilagtig1 konusunda da yeterli bilgi eksikligi
mevcuttur.

Bu c¢alisma, sosyal medya igeriklerinin marka imaj1 tlzerindeki etkilerini
inceleyerek, isletmelerin daha etkili sosyal medya stratejileri gelistirmelerine yardimci
olmay1 amaglamaktadir. Ozellikle, sosyal medya igerik tiirlerinin ve platformlarmin
marka imaj1 tizerindeki farkli etkilerini belirlemek, bu problem taniminin merkezinde

yer almaktadir.
1.3 Amag ve Hedefler

Bu calismanin amaci, sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin
markalarin imaj1 tizerindeki etkilerini anlamak ve analiz etmektir. Arastirma, sosyal
medya igeriklerinin (gorsel, metin, video vb.) marka imajin1 nasil sekillendirdigini ve

bu igeriklerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini belirlemeyi amaglar. Ayrica,



farkli sosyal medya platformlarinin marka imaj1 {izerindeki etkilerinin nasil

farklilastigini ortaya koymay1 hedefler.
1.4 Tezin Onemi

"Sosyal Medya Igeriginin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi" baslikli bu tez,
giiniimiiziin hizla degisen dijital diinyasinda sosyal medyanin markalar iizerindeki
etkilerini anlamak ag¢isindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Sosyal medya, isletmelerin
tiiketicilere ulagsmak, onlarla etkilesimde bulunmak ve marka bilinirligini artirmak i¢in
kullandig1 6nemli bir platformdur. Bu tez, sosyal medyada paylasilan i¢eriklerin marka
imajimi nasil etkiledigini derinlemesine inceleyerek, bu alanda 6nemli bir bilgi
boslugunu doldurmay1 amaglamaktadir.

Bu tez pazarlama yatirimlarinin optimizasyonu konusunda da énemli bilgiler
sunmaktadir. Isletmeler, pazarlama biitcelerini daha verimli kullanarak, hangi
platformlarda ve igerik tiirlerinde daha fazla yatirim yapmalar1 gerektigini
belirleyebilirler. Ayrica, demografik faktorlerin (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir
diizeyi) sosyal medya iceriklerinin marka imaj1 {izerindeki etkilerini nasil
degistirdigini inceleyerek, daha hedefli ve etkili pazarlama stratejileri gelistirilmesine
katkida bulunur. Bu tez, sosyal medya ve marka imaj1 arasindaki karmasik iliskiyi
anlamak i¢in kapsamli bir rehber sunarak hem akademik diinyada hem de is

diinyasinda 6nemli bir kaynak olmay1 hedeflemektedir.
1.5 Yontem

Bu ¢aligmanin arastirma deseni, sosyal medya igeriginin marka imaj1 tizerindeki
etkilerini anlamak amaciyla kullanilacak olan nicel bir aragtirma desenidir. Bu tasarim,
karmagik sosyal medya etkilesimlerini anlamak i¢cin dnceden belirlenmis anketler ve
icerik analizi yontemlerini igerecektir. Arastirma sorusu su sekilde formiile edilmistir:
"Sosyal medya iceriginin marka imaji1 lizerindeki etkileri nasil degerlendirilebilir ve
bu etkiler isletmelerin pazarlama stratejilerine nasil entegre edilebilir?"

Bu tez calismasi i¢in sosyal medya iceriginin marka imaj1 tizerindeki etkilerini
anlamak amaciyla kullanilabilecek veri toplama yontemleri anketler olarak
belirlenmistir. Isletmelerle ve tiiketicilerle yapilan anketler, sosyal medya iceriginin
marka imaj1 iizerindeki algilar1 degerlendirmek i¢in etkili bir yontemdir. Arastirmada

kullanilan iki ana dlgek vardir: Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilen “Algilanan

3



Sosyal medya igerigi Olgegi” ve Goksu (2006) tarafindan gelistirilen “Marka Imaj1
Olgegi”.

Arastirmanin evreni, Ar¢elik markasini en az bir kere tercih etmis tiiketicilerden
olusmaktadir. Orneklem olarak Bahgesehir Universitesi 6grencileri segilmistir. Sosyal
bilimlerde anlamlilik diizeyinin say1s1 esas alinarak gergeklestirilen caligmada, olmasi

gereken minimum &rneklem sayis1 400 katilime1 olarak belirlenmistir.



Bolim 2

Literatiir Taramasi
2.1 Sosyal Medya ve Pazarlama

Bilgi toplumu, temel degerin bilgi ve bilgi oldugu bir toplumdur. Bu, sanayi
sonrast donemden sonra toplumun gelisimindeki bir sonraki agsamadir. Bilgi toplumu
ideolojisi ¢ergevesinde, toplumda bilgi ve onun iletilmesi, saklanmas1 ve islenmesinin
teknik ve teknolojik araglarina iliskin mevcut iligkilerin belirli yonlerine dikkat ¢eken
cesitli yonler ve egilimler ortaya ¢ikmistir (Alalwan, Rana, 2017).

Bilgi toplumu ideolojisinin olusumunun ilk déneminde ortaya atilan en etkili
sosyolojik kavramlar, bilimsel, teorik bilginin ve giivenilir bilginin degerini
vurgulamis, bilgisayar ve telekomiinikasyonun gelismesiyle toplumdaki rollerinin
artacagini ongoérmistlr. Daha sonra, bilimsel olmayan bilgilerin 6nemini vurgulayan
ve bir bilgi toplumu olusumuna yonelik umutlar1 "bilimsel sdylemin ayricalikli
statiisiiniin kayb1" ile iliskilendiren egilimler yogunlasiyor (Appel, Grewal, 2020).

Bilgi toplumunun isleyisindeki modern egilimler, toplumun ¢esitli alanlarinda
bilgi ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin aktif kullanimini icermektedir. Cevremizdeki
diinya hakkinda bir bilgi ve bilgi kompleksi olarak bilgi, aktarim metodolojisi ve
teknolojisi ile onu dagitma ve izleyiciye aktarma prosediirii, modern toplumun
isleyisinin en Onemli araci haline geliyor. Kiiresel Bilgi Toplumu Okinawa
Tiziigli'nde (2000) belirtildigi gibi, “bilgi ve iletisim teknolojilerinin devrim
niteligindeki etkisi, insanlarin yasam bi¢imini, egitimlerini ve c¢aligmalarint ve
hiikiimet ile sivil toplum arasindaki etkilesimi etkiler. (De los Ocho, 2000)”

Modern kosullarda, bilgiyi ilgili kitleye aktarma islevi artik yalmizca geleneksel
medya tarafindan degil, ayn1 zamanda sosyal medya (sosyal aglar, bloglar, forumlar,
fotograf ve video barmmdirma siteleri) tarafindan da yerine getirilmektedir. Sosyal
medya, Internet'in teknik yeteneklerini kullanan, kisiler arasi iletisimi, bireyler
arasinda bilgi aligverisini ve yayilmasini ve ardindan topluluklar ve ¢ikar gruplari ile
birlesmeyi igeren sosyal iletisim bigimlerinden biridir (Jin, Mugaddam, 2019).

Sosyal medya, Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temeline dayanan,
kullanicilarm igerik olusturmasina ve paylasmasina olanak taniyan bir grup Internet
uygulamasi ve hizmetidir. Web 2.0 fikirleri, Tim O'Reilly'nin bir politika makalesinin

yaymlanmasmim ardindan 2000'li yillarin ortalarinda popiilerlik kazandi. Internet



alaninin gelistirilmesine iliskin bu konsept, "katilimc1 mimari" temelinde olusturulan
cevrimigi platformlarda kullanicr ig birliginin 6nemini ilan etti (O'reilly, 2009).

Bir sosyal ag, sosyal konumlarin (sosyal aktorler ve bunlarin baglantilari)
birligidir; bu, bu kavramin temel, genel kabul goérmiis tanimidir. Bir sosyal ag, sosyal
aktorler olan bir grup diiglimden ve bunlar arasindaki kaynak alisverisine iliskin
baglantilardan (sosyal etkilesimler) olusur (Di Domenico, Sit, 2021). Boylece, bir
sosyal ag igerisinde sosyal aktdrler konumlarinin, baglantilarinin benzerligine ve bu
konumlar arasinda dolasan kaynaklarin tiirline gore gruplandirilir. Bununla birlikte,
unsurlar1 aktorlerden olusan bir yapi1 olarak bir sosyal ag fikri, seksenlerin sonlarinda
bilim adamlar1 tarafindan 6ngoriilmiisti.

Sosyal ag, sosyal iligkileri diizenlemek i¢in tasarlanmis ¢evrimigi bir hizmet,
web sitesi veya platformdur. Boyle bir kaynakta, her kisi kendisi hakkinda diger
katilimcilarin bu hesab1 bulabilecegi herhangi bir bilgiyi (dogum tarihi, calisma ve
caligma yeri, hobiler vb.) Gonderme firsatina sahiptir. Sosyal aglar herhangi bir
internet kullanicisina acik olabilecegi gibi belirli bir ¢evrenin erisimini saglayan kapali
bir yap1 da olabilir. Bu farkliliga ragmen tiim sosyal aglarin ortak 6zelligi “grup” ve
“arkadas” sistemlerinin varligidir (Husain, Ghufran, 2016).

Sosyal medya pazarlamasi, insanlara ¢evrimici sosyal aglar araciligiyla web
sitelerinin, Urtinlerinin veya hizmetlerinin reklamin1 yapma ve geleneksel reklam
kanallartyla miimkiin olmayan ¢ok daha genis bir kitleyle etkilesim kurma ve onlardan
yararlanma konusunda gii¢ veren bir mekanizmadir. En Onemlisi, sosyal medya
bireyden ziyade gruba vurgu yapiyor. Internette cesitli sekil ve boyutlarda topluluklar
bulunur ve insanlar birbirleriyle konusur. Belirli iiriin ve hizmet teklifleri hakkinda
grup uyeleriyle etkili bir sekilde baglanti kurmak i¢in, bu topluluklardan uygun sekilde
yararlanmak sosyal medya pazarlamacilarinin sorumlulugundadir. Sosyal medya
pazarlamasi ayni zamanda is diinyasinin temsilcisi olarak gruplari dinlemeyi ve onlarla
iliskiler kurmay1 da igerir (Alalwan, Rana, 2017).

Sosyal medya pazarlamasi, Uriinleri, hizmetleri veya markalar1 sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla tanitmaya yonelik stratejik bir yaklasimdir. Kaplan ve
Haenlein'e (2010) gore sosyal medya pazarlamasi, pazarlama iletisimini ve pazarlama
arastirmasi stratejilerini uygulamak icin sosyal medya platformlarinin kullanimini

icerir. Bu pazarlama bicimi, tiketicilerle iki yonli bir diyalog kurmak icin sosyal



medyanin etkilesimli ve katilimci dogasindan yararlanir; bu da marka sadakatini
artirabilir ve satiglar1 artirabilir (Kaplan ve Haenlein, 2010)

Mangold ve Faulds (2009), sosyal medyay1, geleneksel entegre pazarlama
iletisimi (IMC) araclarmi son derece etkili, tiiketici tarafindan olusturulan icerikle
birlestirdigi i¢in promosyon karigiminin hibrit bir unsuru olarak tanimlamaktadir. Bu
entegrasyon, sirketlerin yalnizca bilgiyi genis bir kitleye yaymasina degil, ayni
zamanda tiiketicilerden gergek zamanli olarak geri bildirim ve i¢gorii toplamasina da
olanak taniyarak sosyal medyayr modern pazarlamacilar i¢in dnemli bir ara¢ haline
getiriyor (Mangold ve Faulds, 2009).

Ayrica Tuten ve Solomon (2017) sosyal medya pazarlamasinda stratejik
planlamanin 6nemini vurgulamaktadir. Basarili sosyal medya kampanyalarinin, hedef
kitlenin net bir sekilde anlasilmasini, iyi tanimlanmis hedefleri ve pazarlama
cabalarinin etkinligini 6l¢mek icin analitik kullanimini gerektirdigini vurguluyorlar.
Bu veriye dayali yaklagim, igletmelerin stratejilerini optimize etmelerine ve daha iyi

sonuglar elde etmelerine yardimci olur (Tuten ve Solomon, 2017).

2.1.1 Sosyal medya kavrami. Sosyal medya, bireylerin igerik olugturmasina,
paylagsmasina ve etkilesimde bulunmasina olanak tanityan dijital platformlar ve
uygulamalar ifade eder. Bu platformlar, kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasini,
bilgi aligverisinde bulunmasini ve ¢evrimici topluluklar olusturmasini saglar (Kaplan
& Haenlein, 2010). Sosyal medyanin temel 6zelligi, kullanicilar tarafindan {iretilen
igerigin (User-Generated Content, UGC) 6n planda olmasidir. UGC, bloglar, forumlar,
sosyal ag siteleri, fotograf ve video paylasim siteleri gibi ¢esitli bicimlerde olabilir
(OECD, 2007).

Web 2.0 savunucularinin beklentilerinin aksine sosyal medya ne icerik Ureticisi
olarak ne de cesitli sosyal gruplarin ¢ikarlarinin savunucusu olarak geleneksel
medyanin yerini alamadi. Ancak yerlesik yaratict modelleri ve is modellerini
degistirerek medya alanin1 6nemli Olciide etkilediler. Sosyal medya, blogcular,
gazeteciler, halkla iligkiler uzmanlar1 ve aktif vatandaglar gibi cesitli icerik
iireticilerinin etkilesimde bulundugu ve rekabet ettigi dinamik bir sinir bolgesi olan
“bilgi smir1” konumunu TUstlendi. Bu etkilesim, kisilerarasi ve Kkitle iletisim

uygulamalarinin bir karisimina yol agt1 (Jin, Mugaddam, 2019).



Tablo 1
Kitle Iletisimi ile Kisilerarasi Iletisim Arasindaki Temel Farklar

Kitlesel iletisim Kisiler arasi iletigim
Teknik araglarla iletisimin aracilik [letisimde dogrudan temas
edilmesi
Biiytik sosyal gruplarin iletisimi [letisim esas olarak bireyler arasinda
Agikea sosyal odakli iletigim [letisimin hem sosyal hem de bireysel-
kisisel yonelimi
[letisimin organize, kurumsal dogas1 [letisimin hem organize hem de biiyiik

' _ Olciide kendiliginden dogasi
Iletisim siirecinde iletisimci ile hedef Iletisimsel bir eylem siirecinde iletigim

kitle arasinda dogrudan geri bildirimin arasinda dogrudan geri bildirimin
olmamast varligt
Kabul edilen iletisim normlarina uyum  Kabul edilen iletisim normlarina uyma
konusunda artan talepler konusunda daha "6zglr" bir tutum
Iletisimin tek yonliiliigii ve sabit iletisim Iletisimsel rollerin bilgi yoniindeki
rolleri degisim
[letisimcinin kolektif" karakteri ve [letisimcinin “bireysel” karakteri ve
"halka acik kisiligi" “ozel kisiligi”
Kitlesel, kendiliginden, anonim, daginik Alicinin belirli bir kisi olmasi
izleyici
Mesajlarin kitle, tanitim, sosyal Tekillik, gizlilik, evrensellik, mesajlarin
uygunluk ve siklig1 istege bagh siklig1
Mesaj algisinin “iki asamali” dogasinin Mesajlarin “aninda” algilanmasinin
baskiligi baskinligi

Kaynak: https://www.iienstitu.com/blog/iletisim-ogeleri-nelerdir

Kitlesel iletisim, biiyiik sosyal gruplara hitap eden ve teknik araglar araciligryla
gergeklestirilen bir iletisim bigimidir. Bu iletisim tiirli, organize ve kurumsal bir
dogaya sahiptir, bu nedenle iletisimci ile hedef kitle arasinda dogrudan geri bildirim
genellikle yoktur. Bu iletisim, sosyal normlara uyum konusunda daha fazla talep
gerektirir ve genellikle tek yonliidiir. Iletisimciler, kolektif bir karaktere sahip olup
halka agik kisiliklerdir ve izleyiciler genellikle anonim, genis ve dagimik bir kitleyi
temsil eder. Mesajlarin algilanmasi iki agsamali bir siire¢ olarak baskinlik gosterir, yani
mesajlar Once liderler tarafindan alinir ve sonra daha genis kitlelere iletilir
(McMahan,2004).

Kisilerarasi iletisim ise bireyler arasinda dogrudan temas yoluyla gergeklesir. Bu
iletisim bicimi, hem sosyal hem de bireysel-kisisel yonelimlidir. Iletisim siirecinde
dogrudan geri bildirim mevcuttur ve normlara uyum konusunda daha 6zgiir bir tutum
sergilenir. Kisileraras1 iletisimde roller daha esnek olup, iletisimciler bireysel

karakterde ve 6zel kisiliklerdir. Alict belirli bir kisidir ve mesajlar genellikle gizli ve



kisiseldir. Mesajlarin algilanmasi aninda gergeklesir, bu da iletisimi daha dogrudan ve
etkili kilar (Southwell, Yzer, 2007).

Kitle iletisimi ve kisilerarasi iletisim arasindaki bu temel farklar, her iki iletisim
tiriiniin de kendine 6zgii avantajlar1 ve dezavantajlari oldugunu gosterir. Kitlesel
iletisim genis kitlelere ulagsmak igin etkili bir aracken, kisilerarasi iletisim bireysel
diizeyde daha derin ve anlamli baglantilar kurmay1 saglar (McMahan, 2004). Bu
farklar, medya ve iletisim stratejilerini planlarken dikkate alinmasi gereken onemli
unsurlardir.

Web 2.0 platformlarinin tiiketici acisindan temel avantaji kisisellestirmedir.
Facebook ve VKontakte'deki "akilli" haber akislari, belirli bir kullanicinin ilgi
alanlarina gore icerigi secer ve siralar. Bunu yapmak i¢in makine algoritmalari,
cinsiyet ve yastan siyasi goriislere ve arama sorgusu ge¢misine kadar yaklasik yiiz
parametreyi analiz eder. Kullanici verileri, sosyal medya ekonomisini besleyen “dijital
petrol” olan 6nemli bir kaynaktir: reklam mesajlarinin tam olarak hedeflenmesine
olanak tanir. Zenith ajansina gore, ana veri sahipleri- Facebook ve Google- kiiresel
reklam pazari gelirlerinin %20'sini altyor (Southwell, Yzer, 2007).

Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medyay1 alt1 farkli kategoriye ayirmistir:
isbirlik¢i projeler (6rnegin, Wikipedia), bloglar ve mikrobloglar (6rnegin, Twitter),
igerik topluluklar1 (6rnegin, YouTube), sosyal ag siteleri (6rnegin, Facebook), sanal
oyun dlnyalar1 (6rnegin, World of Warcraft) ve sanal sosyal diinyalar (6rnegin,
Second Life). Bu kategoriler, sosyal medyanin ¢ok yonlii yapisini ve kullanicilarin
cesitli ihtiyaglarina nasil hizmet ettigini gostermektedir.

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerinin bir iiriinii olarak ortaya ¢ikmistir. Web
2.0, kullanicilarin igerik olusturma, paylasma ve etkilesimde bulunma kapasitelerini
artiran bir dizi teknik ve teknolojik gelismeyi ifade eder (O'Reilly, 2005). Web 2.0'in
temel prensipleri arasinda "katilimci mimari" ve "topluluk zekasi" yer alir. Bu
prensipler, kullanicilarin aktif olarak katilim gostermesine ve kolektif bilgi birikimini
artirmasina olanak tanir (O'Reilly, 2005).

Sosyal medyanin isletmeler iizerindeki etkileri de oldukga biiyiiktiir. Sosyal
medya platformlari, isletmelerin miisterileriyle dogrudan etkilesim kurmasina, geri
bildirim almasina ve marka bilinirligini artirmasina olanak tanir (Mangold & Faulds,
2009). Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerle iki yonlii bir diyalog kurma imkani

sunar ve bu, marka sadakatini artirabilir (Kaplan & Haenlein, 2010). Ayrica, sosyal



medya, isletmelerin genis bir kitleye ulagmasini ve pazarlama stratejilerini daha etkili
hale getirmesini saglar (Tuten & Solomon, 2017).

Mangold ve Faulds (2009), sosyal medyay1 entegre pazarlama iletisimi
(Integrated Marketing Communication, IMC) araclarmi destekleyen ve tamamlayan
hibrit bir 6ge olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya, isletmelere sadece bilgiyi genis
bir kitleye yayma firsati sunmakla kalmaz, ayni zamanda tiiketicilerden gergek
zamanli geri bildirim ve i¢ gori toplama imkani da saglar. Bu, modern pazarlamacilar
icin sosyal medyay1 6nemli bir ara¢ haline getirir.

Dolayisiyla sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturma, paylasma ve
etkilesimde bulunma kapasitelerini artiran dijital platformlar ve uygulamalar olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya, isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmeleri ve
tlketicilerle etkili bir sekilde iletisim kurmalari igin 6nemli firsatlar sunar. Web 2.0
teknolojilerinin gelisimiyle birlikte sosyal medya hem bireyler hem de isletmeler igin

vazgegilmez bir iletisim arac1 haline gelmistir.

2.1.2 Sosyal medyanin isletmeler iizerindeki etkileri. Sosyal medya,
isletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmekte ve miisteri iliskilerini
yonetmede Onemli bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya platformlari, isletmelere
dogrudan miisterilerle etkilesim kurma, miisteri geri bildirimlerini toplama ve marka
bilinirligini artirma firsatlar1 sunar (Mangold & Faulds, 2009). Bu, geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla daha hizli ve etkili bir sekilde gergeklestirilebilir.

Bir¢ok arastirma, sosyal medyanin isletmeler i¢in genis bir erisim potansiyeli
sundugunu gostermektedir. Sosyal medya platformlari, isletmelerin kiiresel bir kitleye
ulagsmasini ve hedeflenen demografik gruplarla dogrudan iletisim kurmasini saglar
(Kaplan & Haenlein, 2010). Bu, isletmelere iiriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in biiyiik
bir firsat sunar ve pazarlama mesajlarini genis bir kitleye ulastirmalarina yardimci olur.

Sosyal medya, miisteri iligkileri yonetimi (CRM) agisindan da kritik bir rol
oynamaktadir. Isletmeler, sosyal medya araciligiyla miisterilerle siirekli bir iletisim
icinde olabilir ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in hizli geri bildirimler alabilirler
(Chung et al., 2014). Bu, miisteri sadakatini gii¢clendirebilir ve olumlu miisteri
deneyimlerini tesvik edebilir. Ayrica, sosyal medya, isletmelerin miisteri sikayetlerini
ve sorunlarini hizl bir sekilde ¢6zmelerine olanak tanir, bu da marka itibarini1 korumak

icin 6nemlidir.

10



Sosyal medya platformlarinin analitik yetenekleri, isletmelere pazarlama
kampanyalarmin etkinligini 6lgme ve degerlendirme imkani sunar. Sosyal medya
analitigi, isletmelere hangi iceriklerin en fazla etkilesim aldigini, hangi kampanyalarin
en basarilt oldugunu ve tiiketici davranislarini anlamada yardimci olur (Goh et al.,
2013). Bu veriler, isletmelerin pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmelerine ve
gelecekteki kampanyalar1 optimize etmelerine yardimei olabilir.

Sosyal medya ayrica, isletmelerin yenilik¢i pazarlama stratejileri
gelistirmelerine olanak tanir. Ornegin, kullanici tarafindan olusturulan icerik (User-
Generated Content, UGC) ve influencer pazarlama, sosyal medyanin sundugu yeni
pazarlama araclarindan sadece birkacidir (Hughes et al., 2019). Bu tiir stratejiler,
marka bilinirligini artirabilir ve tiiketici glivenini pekistirebilir. Kullanicilar, marka ile
ilgili deneyimlerini paylasarak, diger potansiyel miisterilere ulagmada énemli bir rol
oynar.

Dolayisiyla, sosyal medyanin isletmeler lizerindeki etkileri genis kapsamli ve
cok yonliidiir. Sosyal medya platformlari, isletmelere genis bir kitleye ulasma, miisteri
iliskilerini yonetme, pazarlama kampanyalarin1 optimize etme ve yenilik¢i pazarlama
stratejileri gelistirme firsatlari1 sunar. Bu nedenle, sosyal medya, modern isletmelerin

pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
2.2 Marka imaji

Marka, bir iirlinlin "somut olmayan" 6zellikleri (ad1, ambalaj1 ve fiyati, gegmisi,
itibar1 ve reklam yontemi) ile tiiketici lizerinde yarattig1 izlenim ve marka yazarinin
vaat ettigi belirli faydalar kiimesidir. Piyasaya ¢ikan her yeni {iriin tiiketici lizerinde
belli bir izlenim yaratir. Bazen olumlu, bazen olumsuz. Ilk izlenim genellikle en gii¢lii
olanidir. Tiiketici izlenimi yaratmanin iki yaklagimi vardir: kendiliginden ve kontrollii.
Spontane bir yaklasimla {iriin dezavantajlidir: Alicilar iiriiniin olas1 avantajlarini
géremeyebilir, avantajlar1 takdir etmeyebilir ve dezavantajlar1 abartabilir. Yonetilen
yaklagim, baslangigta belirli bir {iriiniin benzer trlinler grubundan secilmesini, onu
olumlu bir 151k altinda sunarak ve avantajlarina odaklanarak yapilmasini igerir (Lee,
James, 2014).

Markalasma, temel amaci tliketicide reklam1 yapilan marka, sirket, iirin veya
hizmetin belirli bir imajin1 olusturmak olan reklam faaliyetlerini de igeren bir marka

olusturma ve yonetme siirecidir. Marka asagidaki 6zelliklere sahiptir (Wijaya, 2013):
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e Marka Nitelikleri, bir markay1 algilarken alicilar (miisteriler) arasinda ortaya
cikan ana ¢agrisimlardir. Hem olumlu hem de olumsuz olabilirler; farkl
pazar segmentleri i¢in alict ve onun memnuniyeti agisindan farklh
derecelerde 6neme sahiptirler. Ornegin Mercedes otomobil markasinin
nitelikleri elit, pahali ve en st kalitedir.

e Marka Ozii, bir markanin en carpici dzelligi, fikri, tiiketicinin belirli bir
markay1 segmesinde belirleyici argiimandir. Mercedes markasinin 6zii iistiin
tasarimdir

e Marka Kimligi, markanin benzersizligini olusturan tim O6zelliklerin
biitlintidiir. Bir markanin kisiligi, onu diger markalardan ayiran seyin ne
oldugunu ifade eder.

e Marka Imaji, tiiketicinin hayal giiciinde olusan anlik, benzersiz bir ¢agrisim
dizisidir. Marka imaj1 medya tarafindan yiirtitiilen bir reklam kampanyasiyla
olusturulabilmektedir. Mercedes marka imaj1 giivenilirlik, giiven ve
prestijdir.

Keller (1998) marka imaj1 pazarlamada zorunlu bir alg1 olarak 6ne ¢iktigini
belirtmistir. Marka imaji, marka olusturmada hayati bir rol oynar. (Mao, 2010). Her
seyin hatirlanarak bir markaya baglandigi ve ¢ogunlukla anlamli bir sekilde basarildigi
bir dizi marka baglantisidir (Aaker, 1991). Marka imaji, tliketicinin bir marka
hakkindaki i¢gdrii ve kanaatlerinin karigimi olarak agiklanabilir. Marka iliskilerine
baglanan ii¢ ana teorik su yolu vardir: insanlarin girketle ilgili toplumsal beklentileri,
halkin bir girkete kars1 sahip oldugu ticari karakter 6zellikleri ve isletmeye olan inancin
miktar1 (Berens ve Van Riel, 2004). Marka dogas1 6lcegi, tiretilen mallarin marka
karakter 6zelliklerini yansitmaktadir.

Pazarda yiiksek kalitede temsil edilen bir sirket veya {irlinler, pazarda daha
biiylik bir konum, harekete gegmeye ¢cok onemli bir hazirlik alani ve iistiin bir pazar
yeri elde edebilir. Karakter izerine yapilan akademik ¢aligmalara gore marka degeri,
marka sadakati iizerinde nedensel bir etkiye sahiptir. Bir sirketin goriiniimiiniin
hesaplanmasinda kullanilan ¢esitli yollardan biri olarak kabul edilir. Basarili marka
imaj1, karakteristikler ve marka geri ddemesi veya degerlendirmesi temelinde
planlanir. Markanin rakipleri arasinda kendini farklilagtirmay1 basardigi ihtiyaglar ve
boylece tiiketicilerin markay1 satin alma giiciine sahip olma olasiligini artirir (Setiono

ve Hsieh, 2004).
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2.2.1 Marka imajimin 0nemi. Marka imaji, pazarlama ve isletme literatiiriinde
sik¢a incelenen bir konudur. Bu kavram, tiiketicilerin bir markaya dair algilarini ve
hissettikleri duygular1 ifade eder (Keller, 1993). Marka imaj1, tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir.

Marka imaji, tiiketicilerin zihinlerinde bir marka hakkinda olusan izlenimler ve
diistinceler biitintidir. Keller (1993), marka imajin1 "tiiketicilerin markayla
iligkilendirdigi algilar ve duygusal tepkiler" olarak tanimlamaktadir. Bu algilar,
markanin sundugu iiriin veya hizmetlerin kalitesi, marka ismi, logo ve marka ile ilgili
diger tim gorsel ve isitsel 6gelerden etkilenir (Aaker, 1996).

Marka imaji ¢esitli unsurlardan olusur. Aaker (1996) bu unsurlari, marka kisiligi,
marka degeri, marka baglilig1 ve marka farkindaligi olarak smiflandirir. Bu unsurlar,
tiiketicilerin marka ile ilgili algilarin1 ve hislerini sekillendirir. Ornegin, giiclii bir
marka kisiligi, tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmasini saglar ve marka
sadakatini artirir (Aaker, 1996).

Marka imaji, zamanla tiiketicilerin marka ile olan etkilesimleri sonucu olusur.
Kotler ve Keller (2016), marka imajinin, tiikketicilerin markayla yasadigi1 deneyimler,
markanin reklam ve tanitim faaliyetleri ve sosyal medyada marka hakkinda yapilan
yorumlar gibi bir¢ok faktorden etkilendigini belirtir. Bu faktorler, marka imajinin
pozitif veya negatif olmasini belirler (Kotler & Keller, 2016).

Son yillarda sosyal medyanin ytikselisi, marka imajinin olusumunda 6énemli bir
rol oynamaktadir. Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin markalar hakkinda bilgi
edinme, markalarla etkilesimde bulunma ve markalar hakkinda geri bildirimde
bulunma imkan1 sunar (Gensler et al., 2013). Bu platformlar araciligiyla markalar,
tiiketicilere ulagsarak marka imajin1 sekillendirme firsata sahip olur. Ornegin, sosyal
medya tizerinden yliriitillen basarili bir kampanya, markanin imajini olumlu yonde
etkileyebilir (Gensler et al., 2013).

Dobni ve Zinkhan'a (1990) gére marka imaji, tiikketicilerin belirli markalara
yonelik mantiksal veya duygusal algilar1 olarak tanimlanmaktadir. Marka imaji
islevsel ve sembolik marka inanglarindan olusur. Marka imaj, {iriin kategorisinin bir
pargasidir ve belirli marka kategorilerinin  benzersiz  6zelliklerine gore
ozellestirilmelidir. Saleem ve Raja (2014), marka imajinin miisterinin bir markay1

nasil hatirladii oldugunu belirtmistir. Basit bir ifadeyle marka imaji, temelde
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miisterilerin bir {irlinii satin alirken aklina gelen ilk seydir. Miisteriler bir markay1 o
markanin 6zelliklerine gore degerlendirirler.

Mohajerani ve Miremadi (2012) marka imajin1 tiiketicilerin tirlin hakkinda sahip
oldugu genel izlenim olarak tanimlamistir. Fung So ve ark. (2013) gii¢lii bir marka
imajinin kurumsal itibari, finansal performansi, doluluk oranini, ortalama fiyati, geliri
ve karlilig artirdigini belirtmistir. Suhartanto ve Kandampully (2003), marka imajinin
deger denkleminde Onemli bir unsur oldugunu ve marka veya sirket imajinin
miisterilerin o marka hakkindaki hislerini etkileyerek miisteri sadakatini
etkileyebilecegini belirtmislerdir. Maroofi ve digerleri. (2012), marka imajinin
miisterilerin kisilik 6zelliklerine ve niteliklerine gore uyarlanabilecegini ve boylece
miisterilerin markadan en verimli sekilde yararlanabilecegini belirtmistir.

Suhartanto ve Kandampully (2003), marka imajinin, miisterilerin mal ve
hizmetlere iliskin algilarim1 etkileme yetenegi nedeniyle isletmeler i¢in onemli bir
unsur oldugunu diisiinmektedir. Bu durum miisterilerin satin alma kararini ve
davraniglarim1 6nemli Olclide etkiledi. Miisteri bir isletmeden iiriinii almaya karar
verdiginde, rakipleri géz ardi ederek o isletmeyle aktif olarak isbirligi yapar ve
isletmenin uzun vadede karmi korumasina yardime1 olur. Schulz ve Omweri (2012)
giicli marka imajinin isletmeye deger katacagini ve miisteri sadakati saglayacagini
belirtmistir. Ancak Robinot ve Giannelloni (2010) miisteri sadakatini desteklemek icin
marka imajinin yeterli olmadigini, tiiketicilerin deger, konfor veya kalite gibi diger
hizmetlerden de memnun olmasi gerektigini belirtmislerdir. Kandampully ve
Suhartanto'ya (2000) gore marka imaj1, pazarlama faaliyetlerini olumlu veya olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Uriin satiglarinda imajimn tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkileyen bir faktor oldugu diistinlilmektedir. Boylece imaj, tiiketicinin satin almasi
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmakta ve miisterilerde olumlu bir reklam algisi
yaratmaktadir.

Délarslan (2012) marka faydasini, tiiketicilerin {iriin 6zelliklerine ytikledigi
kisisel degerler olarak tanimlamaktadir. Deniz (2012) marka faydasi, iriine ve
markaya karsi olumlu bir tutum yaratan fonksiyonel ve sembolik fayda bilesenlerinin
sonucudur. Marka faydasi iki temel boyuta gére siniflandirilmaktadir: fonksiyonel
fayda ve sembolik fayda. Deniz'e (2012) gore fonksiyonel fayda, markaya iliskin
islevsel niteliklerdir; sembolik fayda ise tiiketicilerin markaya iliskin olumlu duygular

yasamasina yardimci olan boyuttur. Mittal ve ark. (1990) sembolik faydanin kisinin
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fiziksel ¢evresini olumlu bir sekilde yonetme ihtiyaci ile ilgili oldugunu ve faydaci
motivasyonlari tatmin ettigini belirtmistir. Park ve ark. (1986) marka konsepti se¢imini
etkileyen en onemli faktoriin tiiketici ihtiyaglart oldugunu belirtmistir. Bu kapsamda
marka faydasi; islevsel, deneyimsel ve sembolik fayda olmak {izere ii¢ ana baslik
altinda siniflandirilmaktadir. Aaker ve ark. (2001) markay1 “tiikketim simgeleri” ya da
“kiilttirel simgeler” olarak adlandirmig ve markalarin, iiriinlerin fiziksel ve faydaci
Ozelliklerinin ve ticari degerinin 6tesinde bir dneme sahip oldugunu belirtmislerdir.
Aaker ve ark. (2001) markalarin iglevsel ve sembolik faydalari oldugunu belirtmistir.
Ayrica kamu hizmetlerinin kiiltiirler arasinda farkliliklar gosterebilecegini de
acikladilar. Aaker ve ark. (2001), islevsel fayda oOzelliklerinin (6rnegin, Levi's
dayanikli kot pantolon {iretiyor) algilanmasinda kiiltiirler arasindaki farkliliklarin asir1
olmasinin beklenmedik bir durum olduguna dikkat ¢ekmistir. Ancak tiiketicilerin
ithtiyaclar1 ve goriisleri farkli oldugundan sembolik fayda 6zelliklerinin (6rnegin Levi's
bagimsizligi, giicii ve erkekligi temsil eder) daha biiylik oranda degisme egiliminde

oldugunu agikladilar.

2.2.2 Marka imajn ile ilgili 6nceki ¢alismalar. Keller (1993) tarafindan yapilan
“Tiiketici Algilar1 ve Marka Imaji” adli arastirma, tiiketicilerin marka algilarinin
marka imaj1 {Uzerindeki etkisini incelemektedir. Anket yoOntemi kullanilarak
gergeklestirilen ¢alismada, tiiketicilerin farkli markalar hakkindaki algilar1 ve bu
algilarin markaya yonelik genel tutumlar1 degerlendirilmistir. Bulgular, olumlu bir
marka imajma sahip olan markalarin tiiketiciler tarafindan daha giivenilir ve kaliteli
olarak algilandigini, bu durumun tiiketicilerin bu markalar1 tercih etme olasiligini
artirdigini gostermektedir

Aaker (1996) tarafindan gergeklestirilen “Marka Sadakati ve Marka Imaji”adl1
calisma, marka imajinin marka sadakati tizerindeki etkisini ele almaktadir. Tiiketici
davraniglarini ve marka bagliligin1 6l¢gmek icin anketler ve derinlemesine miilakatlar
kullanilmis, ¢esitli demografik gruplardan katilimcilar dahil edilmistir. Caligmanin
sonuglari, giiclii bir marka imajinin tiiketicilerin markaya baghligin1 ve sadakatini
artirdigini, bu markalarin tiiketiciler tarafindan daha sik tercih edilip bagskalarina
tavsiye edildigini ortaya koymaktadir

Kotler ve Keller (2016) tarafindan yapilan “Satin Alma Kararlar1 ve Marka
Imaj1” adli arastirma, marka imajmin tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerindeki

etkisini aragtirmaktadir. Genis ¢apl bir anket calismasi ve pazar analizleri yoluyla
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gerceklestirilen arastirma, tiiketicilerin farkli marka imajlarina sahip iriinleri satin
alma egilimlerini incelemistir. Aragtirma, pozitif bir marka imajina sahip markalarin,
tilketicilerin satin alma kararlarini olumlu yonde etkiledigini, negatif marka imajma
sahip markalarin ise daha az tercih edildigini ortaya koymaktadir

Gensler ve arkadaglar1 (2013) tarafindan yiritilen “Sosyal Medya ve Marka
Imaj1” adli galisma, sosyal medyanin marka imaji iizerindeki etkisini incelemektedir.
Hem nicel hem de nitel arastirma yontemleri kullanilarak, sosyal medyada markalar
hakkinda yapilan yorumlar ve bu yorumlarin marka imaj1 iizerindeki etkileri analiz
edilmistir. Calisma, sosyal medyada yapilan olumlu yorumlarin marka imajim
giiclendirdigini, olumsuz yorumlarin ise marka imajina zarar verdigini gostermektedir.
Sosyal medyanin, marka imajmin sekillenmesinde onemli bir rol oynadigr ve
markalarin bu platformlar1 dikkatle yonetmeleri gerektigi vurgulanmaktadir

Park, Jaworski ve Maclnnis (1986) tarafindan yapilan “Tiiketici Algilar1 ve
Marka Imaj1” adli arastirma, tiiketicilerin marka algilarmin marka imaj1 iizerindeki
etkisini incelemektedir. Anket yoOntemi kullanilarak gerceklestirilen c¢alismada,
tiiketicilerin ¢esitli markalar hakkindaki algilar1 ve bu algilarin markaya yonelik genel
tutumlar1 degerlendirilmistir. Bulgular, olumlu bir marka imajina sahip markalarin
tilketiciler tarafindan daha giivenilir ve kaliteli olarak algilandigini, bu durumun
tlketicilerin bu markalari tercih etme olasiligini artirdigini géstermektedir.

Jacoby ve Chestnut (1978) tarafindan gerceklestirilen “Marka Sadakati ve
Marka Imaji” adli galisma, marka imajmin marka sadakati iizerindeki etkisini ele
almaktadir. Tiiketici davranislarini ve marka bagliligini 6lgmek igin anketler ve
derinlemesine miilakatlar kullanilmis, ¢esitli demografik gruplardan katilimeilar dahil
edilmistir. Calismanin sonuglari, giiclii bir marka imajimin tiiketicilerin markaya
bagliligini ve sadakatini artirdigini, bu markalarin tiiketiciler tarafindan daha sik tercih
edilip bagkalarina tavsiye edildigini ortaya koymaktadir.

Keller ve Lehmann (2006) tarafindan yapilan Satin Alma Kararlar1 ve Marka
Imaji adli arastirma, marka imajmin tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerindeki
etkisini aragtirmaktadir. Genis ¢apl bir anket calismasi ve pazar analizleri yoluyla
gergeklestirilen aragtirma, tiiketicilerin farkli marka imajlarina sahip iiriinleri satin
alma egilimlerini incelemistir. Aragtirma, pozitif bir marka imajina sahip markalarin,
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkiledigini, negatif marka imajina

sahip markalarin ise daha az tercih edildigini ortaya koymaktadir.
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Mangold ve Faulds (2009) tarafindan yiiriitiilen Sosyal Medya ve Marka Imaji
adli ¢aligma, sosyal medyanin marka imaj1 iizerindeki etkisini incelemektedir. Hem
nicel hem de nitel arastirma yontemleri kullanilarak, sosyal medyada markalar
hakkinda yapilan yorumlar ve bu yorumlarin marka imaj1 iizerindeki etkileri analiz
edilmistir. Calisma, sosyal medyada yapilan olumlu yorumlarin marka imajini
giiclendirdigini, olumsuz yorumlarin ise marka imajina zarar verdigini gostermektedir.
Sosyal medyanin, marka imajmin sekillenmesinde onemli bir rol oynadigr ve
markalarin bu platformlari dikkatle yonetmeleri gerektigi vurgulanmaktadir.

Martineau (1958) tarafindan yapilan Tiiketici Algilar1 ve Marka Imaji adli
arastirma, tiiketicilerin magaza imajlarinin perakende magaza se¢imi tizerindeki
etkisini incelemektedir. Gozlemsel ve anket yontemi kullanilarak gergeklestirilen
caligmada, tiiketicilerin magazalar hakkindaki algilar1 ve bu algilarin magaza se¢imi
Uzerindeki etkisi degerlendirilmistir. Bulgular, olumlu bir magaza imajina sahip olan
perakendecilerin tiiketiciler tarafindan daha sik tercih edildigini ve bu imajin tiiketici
davranislarimi 6nemli 6lciide etkiledigini gostermektedir.

Dick ve Basu (1994) tarafindan gerceklestirilen Marka Sadakati ve Marka Imaj1
adli calisma, marka sadakatinin marka imaj1 ve tiiketici tatmini ile nasil iliskilendigini
aragtirmaktadir. Anket ve istatistiksel analiz yontemleri kullanilarak gerceklestirilen
arastirma, cesitli iirlin kategorilerinde tiiketici davraniglarini incelemistir. Bulgular,
giiclii bir marka imajinin ve yiiksek tiiketici tatmininin, tiiketicilerin markaya olan
sadakatini 6nemli 6l¢giide artirdigini gostermektedir (Dick & Basu, 1994).

Erdem ve Swait (1998) tarafindan yapilan Satin Alma Kararlar1 ve Marka Imaji
adli aragtirma, marka imajinin tiiketicilerin algiladiklar riskler ve satin alma kararlari
iizerindeki etkisini arastirmaktadir. Anket calismasi ve yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak gergeklestirilen arastirmada, tiiketicilerin farkli marka imajlarina sahip
iirlinleri satin alma egilimleri ve algiladiklar riskler incelenmistir. Arastirma, giiclii
bir marka imajinin tiiketicilerin algiladiklari riski azalttigini ve satin alma kararlarini
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan yiiriitiilen Sosyal Medya ve Marka Imaj:
adli calisma, sosyal medya pazarlamasinin marka imaji T{lzerindeki etkisini
incelemektedir. Literatlir taramas1 ve vaka analizleri kullanilarak gerceklestirilen
arastirmada, sosyal medya platformlarinda markalarin nasil algilandig1 ve bu algilarin

marka imajin1 nasil sekillendirdigi incelenmistir. Calisma, sosyal medyada aktif olan
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markalarin, tiiketiciler arasinda daha giiclii bir marka imaji olusturdugunu ve bu
platformlarin  marka imajinin sekillenmesinde Onemli bir rol oynadigin

gostermektedir.
2.3 Sosyal Medyanin Marka imaji Uzerindeki Rol

Sosyal medyanin yiikselisi, marka imajinin sekillenmesinde onemli bir etki
yaratmistir. Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan yapilan arastirma, sosyal medya
pazarlamasmnin markalarin tiiketiciler nezdindeki algisin1  nasil etkiledigini
incelemistir. Literatlir taramasi1 ve vaka analizleri kullanilarak gergeklestirilen bu
calisma, sosyal medya platformlarinin marka imaj1 {izerindeki etkilerini detayli bir
sekilde ele almigtir. Bulgular, sosyal medyada aktif olan markalarin tiiketiciler
arasinda daha giiclii bir marka imaj1 olusturdugunu ve bu platformlarin marka imajinin
sekillenmesinde kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ozellikle, sosyal medya
iizerinde yapilan olumlu etkilesimlerin ve kullanici geri bildirimlerinin marka imajini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir (Kaplan & Haenlein, 2010).

Gensler ve arkadaglar1 (2013) tarafindan yiiriitiillen bagka bir ¢aligma, sosyal
medyada markalar hakkinda yapilan yorumlarin marka imaj1 izerindeki etkilerini
analiz etmistir. Hem nicel hem de nitel arastirma yontemleri kullanilarak
gerceklestirilen bu caligmada, sosyal medyada yapilan yorumlarin marka algisina olan
etkisi incelenmistir. Bulgular, sosyal medyada yapilan olumlu yorumlarin marka
imajmi giliglendirdigini, olumsuz yorumlarmn ise marka imajma zarar verdigini
gostermektedir. Bu durum, sosyal medya yodnetiminin markalar icin ne kadar dnemli
oldugunu bir kez daha vurgulamaktadir. Markalarin sosyal medya stratejilerini
dikkatle yonetmeleri ve olumsuz yorumlar: etkili bir sekilde ele almalar1 gerektigi
sonucuna varilmigtir (Gensler et al., 2013).

Mangold ve Faulds (2009) tarafindan yapilan bir bagka arastirma, sosyal
medyanin tiiketicilerin markalar hakkindaki algilarim1 ve bu algilarin satin alma
davranislaria etkisini incelemistir. Hem literatiir taramas1 hem de vaka analizleri
kullanilarak gerceklestirilen bu ¢aligma, sosyal medyanin yeni bir pazarlama iletisimi
unsuru olarak nasil kullanilabilecegini ve bu kullanimin marka imaj1 iizerindeki
etkilerini detayli bir sekilde ele almistir. Arastirma, sosyal medya platformlarinin
tlketicilerin markalar hakkinda bilgi edinme ve markalarla etkilesimde bulunma

sire¢lerinde 6nemli bir rol oynadigini, bu siireglerin marka imajmi sekillendirdigini
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ve tiiketicilerin satin alma kararlari etkiledigini ortaya koymaktadir (Mangold &
Faulds, 2009).

Bu c¢aligmalarin ortak bulgulari, sosyal medyanin marka imaj1 iizerinde 6nemli
ve dogrudan bir etkisi oldugunu gostermektedir. Sosyal medya platformlarinda yapilan
olumlu yorumlar ve marka etkilesimleri, marka imajin1 gii¢lendirirken, olumsuz
yorumlar ve kotu etkilesimler marka imajina zarar verebilir. Dolayisiyla, markalarin
sosyal medya stratejilerini dikkatle yonetmeleri, tiiketici yorumlarina hizla ve etkili bir
sekilde yanit vermeleri ve sosyal medyayr marka imajimi giiclendirmek igin aktif

olarak kullanmalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir

2.3.1 Sosyal medya icerik turleri. Sosyal medya, markalarin tiiketicilerle
etkilesimde bulunma ve kendilerini tanitma yoOntemlerini kokli bir sekilde
degistirmistir. Bu platformlar, markalarin genis kitlelere ulagsmasini saglayarak, marka
imajinin insasinda ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medyanin
bu rolii, cesitli arastirmalarla desteklenmektedir ve markalarin stratejik iletigim
planlamasinda kritik bir unsur olarak kabul edilmektedir (Alalwan, Rana, 2017).

Marka imaji, tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip olduklar1 genel algilar ve
duygularm birlesimidir. Sosyal medya, bu algilarin sekillenmesinde etkili bir aragtir.
Arastirmalar, sosyal medyada etkin ve olumlu bir varlik godsteren markalarin,
tlketiciler tarafindan daha olumlu algilandigini gostermektedir (Gensler, Volckner,
Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013). Bu platformlar iizerinden yapilan paylagimlar,
miisteri yorumlar: ve geri bildirimler, marka imajinin dogrudan tiiketiciler tarafindan
sekillendirilmesini saglar.

Marka imaji, tiikketicilerin bir marka hakkinda sahip olduklar1 genel algilar ve
duygularin birlesimidir. Sosyal medya, bu algilarin sekillenmesinde etkili bir aractir.
Aragtirmalar, sosyal medyada etkin ve olumlu bir varlik gosteren markalarin,
tlketiciler tarafindan daha olumlu algilandigin1 gostermektedir (Gensler, Volckner,
Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013). Bu platformlar iizerinden yapilan paylasimlar,
miisteri yorumlar1 ve geri bildirimler, marka imajinin dogrudan tiiketiciler tarafindan
sekillendirilmesini saglar.

Sosyal medya, markalarin tiiketicilerle dogrudan ve samimi bir sekilde
etkilesimde bulunmasina olanak tanir. Bu etkilesimler, miisteri memnuniyetini
artirabilir ve sadakati gii¢lendirebilir. Ayrica, markalarin kriz durumlarinda hizli ve

etkili yanitlar vererek itibarlarini korumalarina yardimci olur (Van Doorn et al., 2010).
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Ornegin, bir markanin miisteri sikayetlerine hizli yamt vermesi ve sorunlar1 ¢dzme
cabasi, marka imajin1 olumlu yonde etkiler.

Sosyal medya, markalarin tiiketicilerle dogrudan ve samimi bir sekilde
etkilesimde bulunmasina olanak tanir. Bu etkilesimler, miisteri memnuniyetini
artirabilir ve sadakati gii¢lendirebilir. Ayrica, markalarin kriz durumlarinda hizli ve
etkili yanitlar vererek itibarlarin1 korumalarina yardime1 olur (Van Doorn et al., 2010).
Ornegin, bir markanm miisteri sikayetlerine hizl1 yanit vermesi ve sorunlar1 ¢dzme
cabasi, marka imajin1 olumlu yonde etkiler.

Sosyal medyada paylasilan igerikler, markanin degerlerini, misyonunu ve
vizyonunu yansitma agisindan 6nemlidir. Iyi planlanmis ve hedef kitlesine uygun
igerikler, markanin bilinirligini artirabilir ve pozitif bir imaj olusturabilir (Ashley &
Tuten, 2015). Ornegin, ¢evre dostu uygulamalari vurgulayan bir markanin
paylasimlari, ¢cevre bilincine sahip tiiketicilerde olumlu bir izlenim birakabilir.

Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler, sosyal medyada marka imajinin
sekillenmesinde onemli bir rol oynar. Bu igerikler, tiiketicilerin marka hakkindaki
gercek diisiincelerini yansittig1 icin, potansiyel miisteriler tizerinde gii¢lii bir etki
yaratabilir (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni, & Pauwels, 2013). Olumlu kullanici
yorumlart ve deneyim paylagimlari, markanin giivenilirli§ini artirirken, olumsuz
yorumlar marka imajina zarar verebilir.

Sosyal medya, kriz durumlarinda markalarin hizli ve etkili bir sekilde yanit
vermelerine olanak tanir. Kriz anlarinda, dogru ve zamaninda yapilan paylasimlar,
markanin itibarin1 koruyabilir ve olumsuz etkileri azaltabilir (Coombs, 2014).
Ornegin, bir iiriin geri ¢agrilmas1 durumunda, markanin sosyal medya iizerinden hizli
ve seffaf bilgilendirme yapmasi, tiiketici glivenini korur.

Sosyal medyanin marka imaj1 iizerindeki rolii, markalarin bu platformlar
stratejik bir sekilde kullanmalarini gerektirir. Etkili sosyal medya yonetimi, markalarin
tilketicilerle daha giiclii ve olumlu iliskiler kurmasini saglar. Sosyal medya, dogru
kullanildiginda, markalarin imajimni giiglendirir ve tiiketici sadakatini artirir (Van
Doorn et al., 2010. Bu nedenle, markalarin sosyal medya stratejilerini dikkatle

planlamalar1 ve siirekli olarak iyilestirmeleri onemlidir

2.3.2 Sosyal medyanin marka imajmna etkisi. Sosyal medya, modern
pazarlama ve markalagsmada gercekten onemli bir rol oynamaktadir. Diinya ¢apinda

milyonlarca kullaniciya sahip olan sosyal medya, markalarin genis ve gesitli bir kitleye
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ulagmasim sagliyor. Hedefli reklam ve icerik pazarlamasi sayesinde sirketler, iiriin
veya hizmetleriyle ilgilenebilecek hedef kitleye tam olarak ulasabilir. Sosyal aglardaki
bilgiler aninda yayiliyor. Bu, markalarin haberleri, giincellemeleri ve promosyonlari
miisterileriyle hizl1 bir sekilde paylagsmasina olanak tanir. Viral igerik hizla popiilerlik
kazanabilir ve yeni miisteriler ¢ekebilir (Budiman, 2021).

Sosyal medya, markalarin misterilerle yorumlar, mesajlar ve incelemeler
aracilifiyla dogrudan etkilesim kurmasina olanak tanir. Bu, hedef kitleyle daha kisisel
ve giivene dayali bir iliski kurmaniza yardimci olur ve ayni zamanda istek ve
sikayetlere hizli bir sekilde yanit vermenize olanak tanir. Stirekli etkilesim ve kaliteli
icerik, olumlu bir marka imaj1 olusturmaya ve miisteri sadakatini artirmaya yardimct
olur. Sosyal aglarda aktif bir varlik, sirketin miisterilerine 6nem verdigini ve diyaloga
girmeye hazir oldugunu gosterir (Bilgin, 2018).

Sosyal medya tanitim1 genellikle geleneksel pazarlama kampanyalarindan daha
ucuzdur. Cogu platform, reklam kampanyalarini analiz etmek ve optimize etmek icin
biit¢enizi etkili bir sekilde tahsis etmenize olanak taniyan araglar saglar. Sosyal aglar,
kitleleri ¢esitli kriterlere gore dogru bir sekilde hedefleme firsatlar1 sunar: yas, cinsiyet,
ilgi alanlari, cografi konum ve davranis (Jokinen, 2016). Bu, markalarin tam olarak
miisterileri olma olasilig1 en yiiksek hedef kitleyi hedeflemesine olanak tanir.

Sosyal medyada aktif bir varlik, marka bilinirliginin artmasina yardimci olur.
liging ve faydali iceriklerin diizenli olarak yaymlanmasi potansiyel miisterilerin
dikkatini ¢eker ve satiglarin artmasima yardimei olur. Tiim bu avantajlar1 kullanmak,
markalarin iglerini etkin bir sekilde gelistirmelerine, imajlarini iyilestirmelerine ve
pazardaki konumlarini giiglendirmelerine olanak tanir (Tritama, Tarigan, 2016).

Sosyal aglar, tiiketicilerin birbirleriyle kolayca etkilesim kurmasina, iiriin ve
hizmetler hakkinda fikir ve bilgi aligverisinde bulunmasina olanak tanir. Bu, satin alma
kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkileyebilecek giiclii bir agizdan agiza etki yaratir. Sirketler
internetteki konumlarin1 korumak ve giiclendirmek icin sosyal aglar etkili bir sekilde
kullanabilirler. igerigi siirekli giincellemek ve hedef kitlelerle aktif olarak etkilesimde
bulunmak, markalarin alakali ve goriiniir kalmasina yardimci olur. Sosyal medya,
sirketlere miisterilerle etkilesim kurmanin yenilik¢i yollarmi bulma firsati sunuyor.
Farkli icerik formatlarinin (videolar, fotograflar, metin gonderileri, hikayeler vb.)
kullanilmasi, iletisimi c¢esitlendirmeye ve hedef kitlenin ilgisini korumaya yardimci

olur (Barreda, A., Nusair, 2020).
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Sosyal aglar yeni bir satin alma davranisi tiiriiniin olugmasina katkida
bulunmaktadir. Misteriler yalnizca reklamlar1 goérmekle kalmiyor, ayni zamanda
tartigmalara aktif olarak katilma, yorum birakma ve izlenimlerini paylasma firsatina
da sahip oluyor. Bu, satin alma siirecini daha bilingli ve bilingli hale getirir. Reklam
mesajlar1 gonderme yontemleri Reklam verenler sosyal aglarda tanitim yapmak icin
cesitli etkili yontemler kullanir (Muinonen, Kumar, 2017):

e Sirket i¢in igerik olusturmak: Markaya, {liriine veya hizmete ilgi uyandiran,

dikkat ceken kaliteli igerik gelistirmek.

e Kullanict Tarafindan Olusturulan Igerik Yoluyla Reklam Dagitim:
Kullanicilar markayla 1ilgili igerik olusturabilir ve paylasabilir, bu da
reklamlarin erigimini ve giivenilirligini artirmaya yardimci olur.

e Sosyal medya reklamlar1 ile sirket web siteleri arasindaki baglanti:
Kullanicilarin daha ayrintili bilgi alabilecegi ve satin alma islemi
gerceklestirebilecegi resmi sirket web sitelerine trafik ¢ekmek i¢in sosyal
medyanin kullanilmasi.

e Hedef kitle segmentinin dogru se¢imi

Sosyal aglar, reklam hedefleme igin giiclii araglar saglayarak sirketlerin cesitli
parametrelere (yas, cinsiyet, ilgi alanlari, cografi konum vb.) dayali olarak hedef kitle
segmentlerini hassas bir sekilde se¢gmesine olanak tanir. Bu, reklam kampanyalarinin
yiiksek verimliligini saglar ve teklifle ilgilenme olasilig1 en yiiksek olan kullanicilara
tam olarak ulagmanizi saglar (Jokinen, 2016). Tiim bu yonler, sosyal medyay1 modern
isletmeler i¢in vazgec¢ilmez bir ara¢ haline getirerek marka bilinirligini artirmaya,
miisteri etkilesimini gelistirmeye ve satiglart artirmaya yardimer oluyor.

Sosyal medya pazarlama programlarmin etkili bir sekilde uygulanmasi,
isletmelerin miisterilerle giiclii ve karsiliklt yarar saglayan iligkiler kurmasina
gercekten yardimci olabilir. Sirketler sosyal medyay1 miisterilerle uzun vadeli iligkiler
kurmak icin kullanabilir, bu da miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirir. Diizenli
etkilesim ve kaliteli icerik, markanin giiclenmesine ve sirketin olumlu imajmin
olusmasina yardimci olur. Maksimum verime ulasmak i¢in sirketler sosyal medyay1
kullanmanm en karli ve yenilik¢i yollarin1 artyor. Bu sunlart igerebilir (Tritama,

Tarigan, 2016):
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e Benzersiz ve ilgi cekici igerik olusturun: Kullanicilar arasinda ilgi ve
etkilesimi tesvik eden igerik, iligskilerin giiclendirilmesine ve marka
giiveninin artmasina yardimeci olur.

e Analitik ve verileri kullanma: Hedef kitle davranisini ve tercihlerini analiz
etmek, pazarlama stratejilerini  optimize etmenize ve sonuglari
lyilestirmenize olanak tanir.

Sirketler halk arasinda giivenilir bir marka imaji yaratmaya ve silirdiirmeye
calismaktadir. Bu, sosyal aglarda siirekli varlik, tartismalara katilim ve izleyicilerle
aktif etkilesim yoluyla elde edilir. Sosyal medyay1 bir pazarlama stratejisi olarak
gelistirmek onemli kaynaklar gerektirir. Sirketler calisan egitimine yatirim yapiyor,
kaliteli tavsiyeler saglamak ve pazarlama programlarinin etkinligini artirmak igin
uzman ve danigmanlari ise aliyor. Uzmanlar sirketlerin strateji gelistirmesine, igerik
olusturmasina ve reklam kampanyalarini optimize etmesine yardimct olur (Bilgin,
2018).

Miisteriler sosyal medyay1 markalarla her an etkilesime gecebilecek uygun bir
arag olarak goriiyor. Bu, sirketin miisterilere erisilebilirligini arttirir ve onlarin istek ve
ihtiyaclarina hizli bir sekilde cevap vermenizi saglar. Sosyal medya katilimi ayni
zamanda sirketlerin miisterilerini daha iyi anlamalarima ve tekliflerini onlarin
beklentilerine gére uyarlamalarina yardimci olur. Sosyal medyay1 pazarlama amaciyla
etkin bir sekilde kullanan girketler 6nemli faydalar elde ediyor. Miisteri memnuniyetini
artirabilir, markay1 giiglendirebilir ve satiglari artirabilirler. Sirketlerin sosyal medyaya
yatirim yapmaya devam etmeleri ve bunu pazarlama stratejilerinin énemli bir unsuru

olarak kullanmalar1 6nemlidir (Muinonen, Kumar, 2017).
2.4 Sosyal Medya Iceriklerinin Marka imaji Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya, markalar icin 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir.
Markalarin sosyal medya iizerindeki varligi ve paylasimlari, tiiketicilerin marka
algisim1 biiyiik oOlgiide etkilemektedir. Sosyal medya igeriklerinin marka imaji
uzerindeki etkisini anlamak, markalarin tiiketici iliskilerini ve pazarlama stratejilerini
gelistirmelerinde kritik bir rol oynar. Marka imaji, tiiketicilerin bir marka hakkinda
sahip olduklari izlenimlerin toplamidir ve bu izlenimler, markanin tiiketici zihninde
olusturdugu algilarin bir yansimasidir (Aaker, 1991). Sosyal medya platformlari,

markalarin dogrudan tiiketicilere ulasarak onlarin algilarini sekillendirmelerine olanak
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tanir. Ornegin, pozitif miisteri geri bildirimleri ve kaliteli igerikler, markanin giivenilir
ve degerli oldugu algisin1 giiglendirirken; negatif yorumlar ve olumsuz igerikler,
marka imajin1 olumsuz etkileyebilir (Schivinski & Dabrowski, 2016).

Markalarin sosyal medya icerik stratejileri, marka imajinin olusturulmasinda ve
siirdiiriilmesinde énemli bir rol oynar. Iceriklerin tiirii, siklig1 ve kalitesi, tiiketicilerin
marka algisin1 dogrudan etkiler. Egitici ve bilgilendirici igerikler, tiiketicilere marka
hakkinda degerli bilgiler sunarak markanin uzmanlik ve gilivenilirlik imajini pekistirir
(Ashley & Tuten, 2015). Ayrica, duygusal olarak etkileyici icerikler, tiiketicilerle daha
derin bir bag kurarak marka sadakatini artirabilir (Dessart, Veloutsou, & Morgan-
Thomas, 2015).

Markalarin sosyal medya igerik stratejileri, marka imajinin olusturulmasinda ve
siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynar. Iceriklerin tiirii, siklig1 ve kalitesi, tiiketicilerin
marka algisin1 dogrudan etkiler. Egitici ve bilgilendirici igerikler, tiiketicilere marka
hakkinda degerli bilgiler sunarak markanin uzmanlik ve giivenilirlik imajin1 pekistirir
(Ashley & Tuten, 2015). Ayrica, duygusal olarak etkileyici icerikler, tiiketicilerle daha
derin bir bag kurarak marka sadakatini artirabilir (Dessart, Veloutsou, & Morgan-
Thomas, 2015).

Farkl1 sosyal medya platformlari, markalarin tiiketici kitlesiyle etkilesim kurma
bicimlerini ve marka imajim1 farkli sekillerde etkiler. Ornegin, Instagram ve Pinterest
gibi gorsel agirlikli platformlar, markalarin estetik ve tasarim odakli imajlarini
pekistirmelerine olanak tanir. Twitter ve Facebook gibi daha metin agirlikh
platformlar ise, markalarin bilgilendirici ve egitici iceriklerle tiiketicilere ulagsmasin
saglar (Kumar & Mirchandani, 2012).

Kullanic1 tarafindan olusturulan igerikler (User-Generated Content- UGC),
markalarin sosyal medya lizerindeki imajlarim1 6nemli 6l¢iide etkileyebilir. UGC,
tilketicilerin marka ile ilgili kisisel deneyimlerini paylastiklar1 iceriklerdir ve bu
icerikler, diger tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak algilanir. Aragtirmalar, UGC'nin
marka sadakati ve giivenilirligi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir
(Gensler, Volckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013).

Sosyal medya igeriklerinin marka imaj1 tizerindeki etkisi, markalarin dijital
pazarlama stratejilerini sekillendirmelerinde kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Markalarin sosyal medya platformlarindaki varliklarini etkin bir sekilde yonetmeleri

ve tuketicilere yonelik stratejik icerikler sunmalari, olumlu bir marka imaj1 olusturma
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ve siirdlirme siirecinde biiyiik 6nem tasir. Bu baglamda, markalarin sosyal medya

icerik stratejilerini strekli olarak g6zden gegirerek optimize etmeleri gerekmektedir

2.4.1 Sosyal medya icerikleri ve marka imaji iliskisi. Kaplan ve Haenlein
(2010), sosyal medya platformlarinin markalar i¢in hem firsatlar hem de zorluklar
sundugunu vurgulamaktadir. Sosyal medya, markalarin tiiketici kitleleriyle dogrudan
etkilesim kurmasina olanak tanirken, yanlis yonetilen iceriklerin marka imajina zarar
verebilecegini belirtmektedirler. Bu arastirma, markalarin sosyal medya stratejilerini
dikkatlice planlamalar1 gerektigini savunmaktadir. Schivinski ve Dabrowski (2016),
sosyal medya iletisiminin tiiketici algilar1 izerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma,
pozitif sosyal medya iceriklerinin tiiketici algisini olumlu yonde etkiledigini, negatif
igeriklerin ise olumsuz etkiler yarattigini gostermistir. Ayrica, kullanici tarafindan
olusturulan igeriklerin (UGC) marka giivenilirligi ve sadakati iizerinde onemli bir
etkisi oldugu belirtilmistir.

Ashley ve Tuten (2015), sosyal medya pazarlamasinda yaratici stratejilerin
Oonemini arastirmistir. Caligsma, markalarin sosyal medyada yaratici ve 6zgiin icerikler
paylasmasinin, tliketici etkilesimini artirdigmi ve marka imajmi giiclendirdigini
gostermistir. Egitici ve bilgilendirici igeriklerin yani sira eglenceli ve duygusal
iceriklerin de marka imajint olumlu yonde etkiledigi vurgulanmaktadir. Dessart,
Veloutsou ve Morgan-Thomas (2015), ¢evrimi¢i marka topluluklarindaki tiiketici
katiliminin sosyal medya perspektifinden incelenmesini ele almistir. Arastirma,
tiketicilerin ¢evrimigi topluluklarda aktif katilim gostermesinin, marka imajini ve
sadakatini artirdigim1 gdstermistir. Tiiketici katiliminin, markayla duygusal bir bag
kurmaya yardimci oldugu ve bu bagin uzun vadede marka imajini1 olumlu yonde
etkiledigi belirtilmistir.

Gensler, Volckner, Liu-Thompkins ve Wiertz (2013), sosyal medya ortaminda
markalarin yonetimini ele almistir. Arastirma, kullanici tarafindan olusturulan
iceriklerin (UGC) marka yoOnetiminde O6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir.
UGC'nin, diger tiiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak algilandigi ve marka
sadakati iizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirtilmistir. Mangold ve Faulds (2009),
sosyal medyanin tanitim karmasinda yeni bir hibrit unsur oldugunu 6ne stirmektedir.
Calisma, sosyal medyanin tiiketici davraniglarini ve marka algilarini nasil etkiledigini

incelemistir. Sosyal medya, tiiketicilerin marka ile ilgili bilgi edinme ve paylagma
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seklini degistirerek, marka imajin1 dogrudan etkileyen giiclii bir ara¢ olarak
tanimlanmaktadir.

Kietzmann ve digerlerinin (2011) arastirmasi, sosyal medyanin islevsel yapi
taglarin1 anlamayi amaclamigtir. Calisma, sosyal medyanin markalarin tliketici
iligkilerini yonetme bi¢imini degistirdigini vurgulamaktadir. Sosyal medya,
markalarin tiiketicilerle daha kisisel ve dogrudan bir etkilesim kurmasini saglayarak,
marka imajinin sekillendirilmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Laroche, Habibi ve
Richard (2013), sosyal medyanin marka sadakati lizerindeki etkisini incelemistir.
Aragtirma, sosyal medyanin, markalarin tiiketiciyle daha gii¢lii ve duygusal baglar
kurmasina olanak tanidigini gostermistir. Bu baglar, tiiketici sadakatini ve dolayistyla
marka imajin1 olumlu yénde etkilemektedir.

Hajli (2014), sosyal medyanin tiiketiciler iizerindeki etkilerini incelemistir.
Calisma, sosyal medyanin tiiketicilerin marka algisini ve satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini analiz etmistir. Sosyal medya iceriklerinin, tliketicilerin marka
giivenilirligi algismi giiglendirdigi ve marka sadakatini artirdigi belirtilmistir. Tuten
ve Solomon (2017), sosyal medya pazarlamasinin teorik ve pratik yonlerini ele
almistir. Arastirma, sosyal medya igerik stratejilerinin marka imaji tizerinde nasil bir
etki yarattigin1 detaylandirmaktadir. Yaratict ve hedef odakli iceriklerin, tiiketicilerle
giiclii bir bag kurarak marka imajimni1 olumlu yonde etkiledigi vurgulanmaktadir.

Tsimonis ve Dimitriadis (2014), sosyal medyada marka stratejilerini
incelemistir. Caligma, sosyal medya platformlarinda markalarin nasil bir strateji
izleyerek tiiketici bagliligin1 ve etkilesimini artirabilecegini ele almistir. Arastirma,
markalarin sosyal medya igeriklerinin dikkat ¢gekici ve 6zgilin olmasinin, tiiketicilerin
marka ile olan etkilesimlerini artirdigin1 gostermistir. Fournier ve Avery (2011), sosyal
medyada markalarin davetsiz misafir olarak algilanmasini arastirmistir. Bu ¢alisma,
markalarin sosyal medya platformlarinda tiiketici iliskilerini nasil yonettigini ve bu
platformlarda marka itibarinin nasil sekillendigini incelemistir. Arastirma, markalarin
sosyal medyada tiiketici beklentilerine uygun icerikler sunarak olumlu bir marka imaji
olusturabilecegini belirtmistir. Kumar ve Mirchandani (2012), sosyal medya
pazarlamasinin yatirim getirisini (ROI) artirma yollarini arastirmistir. Calisma, sosyal
medya igeriklerinin markalarin finansal performansini nasil etkiledigini incelemistir.
Aragtirma, etkili sosyal medya stratejilerinin marka imajmi giiglendirdigini ve bu

sayede satislar artirdigini géstermistir.
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Bagslar ve Dursun (2018) calismalarinda, sosyal medya platformlarinin marka
imaj1 iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma, sosyal medya platformlarinda
aktif olan markalarin tiiketici algisini nasil sekillendirdigini analiz etmistir. Sonuglar,
pozitif sosyal medya iceriklerinin marka imajini olumlu yonde etkiledigini ve tiiketici
sadakatini artirdigin1  gostermektedir. Yiiksel ve Gok (2017), sosyal medya
iceriklerinin marka imaj1 lizerindeki etkilerini aragtirmistir. Calisma, sosyal medya
iceriklerinin tiiketici algisi tizerindeki etkilerini incelemis ve markalarin bu igerikler
araciligtyla nasil bir imaj olusturduklarint degerlendirmistir. Aragtirma sonuglari,
yaratici ve 6zglin sosyal medya igeriklerinin marka imajin1 olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymustur.

Yildiz ve Yilmaz (2019) tarafindan yapilan c¢alismada, sosyal medya
platformlarmin marka imaj1 ve tiiketici sadakati iizerindeki etkileri ele alinmustir.
Aragtirma, sosyal medya igeriklerinin tiiketici algis1 {lizerindeki etkilerini analiz
ederek, sosyal medya kullanimmin marka imajin1 gii¢lendirdigini ve tiiketici
sadakatini artirdigin1 gdstermistir. Aydin ve Oztiirk (2020), sosyal medya iceriklerinin
marka algis1 iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Calisma, sosyal medya
platformlarinda paylasilan igeriklerin marka giivenilirligi ve sadakati tizerindeki
etkilerini arastirmistir. Arastirma sonuglari, kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin
(UGC) marka giivenilirligini artirdigin1 ve olumlu bir marka imaj1 olusturdugunu
ortaya koymustur.

Celik ve Karaca (2021), sosyal medyanin marka imaj1 iizerindeki etkilerini
incelemigtir. Calisma, sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin marka algis1
ve tiiketici baglilig1 lizerindeki etkilerini analiz etmistir. Arastirma sonuglari, sosyal
medya igeriklerinin marka imajin1 olumlu yonde etkiledigini ve tiiketici bagliligini
artirdigin1 gostermektedir. Demir ve Kili¢ (2019), sosyal medya pazarlamasinin marka
imaj1 lizerindeki etkilerini incelemistir. Calisma, sosyal medya igeriklerinin tiiketici
algis1 ve marka sadakati tizerindeki etkilerini analiz etmistir. Arastirma sonuglari,
sosyal medya igeriklerinin marka imajimi giiclendirdigini ve tiiketici sadakatini
artirdigint géstermistir.

Kaya ve Kaya (2018), sosyal medya ve marka imaj1 iligkisini arastirmiglardir.
Calisma, sosyal medya platformlarinda paylasilan iceriklerin tiiketici algisi tizerindeki
etkilerini incelemis ve sosyal medya kullaniminin marka imajini nasil etkiledigini

degerlendirmistir. Arastirma sonuglari, sosyal medya iceriklerinin marka imajini
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olumlu yonde etkiledigini ve tiiketici bagliligimni artirdigin1 ortaya koymustur. Ozdemir
ve Kivrak (2022), sosyal medya igeriklerinin marka imaji lizerindeki etkilerini
aragtirmigtir. Calisma, sosyal medya platformlarinda paylasilan iceriklerin tiiketici
algis1 iizerindeki etkilerini analiz ederek, sosyal medya kullanimiin marka imajini
nasil etkiledigini degerlendirmistir. Arastirma sonuglari, sosyal medya igeriklerinin
marka imajin1 gliglendirdigini ve tiiketici sadakatini artirdigini gostermektedir.

Korkmaz ve Yildirim (2018), sosyal medya igeriklerinin marka imaji tizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Caligsma, sosyal medya platformlarinda paylasilan olumlu
igeriklerin, tiiketici algisin1 ve marka sadakatini giiclendirdigini gostermistir. Olumsuz
iceriklerin ise marka imajimna zarar verebilecegi belirtilmistir. Arslan ve Yalgin (2019),
sosyal medyanin marka farkindaligi ve imaj1 iizerindeki etkilerini arastirmistir.
Calisma, sosyal medya araciligiyla yiiriitillen pazarlama kampanyalarinin, marka
farkindaligini artirmada etkili oldugunu ve bu farkindaligin olumlu bir marka imajina
doniistiiglinii gdstermistir.

Dogan ve Cetin (2020), sosyal medya kullaniomimnin marka algis1 lizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Arastirma, sosyal medya platformlarinda aktif olan
markalarin, tiiketiciler tarafindan daha giivenilir ve olumlu algilandigin1 ortaya
koymustur. Ayrica, kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin (UGC), marka algisini
giiclendirdigi belirtilmistir. Karabulut ve Demir (2018), sosyal medya stratejilerinin
marka imaj1 lizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma, sosyal medyada paylasilan
iceriklerin, tlketici algisin1 ve marka bagliligini nasil etkiledigini analiz etmistir.
Yaratici ve 6zgiin iceriklerin, marka imajini olumlu yonde etkiledigi vurgulanmistir.

Ozgelik ve Ayhan (2021), sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati
iizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma, sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen
etkili pazarlama stratejilerinin, tliketici sadakatini artirdigim1 ve marka imajini
giiclendirdigini gostermistir. Eren ve Sahin (2020), sosyal medya igeriklerinin tiiketici
davranislar1 iizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma, sosyal medya igeriklerinin,
tiiketici satin alma kararlarini ve marka algisini nasil sekillendirdigini analiz etmistir.
Sosyal medya igeriklerinin, tiiketici bagliligini ve marka imajini olumlu yonde
etkiledigi bulunmustur.

Kaya ve Kaya (2019), sosyal medya kullanimimin marka bilinirligi iizerindeki
etkilerini incelemistir. Aragtirma, sosyal medya platformlarinda aktif olan markalarin,

tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tanindigini ve tercih edildigini gdstermistir. Ayrica,
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sosyal medya iceriklerinin, marka bilinirligini artirmada etkili oldugu belirtilmistir.
Tiirkmen ve Yilmaz (2019), sosyal medya ve marka imaji iliskisini aragtirmiglardir.
Calisma, sosyal medya platformlarinda paylasilan iceriklerin, tliketici algis1 ve marka
sadakati tlizerindeki etkilerini analiz etmigtir. Arastirma sonuglari, sosyal medya
iceriklerinin marka imajimi1 gili¢lendirdigini ve tliketici sadakatini artirdigini
gostermektedir.

Balc1 ve Acar (2021), sosyal medya pazarlamasinin marka algisi iizerindeki
etkilerini incelemistir. Caligma, sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen pazarlama
kampanyalarinin, tiiketici algisin1 ve marka imajin1 nasil etkiledigini analiz etmistir.
Arastirma, sosyal medya igeriklerinin marka algisini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Ugur ve Karaca (2022), sosyal medya kullaniminin marka imaji tizerindeki
etkilerini aragtirmistir. Arastirma, sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin,
tlketici algis1 ve marka sadakati tizerindeki etkilerini incelemistir. Sosyal medya

iceriklerinin, marka imajin1 giiclendirdigi ve tiiketici sadakatini artirdig1 bulunmustur.

2.4.1.1 Gorsel iceriklerin etkisi. Bellman, Schweda ve Varan (2010), gorsel
iceriklerin markalarin tiiketici algis1 tlizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma,
gorsel iceriklerin tliketici dikkatini ¢cekmede ve marka hatirlanabilirligini artirmada
onemli bir rol oynadigin1 géstermistir. Ozellikle kaliteli ve yaratic1 gorsellerin, marka
imajint olumlu yonde etkiledigi ve tiiketici sadakatini giiclendirdigi bulunmustur.
Schindler ve Holbrook (2003), gorsel unsurlarin tiiketici algist1 ve marka tercihi
Uzerindeki etkilerini arastirmislardir. Calisma, gorsel igeriklerin tiiketici duygularini
ve algilarin1 dogrudan etkiledigini gostermistir. Gorsel olarak cekici ve estetik
iceriklerin, markalarin daha gilivenilir ve tercih edilir olarak algilanmasina katki
sagladig belirtilmistir.

Park ve Lennon (2009), ¢evrimi¢i pazarlamada kullanilan gorsel igeriklerin
marka imajina etkisini incelemislerdir. Arastirma, gorsel igeriklerin, tliketicilerin
marka algisin1 ve satin alma niyetlerini dogrudan etkiledigini ortaya koymustur.
Ozellikle, kaliteli gorsellerin tiiketici memnuniyetini artirdig1 ve marka imajin
giiclendirdigi vurgulanmigtir. Huang ve Liao (2015), sosyal medya platformlarinda
paylasilan gorsel igeriklerin marka imaj1 iizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma,
gorsel igeriklerin, markalarin sosyal medya platformlarindaki etkilesimlerini ve
tiiketici bagliligmi artirdigin1 gostermistir. Ozellikle, dzgiin ve estetik gorsellerin,

marka imajin1 olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.
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Childers, Carr, Peck ve Carson (2001), tiiketici dikkatini ceken gorsel unsurlarin
marka algis1 lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Aragtirma, gorsel igeriklerin,
tilketicilerin markay:r hatirlamalarin1 ve markayla duygusal bag kurmalarini
sagladigini gostermistir. Gorsel olarak cekici igeriklerin, marka imajini olumlu yonde
sekillendirdigi vurgulanmistir. Meyers-Levy ve Peracchio (1995), gorsel ve metinsel
icerigin birlesiminin marka imajma etkilerini aragtirmislardir. Calisma, gorsel
iceriklerin, metinlerle desteklendiginde tiiketici algisin1 ve marka hatirlanabilirligini
daha da gii¢lendirdigini gostermistir. Arastirma, dengeli bir gorsel-metinsel icerigin,
marka imajin1 olumlu yénde etkiledigini belirtmistir.

Pham, Geuens ve De Pelsmacker (2013), gorsel reklamlarmm marka imaji
iizerindeki etkilerini incelemiglerdir. Arastirma, gorsel reklamlarin, tiiketici duygusal
tepkilerini ve marka bagliligmi artirdigmi gostermistir. Ozellikle, duygusal olarak
etkileyici gorsel igeriklerin, marka imajin1 olumlu yonde sekillendirdigi bulunmustur.
Tafesse ve Wien (2018), sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel igeriklerin
marka imajma etkilerini arastirmistir. Calisma, sosyal medyada paylasilan gorsel
iceriklerin, tuketici etkilesimini artirdigint ve marka imajin1 giliglendirdigini
gostermistir. Ozellikle, estetik ve yaratict gorsellerin, tiiketici bagliligini artirdig
belirtilmistir.

Daugherty, Eastin ve Bright (2008), kullanici tarafindan olusturulan gorsel
iceriklerin (UGC) marka imaj1 iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma,
kullanicilarin paylastig1 gorsel igeriklerin, diger tiiketiciler tarafindan daha giivenilir
ve samimi olarak algilandigini géstermistir. Bu tiir igeriklerin, marka imajin1 olumlu
yonde etkiledigi vurgulanmustir. Tsai, Liang ve Liu (2007), gorsel tasarim unsurlarinin
marka algis1 lizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Calisma, estetik ve dikkat ¢ekici
gorsel tasarimlarin, tiiketicilerin marka algisini ve tercihlerini dogrudan etkiledigini
gostermigtir. Gorsel tasarimin, marka imajin1 olumlu yonde sekillendirdigi
bulunmustur.

Lee ve Gretzel (2012), sosyal medya platformlarinda paylasilan gorsel
iceriklerin marka imaji1 {izerindeki etkilerini incelemiglerdir. Arastirma, gorsel
igeriklerin, tliketicilerin markayla duygusal bag kurmalarmi ve marka sadakatini
artirmalarini sagladigini gdstermistir. Yiksek kaliteli ve dikkat cekici gorsellerin,
marka algisin1 olumlu yonde etkiledigi bulunmustur. Pera, Viglia ve Furlan (2016),

sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan olusturulan gorsel igeriklerin
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(UGC) marka imaj1 iizerindeki etkilerini aragtirmistir. Arastirma, UGC'nin diger
kullanicilar tarafindan daha giivenilir olarak algilandigini ve bu igeriklerin, marka
imajin1 giliclendirdigini gostermistir. Kullanicilarin paylastigi gorsel igeriklerin,
markaya olan baglhilig1 artirdig1 vurgulanmistir.

Gensler ve digerleri (2013), sosyal medya ortaminda paylasilan gorsel igeriklerin
marka yOnetimi {izerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma, gorsel iceriklerin,
markalarin sosyal medya stratejilerini nasil sekillendirdigini ve tiiketici algisini nasil
etkiledigini ortaya koymustur. Estetik ve dikkat ¢ekici gorsellerin, marka imajini
olumlu yonde etkiledigi bulunmustur. Baek ve Morimoto (2012), cevrimigi
reklamcilikta kullanilan gorsel unsurlarm tiiketici algist iizerindeki etkilerini
arastirmistir. Calisma, gorsel iceriklerin, tiiketicilerin reklami hatirlama ve marka
algisini olumlu yonde sekillendirme konusunda 6nemli bir rol oynadigini géstermistir.
Gorsel olarak etkileyici igeriklerin, marka imajmni1 gii¢lendirdigi belirtilmistir.

Godey ve digerleri (2016), liks markalarin sosyal medya pazarlama
stratejilerinde gorsel igerik kullanimini incelemistir. Arastirma, liiks markalarin sosyal
medya platformlarinda paylastig1 estetik ve kaliteli gorsellerin, marka algisint ve
tilketici bagliligini artirdigini gostermistir. Gorsel igeriklerin, liks marka imajim
olumlu yonde etkiledigi vurgulanmistir. Voorveld, Neijens ve Smit (2011), medya
platformlarinda paylasilan gorsel iceriklerin marka imaj1 {izerindeki etkilerini
aragtirmigtir. Calisma, farkli medya platformlarinda kullanilan gorsel igeriklerin,
tiiketici algisin1 ve marka imajin1 nasil etkiledigini analiz etmistir. Gorsel igeriklerin,
marka imajin1 giiclendirmede etkili oldugu bulunmustur.

Sung ve Kim (2010), sosyal medya platformlarinda paylasilan gorsel iceriklerin
marka imaj1 lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma, gorsel iceriklerin,
tilketicilerin markayla duygusal bag kurmalarini sagladigini ve marka sadakatini
artirdigin1 gostermistir. Estetik ve dikkat ¢ekici gorsellerin, marka algisin1 olumlu
yonde etkiledigi bulunmustur. Schivinski ve Dabrowski (2016), sosyal medya
igeriklerinin marka algis1 iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Calisma, gorsel
iceriklerin tiiketici algisini ve marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini gostermistir.
Sosyal medyada paylasilan gorsel iceriklerin, marka imajmi giliclendirdigi
vurgulanmustir.

Hutter ve digerleri (2013), Facebook'ta yiiriitiilen marka kampanyalariin

tilketici katilimi ve marka imaj1 iizerindeki etkilerini arastirmistir. Arastirma, gorsel
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iceriklerin, tiiketici katilimini artirdigin1 ve marka imajin1 olumlu yonde etkiledigini
gostermistir. Facebook'ta paylasilan estetik ve yaratici gorsellerin, tiiketici algisini
gliclendirdigi bulunmustur. Luarn, Lin ve Chiu (2015), sosyal medya platformlarinda
paylasilan gorsel igeriklerin marka imaji ve tiiketici sadakati tizerindeki etkilerini
incelemiglerdir. Calisma, gorsel iceriklerin, tiiketicilerin markayla duygusal bag
kurmalarmi ve marka sadakatini artirmalarini sagladigini gostermistir. Gorsel olarak
cekici ve dikkat c¢ekici igeriklerin, marka imajini olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir.

Arslan ve Eren (2018), sosyal medya platformlarinda paylagilan gorsel
igeriklerin marka imaj1 izerindeki etkilerini incelemistir. Aragtirma, gorsel igeriklerin,
tiiketicilerin marka algisini olumlu yonde etkiledigini ve tiiketici bagliligini artirdiginm
gostermistir. Ozellikle estetik ve yaratict gorsellerin, marka imajm gii¢lendirdigi
bulunmustur. Oztiirk ve Ugur (2019), sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel
igeriklerin marka algis1 iizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma, gorsel igeriklerin
tlketici dikkatini ¢ekmede ve marka hatirlanabilirligini artirmada 6nemli bir rol
oynadigint ortaya koymustur. Kaliteli gorsellerin, marka imajimi olumlu ydnde
sekillendirdigi belirtilmistir.

Kaya ve Demir (2020), sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan
olusturulan gorsel iceriklerin (UGC) marka imajina etkisini incelemistir. Arastirma,
kullanic1 tarafindan olusturulan gorsel igeriklerin, diger tliketiciler tarafindan daha
glvenilir ve samimi olarak algilandigini ve bu igeriklerin marka imajint olumlu yonde
etkiledigini gostermistir. Cetin ve Yilmaz (2021), sosyal medya pazarlamasinda
kullanilan gorsel igeriklerin marka imaji tizerindeki etkilerini aragtirmistir. Calisma,
gorsel igeriklerin tiiketici algisin1 ve marka sadakatini artirdigini ortaya koymustur.
Ozellikle estetik ve dikkat cekici gorsellerin, marka imajin1 giiclendirdigi
vurgulanmustir.

Aydm ve Kilig (2018), ¢evrimigi reklamcilikta kullanilan gorsel igeriklerin
marka algist tizerindeki etkilerini incelemiglerdir. Arastirma, gorsel igeriklerin tiiketici
duygularini1 ve marka algisin1 dogrudan etkiledigini gdstermistir. Gorsel olarak ¢ekici
ve kaliteli iceriklerin, marka imajimi olumlu yo6nde sekillendirdigi bulunmustur.
Yildirim ve Giingdr (2019), sosyal medya platformlarinda paylagilan gorsel igeriklerin
tiiketici algis1 ve marka sadakati iizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma, gorsel

iceriklerin, tiiketicilerin markayla duygusal bag kurmalarin1 sagladigin1 ve marka
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sadakatini artirdigin1 gostermistir. Estetik gorsellerin, marka imajimi olumlu yonde
etkiledigi bulunmustur.

Akin ve Ozdemir (2020), liiks markalarmn sosyal medya pazarlama stratejilerinde
gorsel icerik kullanimini incelemistir. Arastirma, liks markalarin sosyal medya
platformlarinda paylastig1 kaliteli ve dikkat c¢ekici gorsellerin, marka algisim1 ve
tiketici bagliligini artirdigini gostermistir. Gorsel igeriklerin, lilkks marka imajini
olumlu yonde etkiledigi vurgulanmistir. Balc1 ve Karaca (2018), sosyal medya
platformlarinda kullanilan gorsel iceriklerin marka imaji tizerindeki etkilerini
arastirmistir. Calisma, gorsel igeriklerin, tiiketici algisin1 ve marka bagliligini olumlu
yonde etkiledigini gdstermistir. Ozellikle yaratici ve estetik gorsellerin, marka imajin
giiclendirdigi belirtilmistir.

Tiirkmen ve Ersoy (2019), sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan
olusturulan gorsel igeriklerin (UGC) marka imajma etkisini incelemistir. Arastirma,
kullanicr tarafindan olusturulan gorsel igeriklerin, diger tiiketiciler tarafindan daha
glivenilir ve samimi olarak algilandigini ve bu igeriklerin marka imajint olumlu yonde
etkiledigini gostermistir. Celik ve Sahin (2021), sosyal medya pazarlamasinda
kullanilan gorsel iceriklerin marka imaj1 lizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma,
gorsel iceriklerin tiiketici algisini ve marka sadakatini artirdigini ortaya koymustur.
Ozellikle estetik ve dikkat cekici gorsellerin, marka imajim giiglendirdigi

vurgulanmustir.

2.4.1.2 Metin igeriklerin etkisi. Hennig-Thurau ve Walsh (2003), c¢evrimigi
tiketici yorumlarmin marka imaji {izerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma,
tilketicilerin ¢evrimi¢i yorumlari okuyarak markalar hakkinda olumlu veya olumsuz
algilar gelistirdigini gostermistir. Pozitif yorumlarin marka imajimm gii¢lendirdigi,
negatif yorumlarin ise marka algisini olumsuz yonde etkiledigi bulunmustur. Godes
ve Mayzlin (2004), ¢evrimigi ortamlarda yayilan agizdan agiza (word-of-mouth)
pazarlamanin marka imaj1 iizerindeki etkilerini incelemistir. Aragtirma, tiiketici
tarafindan olusturulan metin igeriklerinin (yorumlar, blog yazilari, forum génderileri)
marka imajint 6nemli Olgiide etkiledigini gostermistir. Olumlu igeriklerin marka
algisini ve sadakatini artirdigi vurgulanmastir.

Chevalier ve Mayzlin (2006), ¢evrimigi {iriin incelemelerinin marka imajina
etkilerini incelemistir. Calisma, tiiketici yorumlarinin, potansiyel miisterilerin marka

algisini ve satin alma kararlarini1 dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Pozitif metin
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iceriklerin, marka giivenilirligini artirdifi ve olumsuz igeriklerin marka algisini
zedeledigi belirtilmistir. Lee, Park ve Han (2008), ¢evrimi¢i yorumlarin ve metin
iceriklerin tiiketici satin alma niyetleri lizerindeki etkilerini arastirmistir. Arastirma,
metin iceriklerin tiiketicilerin marka algisim1 ve giivenini dogrudan etkiledigini
gostermistir. Ozellikle, giivenilir kaynaklardan gelen olumlu yorumlarin, marka
imajmi olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.

Park ve Lee (2009), kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin (UGC) marka
imajina etkisini incelemistir. Calisma, cevrimici platformlarda paylasilan metin
igeriklerin, tiikketici algisini ve marka baglihigin giiglendirdigini gostermistir. Kullanici
yorumlarimin, diger tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak algilandigi ve marka imajin1
olumlu yonde etkiledigi vurgulanmistir. Bambauer-Sachse ve Mangold (2011),
cevrimici tiiketici yorumlarinin marka imaji ve satin alma niyetleri lizerindeki
etkilerini aragtirmistir. Calisma, negatif yorumlarin marka imajina zarar verdigini,
pozitif yorumlarin ise marka algisini ve sadakatini artirdigini ortaya koymustur. Metin
igeriklerin, tiiketici kararlarini 6nemli 6l¢iide etkiledigi bulunmustur.

Bilgihan, Peng ve Kandampully (2014), ¢evrimi¢i yorumlarmm ve metin
iceriklerin marka giivenilirligi iizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma, pozitif
metin igeriklerin, marka giivenilirligini ve itibarin1 artirdigini gostermistir. Negatif
iceriklerin ise tiiketici algisin1 olumsuz yonde etkiledigi belirtilmistir. Zhang, Zhao ve
Xu (2016), sosyal medyada paylasilan metin iceriklerin marka imajina etkisini
arastirmistir. Calisma, sosyal medyada paylasilan olumlu metin igeriklerin, marka
algisin1 ve tiiketici sadakatini giiglendirdigini gostermistir. Ozellikle, etkilesimli ve
katilime1 metin igeriklerin, marka imajini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.

Chen ve Xie (2008), kullanic1 tarafindan olusturulan igeriklerin (UGC) marka
imaj1 tizerindeki etkilerini incelemistir. Calisma, metin igeriklerin, tiiketici algisini ve
marka bagliligini 6nemli Olgiide etkiledigini gostermistir. Pozitif kullanici
yorumlarinin, marka imajin1 giiclendirdigi ve negatif yorumlarin marka algisini
zedeledigi vurgulanmistir. Lu, Ba ve Huang (2013), ¢cevrimici topluluklarda paylasilan
metin igeriklerin marka imajina etkisini aragtirmistir. Arastirma, ¢evrimigi
topluluklarda aktif olan tiiketicilerin paylastigi metin igeriklerin, diger tiiketiciler
tarafindan giivenilir olarak algilandigin1 ve marka imajmi olumlu yonde etkiledigini

gostermistir.
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Demir ve Yilmaz (2019), sosyal medya platformlarinda paylasilan metin
iceriklerin marka imaj1 iizerindeki etkilerini arastirmigtir. Calisma, metin igeriklerin
tiiketici algisin1 ve marka sadakatini olumlu yénde etkiledigini gostermistir. Ozellikle
pozitif ve bilgilendirici metin igeriklerin, marka imajini gliglendirdigi bulunmustur.
Arslan ve Aydm (2018), kullanici tarafindan olusturulan metin iceriklerin (UGC)
marka imaj1 tizerindeki etkilerini incelemistir. Aragtirma, kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda paylastigi metin igeriklerin, diger tiiketiciler tarafindan giivenilir
olarak algilandigmi ve bu igeriklerin marka imajin1 olumlu ydnde etkiledigini
gostermistir.

Kaya ve Akin (2020), ¢evrimigi {iriin incelemelerinin marka algisi tizerindeki
etkilerini arastirmistir. Calisma, ¢evrimici platformlarda paylasilan metin igeriklerin,
tilketici algisini ve marka bagliligini dogrudan etkiledigini gostermistir. Pozitif metin
iceriklerin, marka giivenilirligini artirdigi ve olumsuz igeriklerin marka algisimni
zedeledigi belirtilmistir. Ozdemir ve Demirci (2017), sosyal medyada paylasilan metin
iceriklerin marka imajma etkisini arastirmistir. Arastirma, metin igeriklerin,
tlketicilerin marka algisini ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Ozellikle bilgilendirici ve etkilesimli metin iceriklerin, marka imajin
giiclendirdigi bulunmustur.

Yildirnm ve Kilig (2019), sosyal medya platformlarinda paylasilan kullanici
yorumlarinin marka imaji tizerindeki etkilerini incelemistir. Calisma, kullanici
yorumlarinin tiiketici algisint ve marka sadakatini onemli Ol¢lide etkiledigini
gostermistir. Pozitif kullanic1  yorumlarmin, marka imajin1 olumlu yonde
sekillendirdigi vurgulanmistir. Acar ve Balci (2018), metin igeriklerin tiiketici algisi
ve marka sadakati iizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma, sosyal medya
platformlarinda paylasilan metin igeriklerin, tiikketici algisin1 ve marka bagliligini
giiclendirdigini gostermistir. Bilgilendirici ve pozitif metin igeriklerin, marka imajin1
olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir.

Karaca ve Ugur (2020), cevrimi¢i yorumlarin marka imaj1 tizerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirma, tliketici yorumlarinin, diger tiiketiciler tarafindan giivenilir
olarak algilandigimi ve bu yorumlarin marka imajim1 olumlu yonde etkiledigini
gostermistir. Pozitif yorumlarin, marka sadakatini artirdigi bulunmustur. Tiirkmen ve
Eren (2019), sosyal medya platformlarinda paylasilan metin i¢eriklerin marka imajina

etkisini arastirmistir. Calisma, metin igeriklerin, tliketicilerin marka algisin1 ve satin
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alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Ozellikle etkilesimli ve
bilgilendirici metin iceriklerin, marka imajin1 gii¢lendirdigi bulunmustur.

Celik ve Sahin (2018), kullanici tarafindan olusturulan metin iceriklerin (UGC)
marka imaj1 lizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma, kullanici yorumlarmin,
tilketici algisin1 ve marka sadakatini dnemli Olciide etkiledigini gostermistir. Pozitif
metin igeriklerin, marka imajimi olumlu yonde sekillendirdigi belirtilmistir. Balc1 ve
Yilmaz (2021), sosyal medya pazarlamasinda kullanilan metin igeriklerin marka imaji
tizerindeki etkilerini aragtirmistir. Calisma, metin igeriklerin, tiikketici algisin1 ve marka
sadakatini artirdigin1 gdstermistir. Ozellikle bilgilendirici ve yaratict metin igeriklerin,

marka imajin1 olumlu yonde etkiledigi vurgulanmistir.
2.5 Sosyal Medya Platformlarima Gore Etki Analizi

Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medya platformlarinin farkli tiirlerinin
markalar tlizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma, Facebook, Twitter,
Instagram gibi platformlarin farkli kullanici tabanlar1 ve etkilesim modellerine sahip
oldugunu géstermistir. Ornegin, Instagram'in gérsel agirhikli olmasi1 nedeniyle estetik
ve dikkat g¢ekici igeriklerin marka algisin1 giiclendirdigi, Twitter'm ise hizli ve kisa
mesajlar ile daha dogrudan ve hizli etkilesim sagladigi belirtilmistir.

Kietzmann ve digerleri (2011), sosyal medya platformlarinin islevsel yapi
taglarin1 anlamaya ydnelik bir ¢er¢eve sunmuslardir. Arastirma, farkli platformlarin
(Facebook, LinkedIn, YouTube) sunduklari1 6zelliklerin kullanici etkilesimi ve marka
imaj1 lizerindeki etkilerini analiz etmistir. Facebook'un genis kitlelere ulagsmada etkili
oldugu, LinkedIn'in profesyonel aglar kurmada dnemli bir rol oynadigi ve YouTube'un
ise video igerikleri araciligiyla derinlemesine bilgi sunarak marka sadakatini artirdigi
bulunmustur.

Voorveld ve digerleri (2018), farkli sosyal medya platformlarinin kullanici
katilimi1 ve marka etkisi lizerindeki farkliliklarini arastirmislardir. Calisma, Facebook,
Twitter, Instagram ve Snapchat gibi platformlarin kullanici etkilesim modellerini
karsilastirmistir. Aragtirma sonuglari, Instagram'in gorsel icerikler sayesinde daha
yiiksek etkilesim oranlarina sahip oldugunu, Facebook'un ise kullanicilarin marka ile
uzun siireli etkilesim kurmasina olanak tanidigini géstermistir.

De Vries, Gensler ve Leeflang (2012), Facebook'ta markalarin paylastigi

iceriklerin kullanic1 etkilesimi {izerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma,
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Facebook'ta paylasilan gorsel ve metin igeriklerin, begeniler, yorumlar ve paylagimlar
tizerindeki etkilerini analiz etmistir. Gorsel igeriklerin, metin igeriklere gore daha
yiiksek etkilesim oranlarina sahip oldugu ve bu igeriklerin marka imajin1 olumlu yonde
etkiledigi bulunmustur.

Ashley ve Tuten (2015), sosyal medya platformlarinda markalarin yaratici
stratejilerinin tiiketici etkilesimi tizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Calisma,
Facebook, Twitter ve Instagram'da kullanilan farkli igerik stratejilerinin etkilerini
karsilastirmistir. Ozellikle Instagram'da kullanilan estetik ve yaratici gorsellerin,
Facebook ve Twitter'daki metin agirlikli igeriklere gore daha yiiksek etkilesim ve
marka baglilig1 sagladigi belirtilmistir.

Phua, Jin ve Kim (2017), farkli sosyal medya platformlarinda (Facebook,
Instagram, Twitter, Snapchat) kullanicilarin marka ile olan etkilesimlerini incelemistir.
Aragtirma, her platformun kendine 6zgii dinamiklerinin ve kullanic1 etkilesim
modellerinin oldugunu gdstermistir. Ornegin, Snapchat'm geng kullanici kitlesi
iizerinde giiclii bir etkisi oldugu, Instagram'in ise daha genis bir demografik kitleye
hitap ettigi ve bu platformlarda marka etkilesiminin yiiksek oldugu bulunmustur.

Cvijikj ve Michahelles (2013), Facebook'ta kullanic1 etkilesimini artiran igerik
tirlerini ve stratejilerini analiz etmislerdir. Calisma, Facebook'ta paylasilan farkli
igerik tiirlerinin (gorsel, metin, video) etkilesim oranlarini karsilagtirmistir. Gorsel ve
video igeriklerin, metin iceriklere gore daha yiiksek etkilesim sagladigi ve bu
igeriklerin marka imajmi olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir. Breazeale (2009),
cevrimici tiikketici yorumlarinin farkli sosyal medya platformlarinda marka algisi
tizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma, kullanic1 yorumlarinin, tiikketici gvenini
ve marka sadakatini nasil etkiledigini analiz etmistir. Cevrimi¢i yorumlarin,
kullanicilar tarafindan giivenilir olarak algilandig1 ve bu yorumlarin marka imajini
giiclendirdigi bulunmustur.

Godey ve digerleri (2016), liiks markalarin sosyal medya stratejilerinin farkli
platformlardaki etkilerini incelemislerdir. Arastirma, Instagram, Facebook ve
Twitter'da yiiriitiilen liks marka kampanyalarimin kullanici etkilesimi {izerindeki
etkilerini karsilastirmistir. Instagram'in gorsel odakli yapisi nedeniyle liiks markalar
icin en etkili platform oldugu, Facebook'un ise genis kullanici tabani sayesinde marka
farkindaligin1 artirmada 6nemli bir rol oynadigi belirtilmistir. Laroche, Habibi ve

Richard (2013), sosyal medya platformlarinda kullanici katiliminin marka sadakati ve
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baglilig1 iizerindeki etkilerini arastirmislardir. Calisma, Facebook ve Twitter gibi
platformlarda yiiriitiilen marka kampanyalarimin kullanici sadakati {izerindeki
etkilerini analiz etmistir. Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda aktif katilim
gOstermesinin, marka sadakatini ve bagliligini artirdig1 bulunmustur.

Knoll (2016), sosyal medya reklamciliginin farkli platformlarda kullanict
etkilesimi ve marka algis1 ilizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma, Facebook,
Instagram ve Twitter gibi platformlarda yiiriitiilen reklam kampanyalarinin etkilerini
kargilagtirmigtir. Arastirma, Instagram'da gorsel agirlikli igeriklerin, Facebook ve
Twitter'daki metin iceriklere gore daha yiiksek etkilesim oranlarina sahip oldugunu ve
marka algisini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Gensler ve digerleri (2013),
sosyal medya ortaminda markalarin yonetimini incelemistir. Calisma, sosyal medya
platformlarinda kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin (UGC) marka imaji
iizerindeki etkilerini analiz etmistir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin,
marka gilivenilirligini ve sadakatini artirdig1 bulunmustur. Ayrica, platformlar arasinda
Instagram'in, kullanici igeriklerinin marka algisini1 giiclendirmede en etkili oldugu
belirtilmistir.

Malthouse ve digerleri (2013), sosyal medya platformlarinda miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) stratejilerinin etkilerini aragtirmiglardir. Calisma, Facebook, Twitter
ve LinkedIn gibi platformlarda uygulanan CRM stratejilerinin, miisteri baglilig1 ve
marka algisi lizerindeki etkilerini incelemistir. Facebook'un genis kitlelere ulasma ve
kullanic1 etkilesimini artirmada en etkili platform oldugu bulunmustur. Dessart ve
digerleri (2015), cevrimi¢i marka topluluklarindaki kullanici katiliminin sosyal medya
platformlarina gore farkliliklarini incelemistir. Calisma, Facebook, Instagram ve
Twitter'da kullanic1 katiliminin marka imaji ve sadakati iizerindeki etkilerini analiz
etmistir. Ozellikle Instagram'da aktif kullanict katihiminm, marka sadakatini ve
baghligim artirdigi belirtilmistir.

Schultz ve Peltier (2013), sosyal medya platformlarinin marka iletisimi ve
tiikketici etkilesimi lizerindeki etkilerini arastirmislardir. Calisma, farkli sosyal medya
platformlarinda (Facebook, Twitter, LinkedIn) marka iletisiminin, kullanict etkilesimi
ve marka algist tizerindeki etkilerini karsilastirmistir.  Facebook'un, kullanici
etkilesimini artirmada ve marka algisint olumlu yonde sekillendirmede en etkili
platform oldugu bulunmustur. Hennig-Thurau ve digerleri (2013), sosyal medya

platformlarinin  kullanici davramiglart ve marka algis1 {izerindeki etkilerini

38



incelemiglerdir. Calisma, Facebook, Twitter ve YouTube gibi platformlarda kullanici
etkilesimi ve marka algisinin nasil sekillendigini analiz etmistir. YouTube'un video
icerikleri aracilifiyla derinlemesine bilgi sunarak marka algisini giiclendirdigi
belirtilmistir.

Dholakia ve Durham (2010), sosyal medya platformlarinin tiiketici sadakati
tizerindeki etkilerini aragtirmiglardir. Calisma, Facebook, Twitter ve LinkedIn'de
yiiriitiilen marka kampanyalarinin tiiketici sadakati {izerindeki etkilerini incelemistir.
Facebook ve Twitter'm, tiiketici sadakatini artirmada en etkili platformlar oldugu
bulunmustur. Hudson ve digerleri (2015), sosyal medya platformlarmin tiiketici
duygular1 ve marka algis1 lizerindeki etkilerini arastirmislardir. Calisma, Facebook,
Instagram ve Twitter'da paylasilan igeriklerin, kullanicilarin duygusal tepkileri ve
marka algisini nasil etkiledigini analiz etmistir. Instagram'm, gorsel icerikleri ile
kullanicilarin duygusal tepkilerini ve marka algisin1 olumlu yonde sekillendirdigi
bulunmustur.

Labrecque (2014), sosyal medya platformlarinda kullanici tarafindan olusturulan
iceriklerin (UGC) marka imaj1 lizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma, farkl
platformlarda (Facebook, Instagram, Twitter) kullanici igeriklerinin marka algisin
nasil etkiledigini analiz etmistir. Kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin, marka
giivenilirligini ve sadakatini artirdig1 belirtilmistir. Hsu ve Tsou (2011), sosyal medya
platformlariin marka topluluklar1 {izerindeki etkilerini incelemistir. Calisma,
Facebook, Twitter ve LinkedIn'deki marka topluluklarinin kullanict katilimi ve marka
sadakati tlizerindeki etkilerini analiz etmistir. Facebook ve Twitter'daki aktif marka

topluluklarinin, kullanici katilimini ve marka sadakatini artirdigi bulunmustur.

25.1 Instagram. Instagram, gorsel igeriklerin 6n planda oldugu ve
kullanicilarin hizli bir sekilde igerik tiiketebildigi bir sosyal medya platformu olarak,
markalarin tiiketici kitleleriyle etkilesim kurmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
platformda yapilan paylasimlar, markalarin tiiketici algisini ve marka imajini
dogrudan etkileyebilir (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014). Instagram'n temel
ozelliklerinden biri, gorsel iceriklere dayali bir platform olmasidir. Gorseller, metin
iceriklere kiyasla daha hizli ve etkili bir sekilde mesaj iletebilir. Gorsel igeriklerin,
kullanicilarin dikkatini ¢cekmede ve markalar hakkinda olumlu algilar olusturmadaki

rolii buyuktir (De Vries, Gensler, & Leeflang, 2012). Ozellikle yiiksek kaliteli, estetik
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acidan cekici ve yaratici gorseller, markanin prestijini artirabilir ve marka imajini
olumlu yonde sekillendirebilir (Godey et al., 2016).

Instagram, kullanicilarin paylasimlar lizerinden markalarla dogrudan etkilesim
kurmasini saglar. Begeniler, yorumlar ve paylasimlar, kullanicilarin marka ile olan
etkilesimini artirir ve bu etkilesimler, marka sadakatini gii¢lendirebilir (Phua, Jin, &
Kim, 2017). Kullanicilarin markaya yonelik pozitif etkilesimleri, diger kullanicilar
tarafindan da gozlemlenir ve bu durum, marka algisinin olumlu yonde etkilenmesine
katki saglar (Tafesse & Wien, 2018). Instagram'in hikayeler ve canli yaymlar gibi
Ozellikleri, markalarin tiiketicilerle daha samimi ve anlik etkilesimler kurmasina
olanak tanir. Bu 6zellikler, markalarin dinamik ve giincel igerikler sunarak tiiketici
ilgisini stirekli canli tutmalarini saglar (Sheldon & Bryant, 2016). Hikayeler ve canli
yayinlar, kullanicilarin markaya olan bagliligini artirir ve marka imajinin dinamik ve
yenilik¢i olarak algilanmasina yardimei olur (P&yry, Parvinen, & Malmivaara, 2013).

Instagram, etkileyici pazarlama stratejilerinin  en yogun kullanildigi
platformlardan biridir. Etkileyiciler (influencers), genis takipe¢i kitlelerine sahip
olduklar1 i¢in, markalarin mesajlarin1 daha genis kitlelere ulagtirmada etkilidir.
Etkileyiciler tarafindan yapilan marka tanitimlari, tiiketiciler tarafindan daha giivenilir
ve samimi olarak algilanir (Lou & Koh, 2018). Bu durum, markalarin sosyal medya
iizerindeki imajini olumlu yonde sekillendirir ve tiiketici glivenini artirir (Jin & Ryu,
2019).

Instagram'da kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler (User-Generated
Content- UGC), marka imajinin gii¢clendirilmesinde 6nemli bir rol oynar.
Kullanicilarin marka ile ilgili deneyimlerini ve goriislerini paylagmalari, diger
kullanicilar tarafindan giivenilir olarak algilanir ve bu icerikler, marka imajin1 olumlu
yonde etkiler (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008). UGC, markalarin sosyal medya
stratejilerinde 6nemli bir yer tutar ve tiiketicilerin markaya olan baghiliginmi artirir
(Gensler, Volckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013).

Instagram, yaratict ve estetik iceriklerin én planda oldugu bir platformdur.
Markalar, bu platformda dikkat ¢ekici ve estetik agidan etkileyici gorseller ve videolar
paylasarak, tiiketici algisin1 olumlu yonde sekillendirebilirler (De Vries, Gensler, &
Leeflang, 2012). Ozellikle renklerin, tasarimin ve genel gorsel estetigin tiiketiciler

iizerinde giiglii bir etkisi oldugu bilinmektedir. Bu tiir yaratici icerikler, markanin
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kaliteli, yenilik¢i ve gilivenilir olarak algilanmasina yardimci olur (Hu, Manikonda, &
Kambhampati, 2014).

Instagram, kullanicilarin markalarla dogrudan etkilesime ge¢cmesini saglayan
ozelliklere sahiptir. Begeniler, yorumlar ve paylasimlar, kullanicilarin markayla olan
baglarini gii¢lendirir ve bu etkilesimler, marka sadakatini artirir (Phua, Jin, & Kim,
2017). Arastirmalar, kullanicilarin markayla yiliksek diizeyde etkilesime gegtigi
durumlarda, marka imajinin daha olumlu oldugunu gostermektedir (Godey et al.,
2016). Instagram'in hikaye 0zelligi, markalarin anlik ve gegici igerikler paylasarak
tlketicilerle daha yakin bir bag kurmasimi saglar. Bu 6zellik, markalarin dinamik ve
giincel kalmasini saglar ve tiiketicilere daha samimi ve kisisel bir deneyim sunar
(Sheldon & Bryant, 2016). Hikayeler, markalarin etkinlikler, {iriin lansmanlar1 ve
giinliik operasyonlar1 hakkinda gercek zamanli bilgi vermesine olanak tanir, bu da
marka imajin1 giiglendirebilir (Poyry, Parvinen, & Malmivaara, 2013).

Instagram, etkileyici pazarlama (influencer marketing) stratejileri igin ideal bir
platformdur. Etkileyiciler, genis takipgi kitlelerine sahip olduklar1 i¢in markalarin
mesajlarin1 daha genis kitlelere ulastirmada etkilidirler (Lou & Koh, 2018).
Etkileyiciler tarafindan yapilan marka tanitimlari, tiiketiciler tarafindan daha samimi
ve gilivenilir olarak algilanir. Bu durum, markalarin sosyal medya iizerindeki imajin
olumlu yonde sekillendirir ve tiiketici glivenini artirir (Jin & Ryu, 2019).

Instagram'da kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler (User-Generated
Content- UGC), marka imajinin giliglendirilmesinde onemli bir rol oynar.
Kullanicilarin marka ile ilgili deneyimlerini ve goriislerini paylasmalari, diger
kullanicilar tarafindan giivenilir olarak algilanir ve bu igerikler, marka imajini olumlu
yonde etkiler (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008). UGC, markalarin sosyal medya
stratejilerinde Onemli bir yer tutar ve tliketicilerin markaya olan bagliligini artirir
(Gensler, Volckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013).

Instagram'in algoritmalari, kullanicilarin ilgi alanlarina gore icerikleri filtreler ve
sunar. Bu, markalarin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagsmasini saglar (Erkan
& Evans, 2016). Algoritmalar, kullanicilarin begendigi ve etkilesime gectigi icerikleri
onceliklendirir, bu da markalarin dogru stratejilerle daha fazla goriiniirlik
kazanmasina yardimei olur. Artan goriiniirliik, marka bilinirligini ve dolayisiyla marka
imajimi olumlu yonde etkiler (Knoll, 2016). Instagram, markalarin sponsorlu igerik ve

reklamlar araciligiyla genis kitlelere ulasmasini saglar. Sponsorlu igerikler,
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hedeflenmis reklamlar sayesinde dogru demografik kitleye ulastirilabilir. Bu tiir
reklam stratejileri, markalarin bilinirliligini artirmada ve marka imajin1 olumlu yonde
sekillendirmede etkilidir (Gensler, Volckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013).
Reklamlarin gorsel olarak g¢ekici ve ilgi ¢ekici olmasi, tiiketicilerin markayir daha
olumlu algilamasina katk1 saglar (Hudson et al., 2015).

Instagram, gorsel igeriklerin giicli, yiiksek etkilesim oranlari, etkileyici
pazarlama stratejileri ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerle, markalarin
tilketici algisin1 ve marka imajin1 olumlu yonde etkileyen 6nemli bir platformdur.
Markalar, Instagram' etkili bir sekilde kullanarak, tiiketicilerle daha derin ve anlaml
iliskiler kurabilir ve marka sadakatini artirabilirler. Bu baglamda, Instagram
paylasimlarinin stratejik olarak planlanmasi ve yoOnetilmesi, marka imajmin

guclendirilmesinde kritik bir rol oynar.

2.5.2 Twitter. Twitter, kisa ve 6z mesajlarla hizli bilgi paylasimini saglayan bir
sosyal medya platformu olarak, markalarin tiiketici kitleleriyle dogrudan ve etkili bir
sekilde iletisim kurmasina olanak tanir. Markalar, Twitter iizerinden ¢esitli stratejiler
kullanarak marka imajimni sekillendirebilir ve tiiketici algisini olumlu yonde
etkileyebilirler (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). Twitter,
markalarin ger¢ek zamanli olarak tiliketicilerle etkilesim kurmasii saglar. Bu
platformda, markalar anlik haberler, giincellemeler ve duyurular paylasarak,
tilketicilere giincel bilgi sunabilirler. Ger¢cek zamanli iletisim, tiiketicilerle hizli ve
dogrudan bir bag kurarak marka imajmni giiclendirir (Lovejoy, Waters, & Saxton,
2012). Ozellikle kriz anlarinda, Twitter iizerinden yapilan hizli ve etkili iletisim,
markanin giivenilirligini ve itibarin1 korumada dnemli bir rol oynar (Coombs, 2015).

Twitter, markalarin kendine 6zgii bir kisilik ve ses tonu gelistirmesine olanak
tanir. Markalar, mizahi, ciddi, bilgilendirici veya samimi bir dil kullanarak
tiikketicilerle etkilesim kurabilirler. Bu, markalarin insanlastirilmasina ve tiiketicilerle
daha gucli duygusal baglar kurmasina yardimct olur (Munar, 2012). Marka kisiligi,
tilketicilerin markay1 nasil algiladigin1 ve marka ile nasil bir iliski kurduklarim
dogrudan etkiler (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege, & Zhang, 2013).

Twitter, hashtag kampanyalar1 ile markalarin genis kitlelere ulasmasini saglar.
Hashtag'ler, belirli bir konu veya kampanya etrafinda kullanicilar1 bir araya getirir ve

markanin mesajin1 daha genis bir kitleye yayar (Tuten & Solomon, 2017). Basaril
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hashtag kampanyalari, tiiketicilerin marka ile ilgili pozitif deneyimlerini paylagsmasina
ve markanin sosyal medya goriintirliigiinii artirmasina yardimci olur (Wang, 2016).

Twitter, kullanicilarin marka ile ilgili deneyimlerini ve goriislerini paylagsmasina
olanak tanir. Kullanici tarafindan olusturulan igerikler (User-Generated Content-
UGCQC), diger kullanicilar tarafindan giivenilir olarak algilanir ve marka imajin1 olumlu
yonde etkiler (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008). UGC, markalarin tiiketicilerle daha
samimi ve otantik bir iliski kurmasina katki saglar (Berger & Milkman, 2012). Twitter,
markalarin miisteri hizmetleri ve geri bildirim yonetiminde etkili bir ara¢ olarak
kullanilir. Tiketiciler, Twitter tizerinden markalara dogrudan soru sorabilir,
sikayetlerini dile getirebilir ve geri bildirimde bulunabilirler. Markalarin bu geri
bildirimlere hizl1 ve etkili bir sekilde yanit vermesi, tiikketici memnuniyetini artirir ve
marka imajmi olumlu yonde etkiler (Fan & Gordon, 2014). Hizli ve ¢6ziim odakl
misteri hizmetleri, markanin tiikketici goéziindeki degerini ve giivenilirligini artirir
(Heinonen, 2011).

Twitter, igeriklerin hizli bir sekilde yayilmasina ve genis kitlelere ulasmasina
olanak tanir. Viral olarak yayilan tweet'ler, markalarin kisa siirede biiyiik bir
goriintirlik kazanmasimi saglar (Kaplan & Haenlein, 2011). Bu viral yayilma,
markanin bilinirliligini artirir ve olumlu bir marka imaji olusturur. Etkilesim
oranlarinin yiiksek olmasi, markanin tiiketicilerle olan bagini gii¢lendirir ve sadakati
artirir (Stephen, 2016). Twitter, markalarin tiiketici algisini ve marka imajin1 olumlu
yonde etkileyen glclu bir sosyal medya platformudur. Ger¢ek zamanli iletisim, marka
kisiligi ve ses tonu, hashtag kampanyalari, kullanic1 tarafindan olusturulan igerik,
miisteri hizmetleri ve geri bildirim yOnetimi gibi stratejiler, markalarin Twitter'da
basarili olmasini saglar. Markalarin Twitter paylasimlarini stratejik olarak planlamasi

ve yonetmesi, marka imajinin gliglendirilmesinde kritik bir rol oynar.

2.5.3 Facebook. Facebook, kullanicilarin markalarla dogrudan etkilesim
kurmasini saglayan 6zelliklere sahiptir. Begeniler, yorumlar, paylagimlar ve anketler,
kullanicilarin markayla olan baglarini gli¢lendirir ve bu etkilesimler marka sadakatini
artirtr (Chu & Kim, 2011). Arastirmalar, kullanicilarin markayla yiiksek diizeyde
etkilesime gectigi durumlarda marka imajinin daha olumlu oldugunu gostermektedir
(Gensler, Volckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013).

Facebook, gorsel igeriklerin etkin bir sekilde kullanilabilecegi bir platformdur.

Fotograflar, videolar ve infografikler gibi gorsel icerikler, kullanicilarin dikkatini
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ceker ve markanin mesajin1 daha etkili bir sekilde iletir (De Vries, Gensler, &
Leeflang, 2012). Gorsel igeriklerin yiiksek etkilesim oranlara sahip olmasi, marka
imajin1 olumlu ydnde etkiler. Ozellikle estetik ve dikkat gekici gorseller, markanmn
prestijini artirabilir ve olumlu bir marka algisi olusturabilir (Ashley & Tuten, 2015).

Facebook'un hikaye ve canli yayin 6zellikleri, markalarin tiiketicilerle daha
samimi ve anlik etkilesimler kurmasina olanak tanir. Bu 6zellikler, markalarin dinamik
ve giincel kalmasini saglar ve tiiketicilere daha kisisel bir deneyim sunar (Poyry,
Parvinen, & Malmivaara, 2013). Hikayeler ve canli yaymlar, kullanicilarin markaya
olan baghligimi artirir ve marka imajmin dinamik ve yenilik¢i olarak algilanmasina
yardimci olur (Sheldon & Bryant, 2016).

Facebook, kullanicilarin marka ile ilgili deneyimlerini ve goriislerini
paylasmasina olanak tanir. Kullanici tarafindan olusturulan igerikler (User-Generated
Content- UGC), diger kullanicilar tarafindan giivenilir olarak algilanir ve marka
imajmi1 olumlu yonde etkiler (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008). UGC, markalarin
sosyal medya stratejilerinde 6nemli bir yer tutar ve tiketicilerin markaya olan
bagliligin1 artirir (Gensler, VOlckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013).

Facebook, markalarin sponsorlu igerik ve reklamlar araciligryla genis kitlelere
ulagmasimi saglar. Sponsorlu igerikler, hedeflenmis reklamlar sayesinde dogru
demografik kitleye ulastirilabilir. Bu tiir reklam stratejileri, markalarin bilinirliligini
artirmada ve marka imajin1 olumlu yonde sekillendirmede etkilidir (Hudson, Roth,
Madden, & Hudson, 2015). Reklamlarin gorsel olarak cekici ve ilgi ¢ekici olmasi,
tlketicilerin markay1 daha olumlu algilamasina katki saglar (De Vries, Gensler, &
Leeflang, 2012).

Facebook, markalarin kendi topluluklarini olusturmasina olanak tanir. Marka
sayfalar1 ve gruplar, kullanicilarin markayla ilgili icerikler paylasmasma ve
tartismasia imkan verir. Bu topluluklar, marka sadakatini ve bagliligini1 artirir
(Laroche, Habibi, & Richard, 2013). Markalarin kendi topluluklarmi yonetmesi ve
aktif olarak katilim saglamasi, marka imajini1 olumlu yonde etkiler ve tiiketicilerle daha
giiclii bir bag kurulmasina yardimei olur (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege, &
Zhang, 2013).

Facebook, markalarin gergek zamanl olarak tiiketicilerle iletisim kurmasina ve
miisteri hizmetleri sunmasina olanak tanir. Markalar, kullanicilarin sorularini

yanitlayarak, sikayetlerini ¢ozerek ve geri bildirimlerini degerlendirerek, tiiketici
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memnuniyetini artirabilir ve marka imajin1 olumlu yonde sekillendirebilir (Fan &
Gordon, 2014). Hizli ve etkili misteri hizmetleri, markanin tiiketici goziindeki
degerini ve giivenilirligini artirir (Heinonen, 2011).

Facebook, markalarin tiiketici algisini ve marka imajint olumlu yonde etkileyen
giiclii bir sosyal medya platformudur. Kullanici etkilesimi, gorsel icerikler, hikayeler
ve canli yayinlar, kullanici tarafindan olusturulan igerikler, reklam stratejileri, topluluk
olusturma ve miisteri hizmetleri gibi stratejiler, markalarin Facebook'ta basarili
olmasini saglar. Markalarin Facebook paylasimlarini stratejik olarak planlamasi ve

yonetmesi, marka imajinin gii¢lendirilmesinde kritik bir rol oynar.
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Bolim 3

Arastirma Yontemi
3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin  sunmus oldugu dijital diinyada yerini alarak pazarlama
stratejilerinde  sosyal medyay1 kullanmaya baslamiglardir. Birlikte sektor
ayirtmaksizin markalar neredeyse tamami sosyal medyada igerik paylasmaktadir.
Arastirmanin temel amaci markalarin sosyal medya iizerinden yliriitmiis oldugu
iletisim faaliyetlerinin tiiketicilerin markaya ve marka imajina dair diistincelerini
olumlu ya da olumsuz yonde etkileyip etkilenmediginin belirlenmesidir.

Bu arastirmanin amaci sosyal medya icerigi ile marka imaji arasindaki karmagik
iliskiyi kesfetmek, c¢evrimigi platformlarin tiiketicilerin algilarini nasil etkiledigini
aciga cikarmayr hedeflemektedir. Calisma, sosyal medyanin giiniimiizdeki hizl
gelisimini, evrimini ve gilinliik yasama entegrasyonunu ve uyumunu inceleyerek,
ardindan gelecek analizlere bir yon olusturur. Bu arastirma yeni metodolojilerinin bir
kombinasyonunu kullanarak, sosyal medya igeriginin marka bilinirliginin
olusturulmasina ve artirilmasina katkida bulundugu ¢ok yonlii yollar1 arastirmaktadir.
Calisma, ARCELIK markasindan yola ¢ikarak sosyal medyada bu markanin etkili
tanittim1 uygulamalarini, sitelerini ve diger yontemlerini gostermek i¢in insanlarin
fikirlerini, 6rnek olaylar1 ve gergek diinya 6rneklerini igcermektedir.

Bu tez, sosyal medya igeriklerinin marka imaji lizerindeki spesifik etkilerini
analiz ederek, akademik literatiire 6nemli katkilar saglamaktadir. Sosyal medya ve
pazarlama konularindaki ¢aligmalar genellikle genel etkiler {izerinde durmakta ve
belirli igerik tiirlerinin (gorsel, metin, video vb.) marka imajina olan etkilerini ayrintili
olarak incelememektedir. Bu calisma, farkli sosyal medya platformlarmin ve igerik
tirlerinin marka imaj1 lizerindeki etkilerini belirleyerek, literatiirdeki bu eksikligi
gidermektedir.

Is diinyas1 i¢in de bu tez 6nemli stratejik rehberlik saglamaktadir. Isletmeler,
sosyal medya stratejilerini belirlerken hangi igerik tiirlerinin ve platformlarin marka
imajmi1 olumlu yonde etkiledigini bilmek isterler. Bu tez, isletmelere sosyal medya
iceriklerinin etkili kullanimi1 konusunda degerli i¢goriiler sunarak, pazarlama
stratejilerinin daha etkili hale getirilmesine yardimci olur. Bu sayede isletmeler, sosyal

medyada daha giiclii bir marka imaj1 olusturarak rekabet avantaj1 elde edebilirler.
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Tez ayn1 zamanda tiiketici davranislarin1 anlamak acisindan da biiyiik bir 6Gneme
sahiptir. Tuketicilerin sosyal medya igeriklerine verdikleri tepkiler ve bu tepkilerin
marka imajimi nasil sekillendirdigi, isletmelerin tiiketici davraniglarin1 daha iyi
anlamalarma yardimer olur. Bu bilgi, isletmelerin pazarlama stratejilerini tiiketici

beklentilerine uygun sekilde sekillendirmelerine olanak tanir.
3.2 Aragtirma Kapsami

Bu calisma, sosyal medya iceriklerinin marka imaj1 {izerindeki etkilerini
incelemektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin
tilketicilerin marka algis1 ve marka imajmi nasil sekillendirdigi arastirilmistir.
Calismanin amaci, sosyal medya iceriklerinin (gorsel, metin, video vb.) marka imajini
nasil etkiledigini ve bu etkilerin isletmelerin pazarlama stratejilerine nasil entegre
edilebilecegini belirlemektir. Ayrica farkli sosyal medya platformlarinin marka imaji
Uzerindeki etkilerinin nasil farklilastigini ortaya koymak hedeflenmistir.

Argelik, Tiirkiye ve bir¢ok diger iilkede genis bir tiiketici kitlesine sahip, kokli
bir markadir. Bu yayginlik, markanin tiiketici nezdinde farkli sosyal medya
platformlarinda yogun bir sekilde temsil edilmesini saglar ve dolayisiyla sosyal medya
iceriklerinin marka imaj1 tizerindeki etkilerini 6l¢gmek i¢in ideal bir 6rnek olusturur.
Arcelik, sosyal medya platformlarinda aktif olarak faaliyet gdsteren bir markadir.
Argelik, Tiirkiye’nin en ¢ok bilinen ve tercih edilen beyaz esya markalarindan biridir.
2020 Arcelik Global Faaliyet Raporu’na gore, tiiketicilerin %70’1 Argelik’i ilk
tercihleri arasinda gostermektedir. Bu nedenle, sosyal medya igerigi (zerinde
yapilacak analizler, marka imaji ve miisteri sadakati acisindan saglam sonuglar
sunabilir. Arcelik, giiclii bir marka imajmma ve sadik bir miisteri tabanina sahip
olmasiyla bilinir. Bu durum, sosyal medya igeriklerinin bu marka imaj1 {izerinde nasil
etkili oldugunu daha net bir sekilde 6l¢ebilmek i¢in uygun bir zemin saglar. Argelik,
beyaz esya ve elektronik sektdriinde lider markalardan biridir. Bu liderlik, markanin
sosyal medya stratejilerinin incelenmesinde sektorel trendler ve yenilikler hakkinda da
degerli icgoriiler sunar. Sektordeki Oncii rolii, markanin stratejik hamlelerinin ve
sosyal medya iceriklerinin tuketici algilar1 iizerindeki etkilerini analiz etmeyi miimkiin
kilar.

Arastirma, nicel bir arastirma deseni kullanilarak gerceklestirilmistir. Veri

toplama yontemi olarak anketler kullanilmigtir. Arastirmanin evreni, Argelik
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markasini en az bir kere tercih etmis tiiketicilerden olusmaktadir. Orneklem olarak
Bahgesehir Universitesi grencileri segilmistir. Calismada kullanilan 6lgekler arasinda
Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilen "Algilanan Sosyal medya icerigi Olgegi" ve
Goksu (2006) tarafindan gelistirilen "Marka Imaji Olcegi" bulunmaktadur.

Bu calisma, sosyal medya iceriklerinin marka imaj1 {izerindeki etkilerini
derinlemesine inceleyerek isletmelerin sosyal medya stratejilerini optimize etmelerine

yonelik 6nemli stratejik rehberlik saglamaktadir.
3.3 Arastirma Deseni

Bu ¢alismanin arastirma deseni, sosyal medya i¢eriginin marka imaj1 Uzerindeki
etkilerini anlamak amaciyla kullanilacak olan nicel bir arastirma desenidir. Nicel
arastirma, sayisal veri toplama ve analiz yontemlerini kullanarak genel egilimleri ve
iliskileri anlamak icin ideal bir segenektir. Caligmanin tasarimi, karmasik sosyal
medya etkilesimlerini anlamak i¢in onceden belirlenmis anketler ve icerik analizi
yontemlerini icerecektir. Bu yontemler hem isletmelerin sosyal medya stratejilerini
hem de tiiketicilerin tepkilerini degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu tez ¢alismasi
kapsaminda ele alinabilecek bir arastirma sorusu su sekilde formiile edilebilir:

e Sosyal medya igeriginin marka imaj1 iizerindeki etkileri nasil
degerlendirilebilir ve bu etkiler isletmelerin pazarlama stratejilerine nasil
entegre edilebilir?

e Sosyal medya icerigi, marka imaj1 izerinde nasil bir etkiye sahiptir?

Bu arastirma sorularma bagli kalarak olusturulan arastirma modeli asagidaki

gibidir:
Sosyal Medya

- _ Marka Imaji
Igerigi

Sekil 1. Arastirmanin modeli

Bu tez ¢aligmasi i¢in olas1 hipotezler su sekilde formiile edilebilir:

Hi: Sosyal medya icerigi marka imajini olumlu yonde etkiler.

H2: Sosyal medya igerigi agisindan kadinlarla erkekler arasinda farklilik vardir.
Hs: Sosyal medya icerigi egitim diizeyine gore farklilik géstermektedir.

Has: Sosyal medya icerigi yasa gore farklilik gostermektedir.

Hs: Sosyal medya igerigi gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.
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Hes: Marka imaj1 acisindan kadinlarla erkekler arasinda farklilik vardir.
H7: Marka imaj1 egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.
Hs: Marka imaj1 yasa gore farklilik gostermektedir.

Ho: Marka imaj1 gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.
3.4 Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Kiitlesi

Arastirmanin ana kitlesi, Argelik markasini en az bir kere tercih etmis
tilketicilerden olusmaktadir. Bu, Argelik iirlinlerini satin almis veya kullanmis,
markay1 deneyimlemis bireyleri kapsamaktadir. Ana kitle, Argelik markasiyla ilgili
alg1 ve deneyimleri olan genis bir tiiketici grubunu temsil etmektedir. Bu dogrultuda
sosyal bilimlerde anlamlilik diizeyinin sayist esas alinarak gerceklestirilen ¢alismada
olmasi1 gereken minimum o6rneklem sayis1 400 katilimer olarak tespit edilmistir.

Arastirmanin  6rnek  kitlesi ise Bahgesehir Universitesi 6grencilerinden
secilmistir. Bu se¢im, arastirmanin uygulanabilirligini ve veri toplama siirecinin
etkinligini saglamak amaciyla yapilmistir. Bahcesehir Universitesi 6grencileri, gesitli
demografik 6zelliklere sahip olduklarindan, genel tiiketici davranislarini yansitacak
yeterlilikte bir 6rneklem grubunu temsil etmektedir.

Bu iki kitle arasindaki iligki, Argelik markasini deneyimlemis genel tiiketici
kitlesi ile bu kitlenin bir alt grubu olan Bahgesehir Universitesi dgrencileri iizerinden
incelenmistir. Bu sekilde, arastirmanin bulgularinin daha genis bir tiiketici kitlesine

genellenebilirligi saglanmustir.
3.5 Veri Toplama Ydontemleri

Bu tez ¢aligmasi i¢in sosyal medya iceriginin marka imaji Uzerindeki etkilerini
anlamak amaciyla kullanilabilecek veri toplama yontemleri anketler olarak
belirlenmistir. Isletmelerle ve tiiketicilerle yapilan anketler, sosyal medya igeriginin
marka imaj1 lizerindeki algilar1 degerlendirmek icin etkili bir yontem olabilir.
Anketler, isletmelerin sosyal medya stratejilerini ve tiiketicilerin marka algilarini
degerlendirmek i¢in 6zellestirilebilir.

Arastirmada 2 adet dlgek kullanilmistir. Olceklerden birincisi Kim ve Ko
(2012)’nun gelistirmis oldugu “Algilanan Sosyal Medya Icerigi Olgegi” isimli
olgektir. Ikincisi ise Goksu (2006)’nun “Marka Imaji Olgegi” isimli dlgektir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler konuya uyarlanarak kullanilmigtir. Arastirmaya konu
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olan marka Argelik’dir. Arastirmada yargisal 6rnekleme metodu kullanilmistir. Anket
uygulama yeri olarak Bahgesehir Gniversitesinin segilmesi hem lojistik agidan uygun
hem de miisterilerine erisebilirdik agisindan anlamli bir tercihtir. Veriler, Nisan 2024

ay1 boyunca toplanmustir.
3.6 Bulgular

Asagida arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medya igerigi ve marka
bilinirligine iligkin arastirma bulgular1 yer almaktadir. Arastirmada Oncelikle
katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik betimsel sonuglar verilmis, daha sonra

ise sosyal medya igerigi ve marka bilinirligi ile ilgili bilgiler analiz edilmistir.

Tablo 2

Cinsiyet Dagilimi
Cinsiyet Sikhik Yilzde
Kadin 200 50.0
Erkek 200 50.0
Toplam 400 100.0

Arastirmaya katilan toplam 400 kisiden 200 {inii kadin (%50,0), 200 {inii ise
(%50,0) erkek olusturmaktadir. Tablo 2.°deki cinsiyet dagilimina baktigimizda,

katilimcilarin esit oldugu goriilmektedir.

Tablo 3

Yas Dagilimi
Yas Sikhik Ylzde
18-29 109 27.25
29-39 252 63
39-49 37 9.25
49-59 2 0.5
Toplam 400 100.0

Tablo 3'te yer alan verilere gore arastirmaya katilan katilimcilardan 252 kisi
(%63) “29-39” yas araliginda olmaktadir. Yas dagilimimizda diger cogunlugu ise “18-
29” yas aralig1 (27.25%) kapsamaktadir
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Tablo 4

Egitim Durumu ile Ilgili Dagilim

Egitim Sikhik Yilzde
Lisans 245 61.3
Lisansusti 51 12.8
Lise 4 1.0
Onlisans 100 25.0
Toplam 400 100.0

Tablo 4'te yer alan katilimcilarin egitim durumuna goére dagilima bakildiginda,

lisans egitimli katilimeilarin sayisinin 245 kisi (%61,3), 6nlisans egitimli katilimcilarin

sayistnin 100 kisi (%25) oldugu goriilmektedir. Diger egitim diizeyine sahip olan

katilimcilarin sayist 55 kisi olarak tiim katilimeilarin 13%-ni olusturmaktadar.

Tablo 5

Gelir Diizeyi ile Ilgili Dagilim

Gelir Sikhk Yuzde
0-2324 39.0 9.8
4001- 6000 2.0 0.5
6001 ve Uzeri 359.0 89.8
Toplam 400.0 100.0

Tablo 5'te yer alan katilimcilarin gelir diizeyine gore dagilima bakildiginda,

katilimcilarin - gogunlugunun (89.8%) gelir diizeyinin 6001 ve iizeri oldugu

goriilmektedir. Ikinci sirada ise (39%) gelir diizeyi 0-2324 olan katilimcilar yer

almaktadir. Analizlerin ilk kisim1 olan katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik

betimsel sonuglar degerlendirildigine gore bu kisimda anketin ilk sorularinin istatistik

degerleri belirtilmistir.
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1.S1klikla kullandigimiz sosyal medya araci
hangisidir?

m i¢erik Paylasim Siteleri (Instagram, YouTube, Vimeo vb)

= Sosyal Ag Siteleri (Facebook, LinkedIn vb.)

u Bloglar/Mikrobloglar (Blog siteleri, Twitter vb.)
Forumlar

m Sosyal Imleme Siteler (Pinterest, Reddit vb.)

= Wikiler (Wikipedia vb.)

Sekil 2. Siklikla kullandiginiz sosial medya araci hangisidir

Sekil 2'den de goriildiigii gibi katilimeilarin siklikla kullandigi sosyal medya
araclar1 arasmda “Icerik Paylasim Siteleri (Instagram, Youtube, Vimeo vb)” (36%)
cogunluk olusturmaktadir. Ikinci sirada ise (25%) “Sosyal A§ Siteleri” kullanan

kullanicilar yer almaktadir.

2.En ¢ok kullandigimiz sosyal medya sitesi
hangisidir?

® Instagram ™ Facebook = Twitter = YouTube ™ Diger

Sekil 3. En ¢ok kullandiginiz sosyal medya sitesi hangisidir

Sekil 3-de katilimcilarin en ¢ok kullandig1 sosyal medya sitelerinin istatiksel
sonuglarli yer almaktadir Grafikten de gorildiigii gibi giiniimiizde en ¢ok kullanilan
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sosyal medya sitesi Instagram (23%) olmaktadir. Ikinci sirada ise aymi sonuglarla

Facebook (23%) ve diger sosyal medya siteleri olmaktadir.

Tablo 6
Sosyal Medyada Gegirilen Zaman Dagilimi

Sosyal Medyada giinde kac saat vakit

geciriyorsunuz? Siklik Y tizde
1-2 saat 189 47.3
2-4 saat 198 49.5
4-6 saat 11 2.8

6 saat ve Uzeri 2 0.4
Toplam 400 100

Tablo 6. da yer alan verilere gore aragtirmaya katilan katilimcilardan 198 kisi
(%49.5) sosyal medyada “2-4 saat” vakit gecirmektedir. Sosyal medyada “1-2 saat”
vakit geciren katilimcilar ise 189 kisi (47.3%) olmaktadir.

Tablo 7
Sosyal Medyaya Erisim Cihazi Dagilimi

Sosyal medyaya erisimi genelde hangi cihaz

. . o Sikhk Yuzde
iizerinden saghyorsunuz?

Bilgisayar 84 21
Cep Telefonu 227 56.8
Tablet 89 22.2
Toplam 400 100

Tablo 7 de katilimcilarin sosyal medyaya erisim cihazlarinin istatistik verileri
yer almaktadir. Tablo incelendigi zaman katilimecilarin ¢ogunun (227 kisi) sosyal
medyaya “Cep Telefonu” iizerinden (56.8%) eristigi goriilmektedir. Sosyal medyaya
“Bilgisayar” ve “Tablet” lizerinden erigen katilimcilarin saylar1 ise bir- birine yakin

oldugu goriilmiistiir.
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ARCELIK iiriin ¢esitliligine sahiptir. [ NN 407
ARCELIK itibarli ve saygin bir kurumdur. [ NNEEEREEEGEEE 2.04
ARCELIK yenilik¢i bir firmadir. [ NN 4.03
ARCELIK yiiksek teknolojiye sahiptir. [ R 202
ARCELIK iiriinleri modern bir goriiniime sahiptir. [N 4.00
ARCELIK finansal giicii yiiksektir. [N 3.96
ARCELIK iiriinleri kalitelidir. [ NNERERE 3.95
ARCELIK faaliyetlerinde miisteri beklentilerini. . [NNIEIGNGIEGEE 394
ARCELIK performans: yiiksek iiriinler sunar." [ NN 394
ARCELIK seffaf bir kurumdur. [N 393
ARCELIK giivenli tagitlara, teknik emniyete. . | INENREEEGE 388
ARCELIK iiriinleri diinya standartlarindadir. [ NNEREEN 387
ARCELIK nitelikli galisanlara sahiptir. [ NNRREEE 386
ARCELIK calisanlarma deger verir." [ NN 383
ARGCELIK iliskide bulundugu tiim kesimlere.. [N 3.79
ARCELIK kendi sektériinde tiiketicinin. . [ INENERNRIEGINE 3.78
ARCELIK Tiirkiye ekonomisine katkida bulunur. [ R 3.72
ARCELIK gbniillii calismalarda bulunur. [N 365
ARCELIK yerel ekonomiye katkida bulunur. [ NNEREEGEGEGEGEGGNGNNNNN 364
ARCELIK modern acentelere ve merkezlere. . [ INNENREGEG 363
ARCELIK yurt i¢i ve yurt disinda yatirimlar yapar. [ NN 353
ARCELIK Tiirkiye’ye yatirmm yapmak isteyen.. NGl 349
ARCELIK arastirma ve gelistirmeye yatiim yapar. [ NN 349
ARCELIK cevre bilincine yonelik faaliyetlerde. . | NERE 348
ARCELIK sirketle ilgili gelismeler yerel ve.. [NNINIIGN 3.45
ARCELIK cevre ve doganin korunmast ile ilgili. . [INEGEINNEEGEE 344
ARCELIK saglik ve saglik hizmetlerine katkida.. [ NENEM 341
ARCELIK kendi sektériinde cevre ddiilleri alir. [ NRRER 329

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50

Sekil 4. “ARCELIK Marka Imaj1 Olgegi” anket yanitlarinin istatistik dagilimi
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Tablo 8
“ARCELIK Marka Imaji Olcegi” Anket Yanitlarimin Tammlayic Istatikleri

Kisi Mini-mum  Maksimum  Ortalama Std.

say1 Sapma
ARCELIK cevre ve doganin korunmasi 400 1 5 3.44 0.684
ile ilgili etkinliklere destek olur.
ARCELIK c¢evre bilincine yonelik 400 1 5 3.48 0.675
faaliyetlerde bulunur.
ARCELIK seffaf bir kurumdur. 400 1 5 3.93 0.422
ARCELIK kendi sektriinde gevre 400 1 5 3.29 0.714
odiilleri alir.
ARCELIK kendi sektériinde tiiketicinin 400 1 5 3.78 0.557
bilinglenmesine katkida bulunur.
ARCELIK arastirma ve gelistirmeye 400 1 5 3.49 0.733
yatirim yapar.
ARCELIK saglik ve saglik hizmetlerine 400 2 5 341 0.738
katkida bulunur.
ARCELIK géniillii ¢aligmalarda bulunur. 400 2 5 3.65 0.642
ARCELIK fiiriinleri modern bir gériiniime 400 2 5 4.00 0.442
sahiptir.
ARCELIK sirketle ilgili gelismeler yerel 400 2 5 3.45 0.794
ve ulusal basinda yer alir.
ARCELIK iiriin cesitliligine sahiptir. 400 2 5 4.07 0.426
ARCELIK yenilik¢i bir firmadir. 400 2 5 4.03 0.505
ARCELIK modern acentelere ve 400 2 5 3.63 0.743
merkezlere sahiptir.
ARCELIK itibarli ve saygin bir 400 2 5 4.04 0.483
kurumdur.
ARCELIK finansal giicii yiiksektir. 400 2 5 3.96 0.576
ARCELIK iiriinleri diinya 400 2 5 3.87 0.589
standartlarindadir.
ARCELIK yurt i¢i ve yurt disinda 400 2 5 3.53 0.785

yatirimlar yapar.

ARCELIK nitelikli ¢alisanlara sahiptir. 400 2 5 3.86 0.525
ARCELIK vyiiksek teknolojiye sahiptir. 400 2 5 4.02 0.493
ARCELIK iiriinleri kalitelidir. 400 2 5 3.95 0.553
ARCELIK yerel ekonomiye katkida 400 2 5 3.64 0.796
bulunur.

ARCELIK Tiirkiye ekonomisine katkida 400 2 5 3.72 0.755
bulunur.

ARCELIK Tiirkiye’ye yatirim yapmak 400 2 5 3.49 0.760
isteyen yabancilarin ilk diigiindtigii

kurumlardan biridir. "

ARCELIK faaliyetlerinde miisteri 400 2 5 3.94 0.454
beklentilerini esas alir."

ARCELIK c¢alisanlarina deger verir." 400 2 5 3.83 0.595
ARCELIK iliskide bulundugu tiim 400 2 5 3.79 0.613
kesimlere diiriist davranir.”

ARCELIK performans yiiksek iiriinler 400 2 5 3.94 0.503
sunar."

ARCELIK giivenli tasitlara, teknik 400 1 5 3.88 0.583

emniyete sahiptir."”
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Yukaridaki Tablo 8 ve Sekil 4’te Arcelik marka bilinirligi ve tiiketici davranisi
ile ilgili ifadeler gosterilmistir. Olgek en diisiik 1=Kesinlikle Katilmryorum ile en
yiiksek 5=Kesinlikle Katiliyorum gibi puanlanarak sunulmustur.

Katilimeilarm en fazla katihm gosterdigi ifade, “ARCELIK iiriin gesitliligine
sahiptir.”-ifadesidir. Bu ifadeye verilen cevaplar diger ifadelere verilen cevaplara
oranla yiiksek ortalamaya sahiptir (4.7). Katilimcilar ARCELIK markasmin
iirlinlerinin ¢esitliliginin ¢ok oldugunu cevaplarinda belirtmistirler. Bu cevaptan
anlagiliyorki, markanin ¢ok ¢esitli iirlinlere sahip olmasi katilimeilarin 6nem verdigi
ozellikler arasinda iist siralarda yer almaktadir. Katilimcilarin en fazla katilim
gosterdigi ikinci ifade ise ‘‘ARCELIK itibarli ve saygin bir kurumdur.’’ ifadesidir
(4.4). Katilimcilar markanin tirettigi tirtinlerin giivenli olmasina dnem vermektedir. Bu
cevaptan anlasiltyorki, markanin giivenilir tirlinler iiretmesi katilimcilarin ayni kuruma
itibar ve saygi duymasina neden olmaktadir. Katilimcilarin en fazla katilim gosterdigi
{iciincii ifade ise ‘ARCELIK yenilik¢i bir firmadir’* ifadesidir.

Bildigimiz gibi, ARCELIK markas: yenilik¢i beyaz esya, televizyon, mobil
cihazlar ve kiiclik ev aletleri gibi genis iiriin gamiyla evinizdeki konforu en {ist
seviyeye yikseltmektedir. Markanin kullanicilar tarafindan en O©nem verdigi
yanlarindan biri de yenilik¢i olmasidir. Teknolojik iirlinlerin zamanimmizin talebiyle
hep yenilenmesi katilimcilar tarafindan kullandiklart markanin buna ayak uydurmasin
talep etmektedir. Sonuglardan belli oldugu gibi ARCELIK markasi bu talebe basariyla

ulagmustir
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Tablo 9
“ ARCELIK Algilanan Sosyal Medya Icerigi Olgegi ” Anket Yanitlarinin Tammlayici
Istatikleri

Kisi ~ Minimum Maksimum  Ortalama Std.
sayl1 Sapma
ARCELIK sosyal medya 400 1 5 3.42 0.725
agin1 kullanmak eglencelidir"
ARCELI sosyal medya ag1 400 2 5 3.69 0.640
icerisinde yer alan igerikler
ilgi cekicidir.”
ARCELIK sosyal medya 400 2 5 3.52 0.625
aglar1 markanin diger
tiiketicilerle bilgi paylagimini
saglar."
ARCELIK sosyal medya 400 2 5 3.52 0.621
aginda diger tiiketicilerle
konusmak veya fikir
aligverisi saglamak
mimkandar."
ARCELIK sosyal medya 400 2 5 3.73 0.632
aginda fikirlerimi paylagsmam
kolaydir."
ARCELIK sosyal medya 400 2 5 3.76 0.603
aginda yer alan igerikler en
yeni bilgilerdir.”
ARCELIK sosyal medya 400 1 5 3.18 0.825
agmi kullanmak olduk¢a
modadir."
ARCELIK sosyal medya ag1 400 2 5 3.62 0.726
ihtiyaca gore diizenlenmis
bilgi arama olanagi saglar."
ARCELIK sosyal medya ag1 400 1 5 3.60 0.743
kisiye 6zel hizmet saglar."
ARCELIK konusunda 400 2 5 3.52 0.828
arkadaglarima aktarmak
istedigim bilgileri ARCELIK
sosyal medya aglarindan
aktarabilirim.”
ARCELIK sosyal medya 400 2 5 3.20 0.913
aglarindan edindigim
icerikleri kendi blog ya da
mikro bloglarima yiiklemek
isterim.”

Yukarida Tablo 9°da ARCELIK markasmin algilanan sosyal medya igerigi ile
ilgili ifadelere verilen yanitlarin tanimlayict istatistikleri ve ortalama alg1 diizeyleri
gosterilmigtir. Olgek 1=Kesinlikle Katilmiyorum ile en yiiksek 5=Kesinlikle

Katiliyorum arasinda puanlanarak sunulmustur.
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Katilimcilarm en fazla katilm gosterdigi ifade; “ARCELIK sosyal medya
aginda yer alan icerikler en yeni bilgilerdir.” Ifadesidir (3.76) . Bu ifadenin diger
ifadelere oranla yiliksek ortalamaya sahip olmustur. Katilimcilar bir iiriinii satin
almadan evvel sosyal medya hesaplarinda bulunan bilgilere ve paylasimlara genellikle
onem vermekte ve o iiriinle ilgili daim arastirma yapmaktadirlar. ARCELIK
markasinin bu nedenle sosyal medyada giiclii oldugu ve {iriin ve hizmetlerini dogru bir
sekilde kendi sosyal medya hesaplarinda paylastig1 goriilmektedir. Katilimcilarin en
fazla katilim gosterdigi ikinci ifade “ARCELIK sosyal medya aginda fikirlerimi
paylasmam kolaydir.” ifadesidir (3.73). Katilimcilarin sosyal medyada karsilastiklari
paylasimlara kendi fikirlerini bildirmeye 6nem verdikleri goriilmektedir. Katilimcilar
satin alma Oncesi karar vermelerinde tiiketici yorumlar1 ve paylasimlarina 6nem
vermektedirler.

Bilgilerin tiiketici tarafindan olusturulmus olmasina giiven duymaktadirlar. Bu
sonuglardan belli oluyor ki, ARCELIK markasi sosyal medyada tiiketicilerin
yorumlarini almakta ve onlar1 yeni tiiketiciler ile paylasmakta yeterince basarili
olmustur. Katilimcilarin en fazla katithm gosterdigi {igiincii ifade ise “ARCELIK
sosyal medya ag1 igerisinde yer alan igerikler ilgi ¢ekicidir.” ifadesidir (3.69) .
Tiiketiciler markanin sosyal medya hesaplarinda paylasilan icerikleri izlemekte ve
onlara 6nem vermektedir. ARCELIK markasmin sosyal medya igerikleri sonuglara
gore katilimcilar tarafindan izlenmekte ve ilgi ¢ekici bulunmaktadir. Katilimeilar ilgi
cekici icerikler ile markaya daha da dnem veriyor ve markanin trettigi triinleri
denemeye ve tilkketmeye oncelik veriyorlar. Sonuclardan da gériindiigii gibi ARCELIK
markast ilgi ¢ekici igerikler iiretmekle kendi tiiketici kitlesini olusturmakta basarili
olmaktadir. Tiiketiciler sosyal medyada begendigi takip ettigi ARCELIK iiriinlerini

satin almayi tercih etmektedir.
3.7 Veri Analizi

Arastirmada katilimcilarin  anketlere vermis oldugu cevaplar SPSS 22.0
(Statistical Package for The Social Science) programinda degerlendirilmistir. Anket
sorular1 analiz edilirken tanimlayici istatistik yontemleri kullanilmistir. Kullanilan
yontemler faktor analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi, ANOVA ve T testi olup

elde edilen bulgular tablolar ve grafikler ile ifade edilmistir.
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“Marka Imaji Olgegi”: Goksu (2006) tarafindan gelistirilen ve 28 ifadeden
olusan “Marka Imaj1 Olgegi” kullanilmistir. Olgek katilimcilar arasinda belirttigimiz
markanin imajmi dlgmeye yonelik ifadelerden olugmaktadir. Olgek 28 maddeden
olusmakta olup, besli likert tipinde derecelendirilmektedir. Olgegin gecerlilik ve
giivenirlilik analizlerine ait bulgular asagidaki belirttigimiz tablolarda yer almaktadir.

(1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Tablo 10
“Marka Imaji Olgegi” Aciklayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Faktorler
Maddeler 1 2 3 4 5 Faktor Faktor
Giivenirligi Aciklayicilar
ARCELIK itibarl ve 0.706 0.987 17.56322
saygin bir kurumdur.
ARCELIK iiriin 0.690
cesitliligine sahiptir.
ARCELIK yenilik¢i bir 0.649
firmadir.
ARCELIK vyiiksek 0.625
teknolojiye sahiptir.
ARCELIK {iriinleri 0.610
modern bir gériiniime
sahiptir.
ARCELIK finansal giicii ~ 0.606
yiksektir.
ARCELIK fiiriinleri dinya  0.565
standartlarindadir.
ARCELIK iiriinleri 0.546
kalitelidir.
ARCELIK nitelikli 0.513
calisanlara sahiptir.
ARCELIK performansi 0.485
yiksek drdnler sunar."
ARCELIK giivenli 0.422
tasitlara, teknik emniyete
sahiptir."
ARCELIK yerel 0.779 0.903 11.35183
ekonomiye katkida
bulunur.
ARCELIK Tiirkiye 0.765
ekonomisine katkida
bulunur.
ARCELIK Tiirkiye’ye 0.540
yatirim yapmak isteyen
yabancilarin ilk
diisiindiigii kurumlardan
biridir. "
ARCELIK yurt i¢i ve yurt 0.509
disinda yatirimlar yapar.
ARCELIK modern 0.457
acentelere ve merkezlere
sahiptir.
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Tablo 10 (devam)

Faktorler
Maddeler 1 2 3 4 5 Faktor Faktor
Giivenirligi Aciklayicilar

ARCELIK saglik ve 0.746 0.887 10.87204
saglik hizmetlerine
katkida bulunur.
ARCELIK goniillii 0.722
caligmalarda bulunur.
ARCELIK arastirma ve 0.661
gelistirmeye yatirim
yapar.
ARCELIK sirketle ilgili 0.582
gelismeler yerel ve ulusal
basinda yer alir.
ARCELIK kendi 0.493
sektoriinde cevre ddulleri
alir.
ARCELIK cevre bilincine 0.810 0.889 10.47211
yonelik faaliyetlerde
bulunur.
ARCELIK cevre ve 0.800
doganin korunmasi ile
ilgili etkinliklere destek
olur.
ARCELIK kendi 0.555
sektorlinde tuketicinin
bilinglenmesine katkida
bulunur.
ARCELIK seffaf bir 0.547
kurumdur.
ARCELIK calisanlarina 0.796 0.932 10.35095
deger verir."
ARCELIK iligkide 0.658
bulundugu tiim kesimlere
diirtist davranir."
ARCELIK faaliyetlerinde 0.608
miigteri beklentilerini esas
alir."
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi 0.943
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 5800.158
sd 378
p 0.000

Tablo 10’da faktor analizinin 6n kosulu olan Bartlett's Test of Sphericity'e gore
degiskenler arasinda yeterli korelasyon oldugu bulunmustur (p <0.05, p=0.000). KMO
deger kabul edilicek alt degerimiz olan 0.60-in iizerinde olmalidir. KMO degeri
orneklem sayisinin faktor analizi i¢in yeterli oldugu belirlenmistir. (KMO=0.943).

Faktor analizi sonucunda, 28 maddelik marka imaj1 6lcegi 5 fakor altinda
tolanmis ve bu faktoriin, toplam varyansin 60.610%—ini agikladigi belirlenmistir.

Cronbach alpha degeri, 0.70-in iizerinde oldugu tespit edilmistir. 5 faktor altinda
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toplanan maddeler Marka Imaji dlgegini olusturmaktadir. Faktdr 1.-11 madde
toplanarak “Marka friinlerine yonelik” sorular, Faktér 2.- 5 madde toplanarak
“Ekonomik gelisime yonelik” sorular, Faktor 3.- 5 madde toplanarak “Gelisime
yonelik” sorular, Faktor 4.- 4 madde toplanarak “Cevre ve dogaya yonelik” sorular ve
Faktor 5.-4 madde toplanarak “Sosyal iligkilere yonelik” sorular olugturmaktadir.
“Marka Imaj1” Olgegin gegerliligini belirlemek amaciyla, ayni boyut icinde yer
alan degiskenlerin korelasyonlan incelenmistir. Tabloda yer alan korelasyon degerleri
incelendiginde boyutlarin tiimiinde, korelasyonlarin yiliksek ve anlamli oldugu

gorulmektedir (p <O0.

Tablo 11
Marka Imaji Olgegine Iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Std

Degiskenler n Min Max Mean o Skewness Kurtosis
Deviation
Marka Uriinleri 400 2,00 5,00 3,96 0,37 -0,75 3,62
Ekonomik Gelisim 400 2,00 5,00 3,60 0,63 -0,70 0,31
Gelisim 400 2,00 5,00 3,46 0,55 -0,67 0,29
Cevre ve Doga 400 1,00 5,00 3,65 0,47 -1,30 3,22
Sosyal Tliskiler 400 2,00 5,00 3,86 0,45 -0,09 0,79
Marka 1maj1 400 1,96 5,00 3,75 0,40 -0,82 1,64

Marka imaji Olcegine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde en yiiksek
ortalamaya sahip alt boyutun marka trunlerine yonelik diisiinceler oldugu goriiliirken,
en dislik ortalamaya sahip alt boyutun gelisime yonelik diisiinceler oldugu
goriilmistiir. Marka imaj1 6lgeginin genel ortalamasinin ise ortalama degerin iistiinde

yer aldig1 goriilmiistiir.

Tablo 12
Marka Imaji Olgegine Iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Marka imaji Olcegi Cronbach’s Alpha Soru Sayisi
Marka Urnleri 0,896 11
Ekonomik Gelisim 0,874 5
Gelisim 0,814 5
Cevre ve Doga 0,793 4
Sosyal Iliskiler 0,724 3
Toplam 0,944 28

I¢ tutarlilik katsayisinin .70 ve iistii oldugu durumlarda lgegin giivenilir oldugu
kabul edilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013: 89). Tablo incelendiginde
Cronbach's Alpha katsayisi alt sinir olan 0,70 degerinden tiim alt boyutlar ve 6lgegin
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geneli icin yliksek bulunmus olup, 6lgek faktdrleri i¢in hesaplanan alpha katsayilari
0,72 ile 0,94 arasinda deger aldig1 ve elde edilen katsayilar 6l¢egin i¢ tutarliga bagh
giivenirliginin yeterli oldugunu gostermistir.

“Algilanan Sosyal medya igerigi Olgegi”: Kim ve Ko (2012) tarafindan
gelistirilen ve 11 ifadeden olusan “Algilanan Sosyal medya igerigi Olgegi”
kullanilmistir. Olgek katilimeilar arasinda belirttigimiz markanin sosyal medya
icerigin1 6lgmeye yonelik ifadelerden olusmaktadir. Olgek 11 maddeden olusmakta
olup, besli likert tipinde derecelendirilmektedir. Olgegin gegerlilik ve giivenirlilik
analizlerine ait bulgular asagidaki belirttigimiz tablolarda yer almaktadir. (1:

Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiltyorum)

Tablo 13
“Algilanan Sosyal Medya Icerigi Olcegi” Aciklayict Faktor Analizi ve Giivenilirlik

Analizi Sonuglart

" . Faktor Faktor Faktor
Olgek Madaeleri Agirliklann  Agciklayicilar ~ Giivenirligi
ARCELIK sosyal medya agmi kullanmak

N e 0.808

eglencelidir
ARCELI sosyal medya ag1 igerisinde yer alan

Y A 0.801

icerikler ilgi cekicidir.
ARCELIK sosyal medya aglari markanin diger 0.749

tiikketicilerle bilgi paylagimini saglar."
ARCELIK sosyal medya aginda diger 65.2538 0.927
tilketicilerle konugmak veya fikir aligverisi 0.743

saglamak mimkiindiir."

ARCELIK sosyal medya agmnda fikirlerimi

" 0.741
paylasmam kolaydir.
ARCELIK sosyal medya agmnda yer alan
Ny A 0.736
icerikler en yeni bilgilerdir.
ARCELIK sosyal medya agim kullanmak oldukga
\ 0.734
modadir.
ARCELIK sosyal medya agi ihtiyaca gore
) A SR 0.725
diizenlenmis bilgi arama olanag1 saglar.
ARCELIK sosyal medya ag1 kisiye 6zel hizmet 0.713

saglar."

ARCELIK konusunda arkadaslarima aktarmak
istedigim bilgileri ARCELIK sosyal medya 0.693
aglarindan aktarabilirim."”

ARCELIK sosyal medya aglarindan edindigim
icerikleri kendi blog ya da mikro bloglarima 0.656
yiklemek isterim."

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi 0.939
Bartlett Kiresellik Testi Ki kare: 5237.152
sd 351
p 0.000
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Tablo 13’te faktor analizinin 6n kosulu olan Bartlett's Test of Sphericity'e gore
degiskenler arasinda yeterli korelasyon oldugu bulunmustur (p <0.05, p=0.000). KMO
deger kabul edilicek alt degerimiz olan 0.60-in iizerinde olmalidir. KMO degeri
orneklem sayisinin faktor analizi i¢in yeterli oldugu belirlenmistir. (KMO=0.939).

Faktor analizi sonucunda, 11 maddelik sosyal medya igerigi olgegi tek fakor
altinda tolanmis ve bu faktorlin, toplam varyansin 65 .253%-ini agikladig
belirlenmistir. Cronbach alpha degeri, 0.70-in iizerinde oldugu tespit edilmistir. Tek
faktor altinda toplanan 1-11. maddeler “Algilanan Sosyal medya icerigi Olgegi”

Olcegini olusturmaktadir.

Tablo 14
Algilanan Sosyal Medya Icerigi Olcegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler n Min Max Mean S.td . Skewness Kurtosis
Deviation

400 2,18 5,00 3,52 0,53 -0,49 0,02

Algilanan Sosyal
medya icerigi

Algilanan sosyal medya igerigi Olgegine ait tanimlayict istatistikler
incelendiginde genel ortalamanin 3,52 oldugu ve ortalama degerin iistiinde yer aldig

gorilmistir.

Tablo 15
Algilanan Sosyal Medya Icerigi Olgegine Iliskin Tamimlayici Istatistikler

Algilanan Sosyal medya icerigi Olgegi Cronbach's Alpha gg;il
Toplam 0,913 11

I¢ tutarlilik katsayisinin .70 ve iistii oldugu durumlarda lgegin giivenilir oldugu
kabul edilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013: 89). Tablo incelendiginde
Cronbach's Alpha katsayisi alt sinir olan 0,70 degerinden yiiksek bulunmus olup,
Olgek i¢in hesaplanan alpha katsayisi 0,913 olarak hesaplanmis ve elde edilen bu

katsay1 dl¢egin i¢ tutarliga bagli giivenirliginin yeterli oldugunu gostermistir.
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3.7.1 Faktor analizinden sonra revize edilmis arastirma modeli ve

hipotezler.

,[ Marka Uriinleri |

v[ Ekonomik Gelisim |

Sosyal Medya X
icerigi

Gelisim ]

T

‘[ Sosyal i|i§ki|er ]

Sekil 5. Arastirmanin modeli

Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaji iizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir.

H2. Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaji alt boyutlarindan marka
uruinleri tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaji alt boyutlarindan ekonomik
gelisim {lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaji alt boyutlarindan gelisim
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaji alt boyutlarindan gevre ve
doga tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

He: Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaji alt boyutlarindan sosyal
iligkiler tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

H7 Algilanan sosyal medya icerigi ortalamalari cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Hs: Algilanan sosyal medya igerigi ortalamalar1 yas gruplarina gore
farklilagmaktadir.

Ho: Algilanan sosyal medya icerigi ortalamalar1 egitim durumuna gore
farklilagsmaktadir.

Hio: Algilanan sosyal medya igerigi oOrtalamalar1 gelir durumuna gore

farklilagmaktadir.
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Hii: Marka imaji1 alt boyutlarindan marka iirlinleri boyutu cinsiyete gore
farklilagmaktadir.

Hi2: Marka imaj1 alt boyutlarindan ekonomik gelisim boyutu cinsiyete gore
farklilagmaktadir.

Hi: Marka imaji alt boyutlarindan gelisim boyutu cinsiyete gore
farklilagmaktadir.

His: Marka imaji alt boyutlarindan ¢evre ve doga boyutu cinsiyete gore
farklilagmaktadir.

His: Marka imaji alt boyutlarindan sosyal iliskiler boyutu cinsiyete gore
farklilagmaktadir.

His: Marka imaj1 alt boyutlarindan marka {iriinleri boyutu yas gruplarina gore
farklilagmaktadir.

Hi7: Marka imaj1 alt boyutlarindan ekonomik gelisim boyutu yas gruplarina gore
farklilagmaktadir.

His: Marka imaj1 alt boyutlarindan gelisim boyutu yas gruplarina gore
farklilagsmaktadir.

Hio: Marka imaj1 alt boyutlarindan ¢evre ve doga boyutu yas gruplarina gore
farklilagsmaktadir.

H2o: Marka imaj1 alt boyutlarindan sosyal iligkiler boyutu yas gruplarina gore
farklilagsmaktadir.

Ho1: Marka imaj1 alt boyutlarindan marka tiriinleri boyutu egitim durumuna gore
farklilagsmaktadir.

H22: Marka imaj1 alt boyutlarindan ekonomik gelisim boyutu egitim durumuna
gore farklilagmaktadir.

H23: Marka imaji alt boyutlarindan gelisim boyutu egitim durumuna gore
farklilagsmaktadir.

Ho4: Marka imaj1 alt boyutlarindan ¢evre ve doga boyutu egitim durumuna gore
farklilagsmaktadir.

Hos: Marka imaji1 alt boyutlarindan sosyal iliskiler boyutu egitim durumuna gore
farklilagsmaktadir.

H2e: Marka imaj1 alt boyutlarindan marka iiriinleri boyutu gelir durumuna gore

farklilagsmaktadir.
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Hz7: Marka imaj1 alt boyutlarindan ekonomik gelisim boyutu gelir durumuna
gore farklilagmaktadir.

Hog: Marka imaj1 alt boyutlarindan gelisim boyutu gelir durumuna gore
farklilagmaktadir.

H2g: Marka imaji1 alt boyutlarindan ¢evre ve doga boyutu gelir durumuna gore
farklilagmaktadir.

Hso: Marka imaj1 alt boyutlarindan sosyal iliskiler boyutu gelir durumuna gore

farklilagmaktadir.

Tablo 16
Marka Imaji ve Algilanan Sosyal Medya Igerigi Olgegi  Olgeklerinden Elde Edilen

Puanlara Ait Betimsel Degerler

Std Std. Std.
Degiskenler N Min Max Mean Devi . Skewness Error of Kurtosis Error of
eviation :
Skewness Kurtosis
Marka
M 400 2,00 5,00 3,96 0,37 -0,75 0,12 3,62 0,24
Urdnleri
Ekonomik 45000500 360 063  -070 012 031 024
Gelisim

Gelisim 400 2,00 5,00 3,46 0,55 -0,67 0,12 0,29 0,24
GEVIEVE  4001,00500 365 047  -130 012 322 024
Doga
sosval 400200500 386 045 009 012 079 024
Iliskiler

Marka Imaj1 400 1,96 5,00 3,75 0,40 -0,82 0,12 1,64 0,24
Algilanan
Sosyal
Medya
icerigi

400 2,18 5,00 3,52 0,53 -0,49 0,12 0,02 0,24

Arastirma kapsaminda, hipotezleri test etmek icin gerceklestirilmesi gereken
analizlerden 6nce bazi varsayimlar kontrol edilmistir. Tk olarak, marka imaj1 ve
algilanan sosyal medya igerigi Olceklerinden elde edilen puanlarin dagilimi
incelenmistir. Bu dogrultuda, 6lgme araglarindan elde edilen puan ortalamalarina ait
carpiklik ve basiklik katsayilar1 hesaplanmistir. 2 araliginda yer alan carpiklik ve
basiklik katsayilar1 puan ortalamalarinin normal dagilima sahip oldugunu isaret
etmektedir (George ve Mallery, 2010). Tablo da yer alan ve 6lgme araglarindan elde
edilen puanlar icin hesaplanan g¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 gosterilmistir. Elde

edilen sonuglar verilerin normal dagilima sahip oldugunu gostermistir.
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Aragtirma kapsaminda, Pearson Korelasyon analizi uygulanarak marka imaj1 ve
algilanan sosyal medya icerigi 6lgme araglarindan elde edilen puanlar arasindaki
iliskiler incelenmistir. Ele alinan iki degisken arasindaki iligkinin giiclinii ve yoniinii
belirlemek icin korelasyon analizi uygulanmaktadir. Korelasyon analizinde
hesaplanan; “0 ile +0,30 arasindaki katsayilar diisiik, 0,31 ile £0,70 arasindaki
katsayilar orta ve =+0,71 ile +1 arasindaki katsayilar ise yliksek iligkileri”
tanimlamaktadir (Biiytikoztiirk, 2006).

Arastirma kapsaminda, ¢coklu baglant1 problemini arastirmak icin VIF (variance
inflation factor) degerleri hesaplanmistir. 10 ve daha biiyiik VIF degerleri bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin bulundugunu isaret etmektedir (Cokluk, vd.,
2012 s.35). Regresyon analizlerinde hesaplanan VIF degerleri (1,10<VIF<2,19)
analizde yer alan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin olmadigini isaret
etmistir. Sonug olarak, verilerin regresyon analizine uygun oldugu anlasilmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, cinsiyet degiskenine gore Olgme
araclarindan elde edilen puan ortalamalarini karsilagtirmak i¢cin bagimsiz érneklem t
testi uygulanmistir. Yas grubu, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlerine gore
O0lcme araclarindan elde edilen puan ortalamalarini karsilastirmak i¢in tek yonlii
varyans analizi uygulanmistir. Varyanslarin homojen olup olmadigi Levene F testi ile
belirlenmistir. Welch Testi bu varsayimin karsilanamadigi durumlarda kullaniimistir.
Tukey testi uygulanarak farkin kaynagi belirlenmistir. SPSS 22.0 istatistik paket

programlari ile veriler analiz edilmistir.

3.7.2 Hipotez bulgular. Hipotez Testi, dnceden belirlenmis ana kiitlemizin
parametresinin elde edilen 6rnek kiitlenin parametresi ile karsilagtirip test edilerek
sonu¢ alimmasidir. Eger 6rneklem istatistigi, test edilen parametrik degere yakin ise
hipotez dogru olarak kabul edilir ve sonug olarak reddedilmez. Orneklemden aldigimiz
sonug istatistigi test edilen parametrik degerden ¢ok farkli ise hipotez kabul edilmez

ve reddedilir.
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Tablo 17
Cinsiyete Gére Marka Imaji ve Algilanan Sosyal medya icerigi Puan Ortalamalar,

Standart Sapmalari ve t Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet n Mean Des\}%tio t p
n
g AT Ehek 20 3s  om 0867 0sm
Marka Uriinleri Ié:‘lilrkl ;88 gg; 82? 0,446 0,656
Ekonomik Gelisim Iéf‘lf:k‘ ;88 ggg 822 1566 0,118
Gelisim Iéflfglkl 288 gig 822 1,462 0,145
Cevre ve Doga Iéflfelﬁ ;88 g:gg g:gg 1,126 0,261
Sosyal iliskiler Iéff;(‘ 288 g:gi 8:32 0,764 0,445
Marka 1maj1 Kaddl 208 3,78 0,38 1,270 0,205

Erkek 200 3,73 0,41

Tablo incelendiginde algilanan sosyal medya igerigi ve marka imaj1 ve alt boyut
puanlar1 cinsiyete gore farklilasmadigi goriilmiistiir(p>0,05). Hz, Hi1, Hio, Hiz His ve
His hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 18
Yas Gruplarina Gére Marka Imaji ve Algilanan Sosyal Medya Igerigi Puan

Ortalamalari, Standart Sapmalar: ve Anova Testi Sonuglart

.. Std.
Degiskenler Yas n Mean Deviation F p Fark
18-29 yas 109 3,45 0,63
29-39 yas 252 3,56 0,50
39-49 yas 37 3,50 0,34 1,442 0,230
49yasve 5 318 064
ustd
18-29 yas 109 3,86 0,47
29-39 yas 252 3,99 0,31
Marka Urtnleri 39-49 yas 37 4,06 0,31 4,961 0,002 23>1
Oyasve 5 55 013
ustd
18-29 yas 109 3,41 0,77
29-39 yas 252 3,66 0,57
Ekonomik Gelisim 39-49 yas 37 3,74 0,44 4727 0,003 2,3>1

49 yas ve 2 3,50 0,14
st ! !

Algilanan Sosyal medya
icerigi
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Tablo 18 (devam)

5 Std.
Degiskenler Yas n Mean Deviation F p Fark
18-29 yas 109 3,33 0,67

29-39 yas 252 3,49 0,52

Gelisim 39-49yas 37 359 028 2243 0,053
Wyasve 5 340 000
st : !

18-29 yas 109 3,53 0,60
29-39 yas 252 3,69 0,41

Cevre ve Doga 39-49 yas 37 3,79 0,32 4,410 0,005 2,3>1
4Oyasve 5 350 000
usti
18-29 yas 109 3,74 0,54
29-39 yas 252 3,91 0,39

Sosyal fliskiler 39-49yas 37 385 043 4265 0,006 251
Wyasve 5 a5y 24
Ustd ' '

18-29 yas 109 3,63 0,51
29-39 yas 252 3,79 0,34

Marka imaji 39-49 yas 37 3,86 0,25 5,818 0,000 2,3>1
4Oyasve 5 350 000
tsti ' '

Tablo incelendiginde marka {irtinleri, ekonomik gelisim, ¢cevre ve doga olaylari,
sosyal iligkiler ve marka imaji puanlarinin yas gruplarina gore farklilastigi
goriilmiistiir(p<0,05). Hg hipotezi reddedilmistir. Hig hipotezi hari¢, His, H17, H19, H2o
desteklenmistir. 29-39 ve 39-49 yas grubu katilimcilarin marka irtinleri, ekonomik
gelisim, ¢evre ve doga olaylari ve marka imaj1 puan ortalamasinin 18-29 yas grubu
katilimcilardan istatistiksel olarak anlamli 6l¢giide yiiksek oldugu goriilmiistiir. 29-39
yas grubu katilimcilarin sosyal iligkiler puan ortalamasinin 18-29 yas grubu

katilimcilardan istatistiksel olarak anlamli 6l¢iide yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 19

Egitim Durumuna Gore Marka Imaji ve Algilanan Sosyal Medya I¢erigi Puan

Ortalamalari, Standart Sapmalar: ve Anova Testi Sonuglart

5i 5iti Std.
Degiskenler Egitim n Mean Deviation D Fark
Lise 4 3,75 0,29
éég;}:lnan (L)ir;ans 100 3,33 0,57
medya Lisans 245 359 0,51 6,618 0,000 352
1gergl !._lsl:'ans 51 354 0.46
Usti
Lise 4 4,11 0,17
On
. 100 3,83 0,34
Marka Lisans ' '
Uriinleri  Lisans 245 4,00 0,34 6,151 0,000  34>2
!Tlsg?lns 51 4,01 047
Ustii
Lise 4 3,85 0,60
On
. . 100 3,30 0,73
Ekonomik  Lisans ' '
Gelisim Lisans 245 3,70 0,57 10,940 0,000 3,4>2
Ll 51 3,69 0,48
Ustii
Lise 4 3,75 0,19
E)ir;ans 100 3,24 0,63
Gelisim Lisans 245 353 0,52 7,699 0,000 3,4>2
Lisans 51 3,53 0,42
ustii
Lise 4 381 0,24
Cevre ve (L)ir;ans 100 3,91 0,50
Doga Lisans 245 3,70 0,44 4,116 0,007 3>2
Lisans 51 369 048
Ustii
Lise 4 3,83 0,19
On
. 100 3,70 0,45
Sosyal Lisans : :
Mliskiler Lisans 245 3,93 042 6,564 0,000 3>2
!T|s§ns 51 384 051
Usta
Lise 4 3,93 0,18
On
. 100 3,57 0,44
Marka Lisans ' '
Lisans 51 380 0,39
Ustli
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Tablo incelendiginde algilanan sosyal medya icerigi ve marka imaj1 ve alt boyut
puanlarinin egitim durumuna gore farklilagtigi gorilmiistiir(p<0,05). Ho, Ho1, Ho2, Hos,
H24 ve Has hipotezleri desteklenmistir. Lisans mezunlarinin algilanan sosyal medya
icerigi, ¢evre ve doga olaylar1 ve sosyal iligkiler puan ortalamasinin 6n lisans
mezunlarindan istatistiksel olarak anlaml 6lgiide yiiksek oldugu goriilmistiir. Lisans
ve lisans {istli mezunlarinin marka iiriinleri, ekonomik gelisim, gelisim ve marka imaj1
puan ortalamasinin 6n lisans mezunlarindan istatistiksel olarak anlaml 6l¢iide yiiksek

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 20
Gelir Durumuna Gore Marka Imaji ve Algilanan Sosyal Medya Icerigi Puan

Ortalamalari, Standart Sapmalar: ve Anova Testi Sonuglart

. . Std.
Degiskenler Gelir n Mean Deviation F p Fark
0-4000 39 337 073
I?llet(ﬁlzn?r;rsig)is,yal 2881-6000 2 341 071 1889 0.153
yagers O e 359 3,54 0,50
usti
0-4000 39 373 0,56
Marka Urinleri 2881'6000 2 0 e 9007 0000 3>1
B VC 359 3,99 0,33
ustu
0-4000 39 3,32 077
Ekonomik Gelisim ‘6‘881'6000 2 4,00 0,00 4516 0011  3>1
ovlL ve 359 3,62 0,60
ustu
0-4000 39 3.29 0.69
Gelisim 2881'6000 2 3,80 0,57 2340 0,098
oUU1 Ve 359 3,48 0,53
ustu
0-4000 39 341 0.70
Cevre ve Doga 2881-6000 2 3,75 0,00 5,933 0,003 3>1
oULL Ve 359 3,68 0,43
ustu
0-4000 39 3.62 0,62
Sosyal Iliskiler 2881-6000 2 4,00 0,00 6,618 0,001 3>1
oUU1 ve 359 3,88 0,42
ustu
0-4000 39 3,52 057
Marka imait 2881'6000 2 3,91 0,08 7697 0000 351
st ve 359 3,77 0,36

Tablo incelendiginde marka {irtinleri, ekonomik gelisim, gelisim, ¢cevre ve doga
olaylari, sosyal iligkiler ve marka imaj1 puanlarinin gelir durumuna gore farklilastigi

goriilmiistiir(p<0,05). Hio hipotezi reddedilmistir. Hog hipotezi harig, Hos H27. Hag Ve
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Hao hipotezleri desteklenmistir. 6001 ve iistii geliri olan katilimcilarin marka iiriinleri,
ekonomik gelisim, gelisim, ¢cevre ve doga olaylari, sosyal iliskiler ve marka imaji puan
ortalamas1 0-4000 olanlardan istatistiksel olarak anlamli 6l¢iide yiiksek oldugu

gorilmistir.

Tablo 21
Marka Imaji ve Algilanan Sosyal Medya Icerigi Olgeklerinden Elde Edilen Puanlara

Ait Pearson Korelasyon Katsayilart

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
Algilanan Sosyal e

medya igerigi

Marka Uriinleri 632"

Ekonomik Gelisim  ,691™ 708"

Gelisim 654" 607" 696"

Cevre ve Doga 484" 605" 5777 594"

Sosyal iliskiler 5797 6467 6067 525" 4517

Marka Imaj1 740" 8967 ,884™ 831" 756 0] Y —

Tablo da yer alan ve istatistiksel olarak anlamli bulunan iliskiler incelendiginde,
algilanan sosyal medya igerigi puanlari ile marka {irlinlerine yaklasim puanlari
arasinda pozitif yiinlii orta diizeyde iliski bulunmustur (r=0,632; p<0,01). Ogrencilerin
algiladiklar1 sosyal medya igerigi arttikca, marka iriinlerine yaklasimlar1 da
artmaktadir.

Algilanan sosyal medya icerigi puanlar1 ile ekonomik gelisime yaklagim
puanlar1 arasinda pozitif ylinlii orta diizeyde iliski bulunmustur (r=0,691; p<0,01).
Ogrencilerin algiladiklar1 sosyal medya icerigi arttikca, ekonomik gelisime
yaklasimlar1 da artmaktadir.

Algilanan sosyal medya icerigi puanlari ile gelisim puanlar1 arasinda pozitif
yiinlii orta diizeyde iliski bulunmustur (r=0,654; p<0,01). Ogrencilerin algiladiklar:
sosyal medya igerigi arttikca, gelisim ile ilgili yaklagimlar1 da artmaktadir.

Algilanan sosyal medya igerigi puanlar ile ¢evre ve doga olaylarina yaklasim
puanlar1 arasinda pozitif yiinlii orta diizeyde iligki bulunmustur (r=0,484; p<0,01).
Ogrencilerin algiladiklar1 sosyal medya igerigi arttik¢a, cevre ve dogam olaylarina
yaklasimlar1 da artmaktadir.

Algilanan sosyal medya igerigi puanlari ile sosyal iliskiler puanlar1 arasinda
pozitif yiinlii orta diizeyde iliski bulunmustur (r=0,579; p<0,01). Ogrencilerin
algiladiklar1 sosyal medya igerigi arttikca, sosyal iliski yaklasimlar1 da artmaktadir.
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Algilanan sosyal medya igerigi puanlari ile marka imaj1 puanlar1 arasinda pozitif

yiinlii yiiksek diizeyde iliski bulunmustur (r=0,740; p<0,01). Ogrencilerin algiladiklart

sosyal medya icerigi arttikca, marka imajina yonelik yaklagimlar1 da artmaktadir.

Tablo 22

Algilanan Sosyal Medya I¢eriginin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

Marka imaji
Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 1,805 20,168 0,000
Algilanan Sosyal medya icerigi 0,552 21,976 0,000
F 482,935
Model (p) 0,000
R? 0,548

Regresyon katsayilar1 t istatistigi ile simmanmis olup algilanan sosyal medya
icerigi (p<0.001) marka imajin1 agiklayan regresyon denkleminde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Algilanan sosyal medya igerigi puanindaki bir birimlik artig
marka imajinda 0,552 kat artisa neden olmaktadir. Algilanan sosyal medya icerigi
marka imaji lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir. Hi hipotezi
desteklenmistir.

Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenin modeli agiklama yiizdesi olan

aciklayicilik katsayist {(R}”*2) 0,548 bulunmustur.

Tablo 23
Algilanan Sosyal medya iceriginin Marka Uriinleri Uzerindeki Etkisi Regresyon

Analizi
Marka Urunleri

Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 2,422 25,359 0,000
Algilanan Sosyal medya igerigi 0,437 16,286 0,000
F 265,228
Model (p) 0,000
R? 0,400

Regresyon katsayilar1 t istatistigi ile smnanmis olup algilanan sosyal medya
icerigi (p<0.001) marka iriinlerini agiklayan regresyon denkleminde istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Algilanan sosyal medya icerigi puanindaki bir birimlik
artts marka tirtinlerinde 0,437 kat artisa neden olmaktadir. Algilanan sosyal medya
icerigi marka tiriinleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir. H2 hipotezi
desteklenmistir.
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Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenin modeli agiklama yiizdesi olan

aciklayicilik katsayis1 {(R}"2) 0,400 bulunmustur.

Tablo 24
Algilanan Sosyal Medya Iceriginin Ekonomik Gelisim Uzerindeki Etkisi Regresyon

Analizi
Ekonomik Gelisim

Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 0,718 4,704 0,000
Algilanan Sosyal medya icerigi 0,817 19,062 0,000
F 363,346
Model (p) 0,000
R? 0,477

Regresyon katsayilar1 t istatistigi ile simmanmis olup algilanan sosyal medya
icerigi (p<0.001) ekonomik gelisim agiklayan regresyon denkleminde istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Algilanan sosyal medya igerigi puanindaki bir birimlik
artis ekonomik gelisimde 0,817 kat artisa neden olmaktadir. Algilanan sosyal medya
icerigi ekonomik gelisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir. Hs
hipotezi desteklenmistir.

Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenin modeli agiklama yiizdesi olan

aciklayicilik katsayist {(R}”*2) 0,477 bulunmustur.

Tablo 25
Algilanan Sosyal Medya I¢eriginin Gelisim Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

Gelisim
Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 1,061 7,549 0,000
Algilanan Sosyal medya icerigi 0,681 17,254 0,000
F 297,709
Model (p) 0,000
R? 0,428

Regresyon katsayilari t istatistigi ile sinanmis olup algilanan sosyal medya
icerigi (p<0.001) gelisimi agiklayan regresyon denkleminde istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Algilanan sosyal medya igerigi puanindaki bir birimlik artis gelisimde
0,681 kat artisa neden olmaktadir. Algilanan sosyal medya igerigi gelisim {izerinde
istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir. Hs hipotezi desteklenmistir.

Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenin modeli agiklama yiizdesi olan
aciklayicilik katsayis1 {(R}"2) 0,428 bulunmustur.
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Tablo 26
Algilanan Sosyal medya iceriginin Cevre ve Doga Uzerindeki Etkisi Regresyon

Analizi
Cevre ve Doga

Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 2,149 15,627 0,000
Algilanan Sosyal medya icerigi 0,427 11,041 0,000

F 121,909

Model (p) 0,000

R? 0,234

Regresyon katsayilar1 t istatistigi ile simanmis olup algilanan sosyal medya
icerigi (p<0.001) cevre ve dogay1 agiklayan regresyon denkleminde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Algilanan sosyal medya igerigi puanindaki bir birimlik artig
cevre ve dogada 0,427 kat artisa neden olmaktadir. Algilanan sosyal medya igerigi
cevre ve doga lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir. Hs hipotezi
desteklenmistir.

Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenin modeli agiklama yiizdesi olan

aciklayicilik katsayis1 {(R}”2) 0,234 bulunmustur.

Tablo 27
Algilanan Sosyal Medya Iceriginin Sosyal Iliskiler Uzerindeki Etkisi Regresyon

Analizi
Sosyal lliskiler

Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 2,139 17,427 0,000
Algilanan Sosyal medya igerigi 0,488 14,164 0,000
F 200,625
Model (p) 0,000
R? 0,335

Regresyon katsayilar1 t istatistigi ile smnanmis olup algilanan sosyal medya
icerigi (p<0.001) sosyal iligkileri agiklayan regresyon denkleminde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Algilanan sosyal medya igerigi puanindaki bir birimlik artig
sosyal iliskilerde 0,488 kat artisa neden olmaktadir. Algilanan sosyal medya igerigi
sosyal iligkiler iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir. He hipotezi
desteklenmistir.

Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenin modeli agiklama yiizdesi olan

aciklayicilik katsayist {(R}”2) 0,335 bulunmustur.
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3.8 Tartisma

Bu calisma, sosyal medya igeriklerinin marka imaji iizerindeki etkilerini
anlamak amaciyla yapilmis ve gesitli analizler kullanilarak elde edilen bulgular, bu
boliimde tartigilacaktir. Arastirmanin sonuglari, sosyal medya iceriklerinin marka
imaj1 lizerinde 6nemli ve dogrudan bir etkisi oldugunu gostermektedir. Sosyal medya
platformlarinda yapilan olumlu yorumlar ve marka etkilesimleri marka imajini
giiclendirirken, olumsuz yorumlar ve koti etkilesimler marka imajina zarar
verebilmektedir. Bu bulgular, sosyal medya stratejilerinin dikkatle yonetilmesi
gerektigini bir kez daha vurgulamaktadir.

Arastirmanin hipotez bulgulari, sosyal medya igeriklerinin marka imaji
iizerindeki etkisini net bir sekilde ortaya koymaktadir. Ornegin, Instagram ve
YouTube gibi gorsel icerik paylasim sitelerinin marka bilinirligini artirmada daha
etkili oldugu tespit edilmistir. Gorsellerin daha hizli ve kolay bir sekilde tiiketici
tarafindan algilanabilir olmasi, bu platformlarin marka bilinirligi ve imaj1 iizerindeki
olumlu etkisini agiklamaktadir.

Aragtirmada kullanilan "Algilanan Sosyal medya igerigi Olgegi" ve "Marka
Imaj1 Olgegi"nin sonuglari, sosyal medya iceriklerinin marka imaji lizerinde énemli
bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Olumlu sosyal medya igerikleri, marka
hakkinda pozitif algilar olustururken, olumsuz igerikler markaya zarar
verebilmektedir. Bu bulgu, isletmelerin sosyal medya stratejilerini olustururken igerik
kalitesine ve kullanici geri bildirimlerine dikkat etmeleri gerektigini gostermektedir.
Ayrica, sosyal medya yonetiminde proaktif bir yaklasim benimseyerek, olumsuz
yorumlar1 hizli bir sekilde ele almak ve pozitif etkilesimleri tesvik etmek dnemlidir.

Demografik faktorlerin sosyal medya igeriklerinin marka imaji1 tizerindeki
etkisini nasil degistirdigi de bu arastirmanin 6nemli bulgulari arasinda yer almaktadir.
Cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyi gibi demografik faktorler, tiiketicilerin
sosyal medya iceriklerine verdikleri tepkileri etkileyebilmektedir. Ornegin, geng
tlketicilerin sosyal medya iceriklerine daha fazla 6nem verdikleri ve bu iceriklerin
marka imaji1 tizerindeki etkisinin daha giiglii oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, hedef
kitleye uygun icerik stratejileri gelistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Arastirmanin sonuglari, sosyal medya platformlarinin marka imaji tizerindeki
farkli etkilerini de ortaya koymaktadir. Instagram ve YouTube gibi platformlarin

gorsel icerik paylasimi acisindan daha etkili oldugu, Twitter ve Facebook gibi
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platformlarin ise metin agirlikli iceriklerle daha fazla etkilesim sagladigi tespit
edilmistir. Her platformun kendine 06zgli dinamikleri ve kullanic1 Kkitlesi
bulunmaktadir, bu nedenle igerik stratejileri bu 6zellikler g6z 6niinde bulundurularak
olusturulmalidir.

Sonug olarak, bu calisma sosyal medya iceriklerinin marka imaji1 iizerindeki
etkilerini derinlemesine incelemis ve ¢esitli demografik faktorlerin ve platformlarin bu
etkileri nasil sekillendirdigini ortaya koymustur. Sosyal medya igeriklerinin marka
imaj1 lizerinde Onemli bir rol oynadigi ve bu igeriklerin isletmelerin pazarlama
stratejilerine entegre edilmesi gerektigi sonucuna varilmistir. Isletmelerin, sosyal
medya stratejilerini optimize ederek, marka imajlarin1 giiclendirmeleri ve tiiketici

sadakatini artirmalart mimkiin olacaktir.

Tablo 28

Hipotezlerin Desteklenme ve Reddedilme Durumlari

Hipotez Hipotez Bashg1 Desteklenme

No Durumu

H1 Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaji Desteklendi
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H2 Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaji alt Desteklendi

boyutlarindan marka iirlinleri iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

H3 Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaj1 alt Desteklendi
boyutlarindan ekonomik gelisim iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

H4 Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaji alt Desteklendi
boyutlarindan gelisim iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

H5 Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaj1 alt Desteklendi
boyutlarindan ¢evre ve doga ilizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

H6 Algilanan sosyal medya igeriginin marka imaji alt Desteklendi
boyutlarindan sosyal iliskiler iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

H7 Algilanan sosyal medya igerigi ortalamalart Desteklendi
cinsiyete gore farklilagsmaktadir.

H8 Algilanan sosyal medya igerigi ortalamalari yas Reddedildi
gruplarina gore farklilasmaktadir.

H9 Algilanan sosyal medya igerigi ortalamalar1 egitim Desteklendi
durumuna gore farklilagsmaktadir.

H10 Algilanan sosyal medya icerigi ortalamalart gelir Reddedildi

durumuna gore farklilagsmaktadir.
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Tablo 28 (devam)

Hipotez  Hipotez Bashg: Desteklenme

No Durumu

H1l Marka imaj1 alt boyutlarindan marka {driinleri Desteklendi
boyutu cinsiyete gore farklilagsmaktadir.

H12 Marka imaji alt boyutlarindan ekonomik gelisim Desteklendi
boyutu cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H13 Marka imaji alt boyutlarindan gelisim boyutu Desteklendi
cinsiyete gore farklilagsmaktadir.

H14 Marka imaj1 alt boyutlarindan gevre ve doga boyutu Desteklendi
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H15 Marka imaj1 alt boyutlarindan sosyal iligkiler boyutu Reddedildi
cinsiyete gore farklilagmaktadir.

H16 Marka imaj1 alt boyutlarindan marka driinleri Desteklendi
boyutu yas gruplarina gore farklilagsmaktadir.

H17 Marka imaji alt boyutlarindan ekonomik gelisim Desteklendi
boyutu yas gruplarina gore farklilagmaktadir.

H18 Marka imaj1 alt boyutlarindan gelisim boyutu yas Reddedildi
gruplarina gore farklilasmaktadir.

H19 Marka imaj1 alt boyutlarindan gevre ve doga boyutu Desteklendi
yas gruplarina gore farklilagsmaktadir.

H20 Marka imaj1 alt boyutlarindan sosyal iligkiler boyutu Desteklendi
yas gruplarina gore farklilagmaktadir.

H21 Marka imaji1 alt boyutlarindan marka {riinleri Desteklendi
boyutu egitim durumuna gore farklilasmaktadir.

H22 Marka imaji alt boyutlarindan ekonomik gelisim Desteklendi
boyutu egitim durumuna gore farklilagmaktadir.

H23 Marka imaj1 alt boyutlarindan gelisim boyutu egitim Desteklendi
durumuna gore farklilagmaktadir.

H24 Marka imaj1 alt boyutlarindan ¢evre ve doga boyutu Desteklendi
egitim durumuna gore farklilasmaktadir.

H25 Marka imaj1 alt boyutlarindan sosyal iligkiler boyutu  Desteklendi
egitim durumuna gore farklilagmaktadir.

H26 Marka imaj1 alt boyutlarindan marka iriinleri Desteklendi
boyutu gelir durumuna gore farklilagsmaktadir.

H27 Marka imaji alt boyutlarindan ekonomik gelisim Desteklendi
boyutu gelir durumuna gore farklilagsmaktadir.

H28 Marka imaji1 alt boyutlarindan gelisim boyutu gelir Reddedildi
durumuna gore farklilagmaktadir.

H29 Marka imaj1 alt boyutlarindan ¢evre ve doga boyutu Desteklendi
gelir durumuna gore farklilagmaktadir.

H30 Marka imaj1 alt boyutlarindan sosyal iligkiler boyutu Desteklendi

gelir durumuna gore farklilasmaktadir.
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Boluim 4

Sonug

Bu ¢alismada, sosyal medya igeriklerinin marka imaji1 {izerindeki etkileri
incelenmistir. Arastirma sonuglari, sosyal medyada paylasilan igeriklerin marka
imajin1 6nemli 6lciide etkiledigini ve dogru stratejilerle yonetildiginde markalar i¢in
bliylik avantajlar sagladigini gostermektedir. Sosyal medya, markalarin tiiketicilerle
dogrudan ve samimi bir sekilde etkilesimde bulunmasina olanak tanir. Bu etkilesimler,
tiiketici memnuniyetini artirabilir ve markaya duyulan giiveni pekistirebilir. Ozellikle
kullanic1 tarafindan olusturulan igeriklerin (UGC) marka giivenilirligi ve sadakati
iizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmistiir.

Gorsel ve metin tabanh igerikler, markalarin farkli yonlerini vurgulamak igin
kullanilabilir. Ornegin, Instagram ve Pinterest gibi platformlar, estetik ve tasarim
odakli igeriklerle marka imajini pekistirebilirken, Twitter ve Facebook gibi platformlar
bilgilendirici igeriklerle markalarin uzmanlk ve giivenilirlik imajint pekistirebilir.
Sosyal medya, markalarin kriz anlarinda hizli ve etkili yanitlar vererek itibarlarini
korumalarina yardimci olur. Olumsuz yorumlar ve sikayetlere hizli yanit verilmesi,
marka imajinin olumsuz etkilenmesini 6nleyebilir.

Egitici, bilgilendirici ve duygusal olarak etkileyici igerikler, tiiketicilerle daha
derin baglar kurarak marka sadakatini artirabilir. Sosyal medya stratejilerinin
dikkatlice planlanmasi ve optimize edilmesi, marka imajinin olumlu yodnde
sekillendirilmesine katkida bulunur. Arastirma, markalarin sosyal medya stratejilerini
dikkatlice planlamalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Pozitif sosyal medya iceriklerinin
tilketici algisin1 olumlu yonde etkiledigi, negatif iceriklerin ise olumsuz etkiler
yarattig1 goriilmiistiir. Bu nedenle, markalarin sosyal medya platformlarinda aktif bir
varlik gostermeleri, tiiketici yorumlarina hizla ve etkili bir sekilde yanit vermeleri
biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sonug¢ olarak, sosyal medya igeriklerinin marka imaji iizerindeki etkileri,
markalarin dijital pazarlama stratejilerini sekillendirmede kritik bir unsur olarak éne
cikmaktadir. Markalarin sosyal medya platformlarindaki varliklarini etkin bir sekilde
yonetmeleri, tiiketicilere yonelik stratejik icerikler sunmalar1 ve sosyal medya
stratejilerini surekli olarak gozden gecirerek optimize etmeleri gerekmektedir. Bu,
markalarin sosyal medyada daha giiclii bir imaj olusturmasina ve rekabet avantaji elde

etmesine yardime1 olacaktir.
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Calismada, farkli sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin
tilketicilerin marka algis1 ve marka imaj1 lizerindeki etkileri detayli bir sekilde analiz
edilmistir. Gorsel agirlikli platformlar (Instagram, Pinterest) iizerinde yapilan
analizler, bu tiir iceriklerin marka imajini pozitif yonde etkiledigini gostermistir.
Estetik ve tasarim odakli paylasimlar, markanin yenilik¢i ve kaliteli algilanmasina
katki saglamaktadir. Twitter ve Facebook gibi metin agirlikli platformlarda paylasilan
bilgilendirici ve egitici igeriklerin, markalarin uzmanlik ve givenilirlik imajini
pekistirdigi goriilmiistiir. Tiiketicilere degerli bilgiler sunan markalar, daha glivenilir
ve saygin olarak algilanmaktadir.

Kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin, markalarin giivenilirligini ve
tiiketici sadakatini artirdig1 tespit edilmistir. Diger tiiketiciler tarafindan paylasilan
olumlu deneyimler, markaya duyulan giliveni artirmakta ve marka sadakatini
pekistirmektedir. Arastirma, markalarin sosyal medyada kriz anlarinda hizli ve etkili
yanitlar vermesinin, marka itibarin1 korumada kritik bir rol oynadigimi ortaya
koymustur. Olumsuz yorumlar ve sikayetlere hizli yanit verilmesi, marka imajinin
olumsuz etkilenmesini 6nlemektedir.

Arastirma sonuglarina dayanarak, markalarin sosyal medya stratejilerini
optimize etmeleri ve icerik yonetimini daha etkili bir sekilde gerceklestirmeleri i¢in su
onerilerde bulunulmaktadir:

e Sosyal medya igeriklerinin, markanin hedef kitlesinin ihtiyag ve
beklentilerine uygun sekilde planlanmasi gerekmektedir. Bu, markanin
tiiketicilerle daha gii¢lii bir bag kurmasini ve olumlu bir imaj olusturmasin
saglayacaktir.

e Markalarin sosyal medya platformlarinda diizenli ve kaliteli igerikler
paylasmalarn, tiiketici etkilesimini ve marka bilinirligini artiracaktir. Gorsel
ve metin agirlikli igeriklerin dengeli bir sekilde kullanilmasi 6nerilmektedir.

e Kullanicilarin marka ile ilgili deneyimlerini paylagsmalar1 tesvik edilmelidir.
Bu, diger tiiketiciler lizerinde olumlu bir etki yaratacak ve markaya duyulan
giiveni artiracaktir.

e Markalarin, sosyal medyada kriz anlarinda hizli ve seffaf bir iletisim
stratejisi benimsemeleri gerekmektedir. Olumsuz yorum ve sikayetlere

zamaninda yanit verilmesi, marka itibarinin korunmasina yardime1 olacaktir.
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e Sosyal medya analitigi araglar1 kullanilarak, paylasilan igeriklerin etkileri
sirekli olarak degerlendirilmelidir. Bu sayede, stratejilerin etkinligi
oOlgtilerek gerekli iyilestirmeler yapilabilir.

Aragtirma, sosyal medya igeriklerinin marka imaj1 lizerindeki etkilerini net bir
sekilde ortaya koymustur. Markalarin sosyal medya stratejilerini  dikkatlice
planlamalar1 ve tiiketici beklentilerine uygun igerikler sunmalari, marka imajmin
olumlu yonde sekillenmesine katki saglayacaktir. Bu baglamda, sosyal medyanin
dinamik dogasini ve tiiketici geri bildirimlerinin 6nemini dikkate alarak, siirekli olarak
stratejik iyilestirmeler yapilmalidir. Bu sayede, markalar sosyal medyada daha giiclii

bir varlik gdstererek rekabet avantaji elde edebilirler.
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