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OZET

Gunimiizde sosyal medyalarin etkin bir iletisim aract olarak sik tiuketilmesi ve
kisilerin birbirleriyle etkilesim halinde olmast sayisiz firmanin dikkatini ¢ekmistir.
Bugiin sosyal medyalart pazarlama amagli kullanmayan firma neredeyse yoktur.
Bugiine kadar geleneksel medyalarla basarili bir marka yonetimi saglayan firmalar
arttk sosyal medyalarda marka yonetimi gergeklestirmeye g¢alismaktadir. Sosyal
medya firmalar tarafindan gordugi ilgi ile geleneksel medyalart da geride
birakmigtir. Firmalarin sosyal medyalarda basarili bir marka yonetimi yaratmasi

basaril1 ve etkili bir sosyal medya pazarlamasindan ge¢mektedir.

Bu caligmanin amaci, sosyal medya tizerinden gergeklestirilen stratejilerin C kusag:
tuketicilerin marka degeri algilarina etkisini incelemek olup sosyal medya iizerinden
gerceklestirilen stratejilerin etkisini ortaya koymaktir. Bu baglamda geleneksel
medyalardan yoksun, sosyal medyalart aktif bir sekilde kullanan bir marka olan
Xiaomi markasi 6rnek marka olarak secilmig ve marka ile sosyal medya arasinda
kopra gorevi goren Turkiye’deki C kusagr orneklem olarak secilmistir. 386 kisiye
yapilan anketler SPSS v25 yardimi ile analiz edilmis olup sosyal medya
pazarlamasinin marka degerini ve biitiin boyutlarini olumlu yoénde etkiledigi, Xiaomi
markasinin sosyal medya pazarlamasi tizerinden gergeklestirdigi caligmalarini orta

diizeyde ve basaril1 bir sekilde yurittigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Marka Degeri, C kusagi, Hashtag Kullanimu



ABSTRACT

Today, the frequent consumption of social media as an effective communication tool
and the interaction of people with each other has attracted the attention of countless
companies. Today, there are almost no companies that do not use social media for
marketing purposes. Until today, companies that have provided successful brand
management with traditional media are now trying to brand management in social
media. Social media has surpassed traditional media with the interest it received by
companies. It takes a successful and effective social media marketing for companies

to create a successful brand management in social media.

The aim of this study is to examine the effect of social media strategies on the brand
value perceptions of generation C consumers and to reveal the effects of the
strategies implemented on social media. In this context, devoid of traditional media,
social media selected as Xiaomi, a brand brand brand using samples in an active way
and acting as a bridge between the brand with social media is selected as samples C
generations in Turkey. Surveys made to 386 people were analyzed with the help of
SPSS v25, and it was concluded that social media marketing positively affected the
brand value and all its dimensions, and that the Xiaomi brand carried out its work on

social media marketing moderately and successfully.

KeyWords: Social Media Marketing, Brand Value, Generation C, Using Hashtag
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GIRIS
Teknolojinin gelismesi, internetin ve sosyal medyalarin sik olarak tiketilmesi
pazarlama dinyasini degisiklige ugratmig ve dijital pazarlama sayisiz firmanin
vazgecilmezi haline gelmigtir. 2020 yili sorunsali Covid-19 ile dijital pazarlama
onemini daha da ¢ok hissettirmistir. Tek bagina bir kavram olmayan dijital pazarlama
bir¢ok enstriimana sahip olup markalar tarafindan daha ¢ok ilgi goren ve tilkemizde
54 milyon kisi tarafindan tiiketilen sosyal medyalar bu enstrimanlar arasinda en ¢ok
ilgi goren ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bugin markalar marka yonetimini
sosyal medyalar tizerinden gerceklestirmekte ve bu nedenle sosyal medyalan aktif
olarak kullanmaya ¢aligmaktadirlar. Markalar basarili bir marka yonetimi geligtirmek
icin sosyal medyalar etkin olarak kullanmak zorunda olduklarinin bilincinde olup bu
sebeple sosyal medyalar tizerinden birgok strateji gelistirmektedirler. Son zamanlarin
en etkili stratejisi olarak gortlen “hashtag” kullanimi ile markalar milyonlarca kisiyi

ortak noktada bulusturarak onlarla kolaylikla etkilesime girmektedirler.

Bu galismada XIAOMI markasi kapsaminda soz konusu “#hashtag” stratejisi ile
sosyal medya pazarlamasinin etkinligini ortaya koymak ve marka degeri boyutlarina
etkisini incelemek amaglanmis olup calisma sonunda elde edilen bulgularin gerek
isletmelere gerekse literatiire katki saglayacagr disunilmektedir. Calisma g

bolimden olugsmaktadir;

Birinci bolimde, sosyal medyalar ve sosyal medya pazarlamasi, avantajlart ve
dezavantajlari, geleneksel medyalardan farki, giinimiizde kullanilan sosyal medya
pazarlama araglari ve Turkiye literatiirinde az olarak deginilmig C kusagindan
bahsedilecek olup Tirkiye’de bu alanda daha oOnce yapilmig c¢alismalara

deginilecektir.

Ikinci bolimde, marka kavrami, énemi, marka ile ilgili kavramlar aciklanacak ve
daha ¢ok tiketici temelli marka degeri tzerinde durularak, Aaker marka degeri

boyutlari ortaya koyulacaktir.

Son bolimde ise konuyla ilgili alan arastirmasi yapilmis olup belirli analizler

yaptlmig  ve analizler sonucunda ulagilan  bilgilere yer  verilmigtir.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE C KUSAGI
Bu bolimde ginumuz 2020 yilinda tiketiciler tarafindan sik olarak tuketilen ve
sayisiz igletme tarafindan i¢in trend haline gelen sosyal medyalarin ve sosyal medya
pazarlamasinin tanimi, tarthsel siireci, 6nemi, faydalari ve markalarin bu alanda
gerceklestirdikleri stratejiler incelenecek ve Turkiye literatiirinde az deginilmig, her

biri sosyal medyalarin bagrolu olarak goriilen C kusagr hakkinda bilgi verilecektir.
1.1. Sosyal Medya

Teknolojinin gelismesi ile birlikte kendine yer bulan ve ginimiizde genis bir
kullanict kitlesine sahip olan sosyal medya kisilerin tutum ve davraniglarinda da
degismelere yol agmistir. Birgok akademik ¢aligmalara konu olan sosyal medya ile
ilgili literatiirde birgok tanimlama yapilmaktadir. Siirekli gelisen, yenilenen ve insan
hayatinda biyiik yer edinen bir sosyal ag sitelerini igeren sosyal medya i¢in birden

fazla tanima yer vermek daha faydali olacaktir.

Bilgisayar ve internet teknolojisinin ¢ok yonli ve dijital platformlara dontsmesi
sonucu ortaya ¢ikan etkilesimli medya alternatifleri, yeni medya olarak
tanimlanmaktadir (Misci, 2006°dan aktaran: Aslan, 2020: 8). Internetin gelisim
surecine bakildiginda web 1.0 ve web 2.0 dénemlerindeki gelismeler yeni medyada
da gelismelere yol agmistir. Yeni medya ile birlikte internetin gelisim siirecine
bakildiginda; internetin ilk ortaya ¢iktigi donem Web 1.0 doénemi olarak
adlandirilmaktadir ve bu donemde kullanicilar pasif ve tiketici konumunda
bulunmaktadirlar. Bu donemde sadece igerik yayinlayict ve igerik okuyucu o6zelligi
bulunmakta olup (Yesim, 2017°den aktaran: Aslan, 2020: 8-9), glunimiizle
karsilagtirdigimiz zaman web 1.0 doneminde kullanicilar, herhangi bir bilgi
aligverisinde bulunamiyorlar, yorum yapamiyorlar, her seyi ellerinin altinda

bulamamakta yani kargilikli bir etkilesimin olmadigi s6z konusudur.

Web 2.0 donemi internette biiyiik gelismelerin yasandigi bir dénem olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu dénemde artik bireyler igerik olusturmaya, bu igerikleri digerleri ile
paylagsmaya ve yorumlamaya baglamiglardir. Bu sayede uygulamalarda bireyler
sadece tiiketici degil ayn1 zamanda uretici olarak aktif bir rol oynamislardir. Bu

donemle birlikte sosyal medya araglart (Facebook, Instagram, Twitter, Google,



Skype, Wikipedia) gibi bircok uygulama kullanilabilir hale gelmistir (Yesim,
2017°den aktaran: Aslan, 2020: 9).

Yeni medyanin 6zellikleri dogrultusunda gelisen sosyal medya, “Web2.0’1n ideolojik
ve teknik temelleri Gizerine kurulmus ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin
ortaya ¢ikmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanli bir grup uygulama”

olarak ifade edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010’dan aktaran: Aslan, 2020: 9).

En sade tanim1 ile sosyal medya, kisilerin dijital platform tzerinden yer ve zaman
sinirlamast olmaksizin diigtincelerini veya goruslerini bildirmelerine olanak saglayan,
Web’in sagladigi multimedya oOzelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanma imkani
tantyan, ayn1 zamanda bagka kisiler ile kargilikli iletisim ve iliskiye, fikir aligverisine
ve paylagimina dayali bir ortami olusturan genis tabanli dijital platform olarak

tanimlanmaktadir (Bulunmaz, 2011: 29).

Sosyal medya, kisilerin web ortaminda sosyallesmelerini saglayan bir dijital arag
veya kaynaktir. Sosyal ag, bireylerin veya kurumlarin bir gekilde birlikte varlik

gosterdigi bir sosyal yapidir (Clow ve Baack, 2016: 253).

Sosyal medyanin sézlik anlamina baktigimizda “kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel
mesaj ve diger igerikleri (videolar gibi) paylagmak i¢in ¢evrimigi topluluklar
olusturdugu elektronik iletisim big¢imleri (sosyal ag ve mikroblog siteleri i¢in web

siteleri gibi)” olarak tanimlanmaktadir (Merriam-webster).

Sayimer (2008) sosyal medyay1, kullanicilara enformasyon dustince, ilgi ve bilgi
paylasim imkani taniyarak karsilikli etkilesim yaratan g¢evrimigi araglar ve web

siteleri i¢in ortak kullanilan bir terim olarak tanimlamaktadir.
Guntumiuizde sosyal medyay1 en iyi anlatan tanim ise:

Sosyal medya; yeni nesil web teknolojilerinin getirdigi kullanici kolayligr ve iletigsim
hiziyla yakalanan es zamanli bilgi paylagiminin takip edildigi dijital platformdur.
Sosyal medya kelimesi yerine bazi kaynaklarda Web 2.0 da kullanilmaktadir. Sosyal
medyanin temelinde paylagim ve iletisim yatar. Sosyal medya kelimelerle,
resimlerle, seslerle ve videolar ile teknolojiyi bir araya getirir. Tiketicilerin ¢ogu

sosyal medyayr arkadaglarniyla iletisime ge¢mek, glnceli takip etmek, insanlarin



distncelerinden faydalanmak ve urinler hakkinda bilgi edinmek amaciyla

kullanilmaktadir (Marangoz, 2018: 409-410).

Kullanicilarin kendi urettikleri igerikleri yayinladigi ve paylastigi online ag olarak
adlandirilan ve en kisa sekilde tanimlamak gerekirse “paylasmak” ile iligkilendirilen
sosyal medya, bircok kisi ve firmalar tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir

(Bozgiil, 2017).

Tim bu tanimlamalar 1518inda sosyal medyanin eglence yoniiniin kigiler agisindan
cok buyik bir yeri oldugu ve iletisim agisindan da insanlar i¢in 6nemli bir arag
oldugu yorumunu yapabiliriz. Giinimuz itibariyle artik herkes sosyal medyay1 daha
aktif kullanip, cesitli fotograf, video, bilgi, yorum vb. paylagimlar yapip etkilesime
gecebilmekte ve kullanici sayisinin her gegen gin artmasi ile birlikte firmalar

tarafindan da daha ¢ok 6nemsenmesine sebep olmaktadir.

1.1.1. Sosyal Medya Tarihsel Siireci
Gecmisten giinimiize hizla geligsen ve degisen teknoloji ile internetin ortaya ¢ikisi ve

gelisimi sosyal medyanin da ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir.

Teknolojik altyapist ile ihtiyaglan yeterince karsilayamamasindan dolayt Web 1.0
yerini web-insan etkilesimini saglayan Web 2.0’a birakmistir. Boylelikle tek yonli
iletisim ve bilgi akisindan, internet kullanicilarinin de igerikler olusturabildigi ve
paylasabildigi, ayrica c¢ift yonli iletisimin saglandigr bir sistem dogmustur (Akgal,
2020: 7). Web 2.0 sayesinde, teknoloji alaninda iletisimdeki gelismeler ile ortaya
cikan ortamlarin beraber kullanilmasina olanak saglayan bir alt yapt olugmustur.
Web 2.0’in sagladigi olanaklar ile internetin iletisim bi¢imi olarak insanlarin
giindelik hayatlarinda yer almasi yeni yaklasimlart olan ve sirekli gelisen bir igerik

yonetimi sisteminin var olmasini kolaylastirmistir (Ilhan, 2019: 7).

2003 ve 2004 yilindan itibaren Web 2.0 uygulamalart destekli siteler kurulmug olup
bu sitelerin kurulmasiyla ve yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medya da bugiinki
yerini almigtir (Erarslan, 2016: 32). Gunimiiz 2020 yili itibariyle gerek internet
kullanimi gerekse sosyal medyalar bambagka boyutlara gelmis ve yukaridaki
tablodaki altin ¢agin ustinde bir ¢ag yasamaktadir ve ge¢mise oranla milyonlarca
kisiye ulasan internet ve sosyal medyalar gecmis yillara oranla kullanim oranini kat

kat arttirmigtir.



Kendini revize etmis Web 2.0 mantiginda ¢aligsan, kullanicilarin yorum ve puanlama
yaparak etkilesime girebildikleri Web 1.0 siteler az da olsa mevcuttur fakat ayrimi

kolay degildir (Cormode ve Krishnamurthy, 2008: 3).

Web 2.0 ile birlikte sayisiz firmalar tarafindan artik internet ve sosyal medyalar
cesitli stratejiler ile pazarlama amagli olarak kullanilabilmekte ve firmalar marka

yonetimini dijital platformlarda daha da 6nem vermektedirler.

1.1.2. Sosyal Medya Araclari

Gegmisten giinimiize insanlarin en buyik sosyal doniigim noktasini olusturan
teknoloji ile birlikte gelisen yeni medya ile yaratilan sosyal medyalar da kendi
arasinda farkl araglar ile siniflandirilmiglardir. Gerek iletisim, gerek eglence amagli,
fotograf yiikklemek, video yiiklemek, igerikler olusturmak, markalar: takip etmek,
aligverig yapmak vb. gibi bir¢ok faaliyeti gerceklestirebilecekleri farkli farkli sosyal
medya araglart ortaya c¢ikmistir. Caligmamizda bu baghik altinda literatiirde
gerceklestirilmis sosyal medya araglann ile ilgili c¢alismalardan derlenerek

siniflandirmalara yer verilecektir.

Tablo 1.1. Sosyal Medya Araclarimin Siiflandirilmasi

e Sosyal Aglar (Myspace, Facebook,

Instagram vb.)

Bloglar

Mikrobloglar (Twitter)

Wikiler (Wikipedia)

Forumlar

Podcastler (Apple iTunes)

Igerik  Topluluklan  (YouTube,

Flickr)

Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

e Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious,
StumbleUpon)

(Weinberg, 2009) e Sosyal Aplar (Facebook, Myspace,
Linkedin, Instagram)

e Diger Igerik Paylasim  Siteleri

(Podcast, YouTube, Flickr)

Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar

Medya Paylagim

Sosyal Haberler ve Etiketleme

Oylama ve Degerlendirme Siteleri

Forumlar

Sanal Diinyalar

Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

Profesyonel Aglar (Linkedin, Plaxo)

(Crossing, 2008)

(Zarella, 2010)




(Carabiner, 2009)

Bloglar

Isaretleme Siteleri (Delicious)

Video Paylasim Siteleri (YouTube,
Yahoo!, Video)

Bilgi Paylasim Siteleri (Wikipedia)
Ozel Sosyal Apg Kurma Siteleri
(KickApps, Ning)

Interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay,
Amazon.com)

(Safko, 2010)

Sosyal Aglar

Yayincilik (Bloglar, Wikiler)

Resim Paylagimu (Flickr)

Ses Paylasimu (Podcastler)

Video Paylasimu (Vlog, Youtube)
Microblogginng (Twitter)

Canl1 Yayincilik (JustinTv)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ovyun Siteleri (World Of Warcraft)
Verimlilik Uygulamalar (BitTorrent,
SurveyMonkey)

Toplayicilar (Digg, FriendFeed)

RSS (Atom, Google FeedBurners)
Arama (Technorati)

Mobil Sosyal Medya (Akilli Telefon
Uygulamalart)

Kisilerarasi (Skype, Apple iChat)

(Kaplan ve Haenlein, 2009)

Isbirlikgi Projeler (Wikipedia, Sosyal
Isaretleme Siteleri)
Bloglar

Igerik  Topluluklan  (YouTube,
SlideShare)

Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalann (World of
Warcraft)
Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

(Mangold ve Faulds, 2009)

Sosyal Ag Siteleri (Myspace,
Facebook)

Yaratict Cahisma (Video, Resim,
Miizik, Birlikte Olusturulmus Igerik,
Ortak Entelektiiel Birikim)

Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr,
Jamendo, Piczo, CreativeCommos)
Kullamict Sponsorlu Bloglar (Apple
Blogu, CNet.com)

Sirket Sponsorlu Bloglar
(Vocalpoint)

Sitket Sponsorlu Olay /Yardim
Siteleri (click2quit.com)

Davetiye ile Kabul Eden Sosyal
Aglar (ASmallWorld.net)

Is A1 Siteleri (Linkedin)

Isbirlikgi Web Siteleri (Wikipedia)
Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklar (cBay,
Amazon.com, Craig’sList)




e Podcastler (Apple iTunes)

e Egitim Materyalleri Paylasimu (MIT
Open Course Ware)

e Acik Kaynak Program Topluluklan
(Linux.org)

e Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg,

Reddit, Delicious)

Bloglar

Mikroblogging

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya Paylasim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag

Siteleri

Sanal Diinyalar

Wikiler

Sosyal Aglar

Lokasyon Bazli Servisler

Sozciikler

Bloglar

Sosyal Imleme Siteleri

Icerik Paylasim Siteleri

Mikrobloglama

Veri Kiiratorligi

Soyal Aglar (Facebook, My space,

Bebo ve LinkedIn) Paylasim Siteleri

e Bloglar

e  Mikrobloglar (Twetter)

(Kazanci, 2014: 8-9) e Sosyal Isaretleme ve Etiketleme
Siteleri (Foursquare, Digg ve Reddit)

o  Wikiler (Online Britannica
Ansiklopedisi)

e Podcasting

¢  Sanal diinyalar (Second life)

o  (Cevrimigi topluluklar (Forumlar)

Kaynak: Islek, 2012: 23, Yildinim, 2019: 25-26, Kazanci, 2014: 8-9 calismalarindan uyarlanarak

hazirlanmustir.

(Akar, 2010)

(Kahraman, 2013)

Sosyal medya araglarinin tanimina yer verilirken yukaridaki tablo disinda sosyal
medya araglar olarak We Are Social 2020 raporunda yer alan Turkiye’de en ¢ok

kullanilan ilk 5 sosyal medya araglar dikkate alinacaktir.

YouTube: Bir ¢esit video paylagim sitesi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Video
dendiginde ilk akla gelen sosyal medya 6zelligine sahiptir. ChadHurley, Steve Chen
ve Jawed Karim isimli 3 eski Paypal c¢alisani tarafindan 2005 yilinda ABD’de
kurulan YouTube, video izlemenin yaninda kisiler arasi etkilesimi maksimum
dizeye ¢ikaran popiler bir sosyal agdir (Kogoglu, 2018). Tur olarak Video

paylagimina giren Youtube daha sonra Google tarafindan satin alinmig ve suandahala



Google tarafindan faaliyet gostermektedir. Ulkemizde %93 gibi bir oranla en gok
tiketilen sosyal medya olma ozelligine de sahiptir. Diinyada ise en ¢ok kullanilan
sosyal medya siralamasinda YouTube 2.000 milyar kisi ile ikinci sirada yer
almaktadir (Dijilopedi, 2020). En ¢ok tiiketilen medya olmast 6zelligi ile YouTube,
miisterilere ulasmak amaciyla video ile reklamlar treten bir¢ok markanin gozdesi

konumundadir.

Instagram: Fotograf paylagim uygulamasi olarak karsimiza ¢ikan Instagram
uygulamast ile gunuimuzde anlik hikayeler, fotograflar, videolar paylasip

arkadaglarimizla iletisime gegebiliyoruz.

2010 yilinda sadece I0OS islemcili cihazlar i¢in ticretsiz olarak kullanima sunulan bu
uygulama daha sonra 2012 yilinda Android cihazlar i¢inde tcretsiz olarak kullanima
sunulmugtur. Kullanicilarina gesitli efektler ile fotograf paylasma imkani taniyan, bir
dakikalik video yiikkleme ve giinimuizde daha uzun videolar i¢in IGTV uygulamasini
gelistiren bir uygulama olan Instagram’da kullanicilar paylastiklart igeriklere
konumlarini da ekleyebilmektedirler. Paylagimlarina ekledikleri hashtag “#” (etiket)
ile ortak etiketler altinda birlesen birgok gonderiye kendi gonderilerini de dahil
etmektedirler ve boylece kesfet sayfasina diserek sik sik bagka hesaplarin kargisina
da ¢ikmaktadirlar (Atamedya, 2018). Bu c¢alismanin konusunu olusturan hashtag
kullanim1 giinimiizde sayisiz markanin dikkatini ¢ekmis, markalar sosyal medya
hesaplarinda hashtagleri sik olarak kullanarak daha ¢ok musteriye ulagma ve
kargilarina ¢ikma konusunda da oOnemli bir yere sahiptir. Markalarin hashtag

kullanimu ileriki boliimlerde ayrintili olarak ele alinacaktir.

Instagram uygulamasi tilkemizde %83 ile en ¢ok tiiketilen ikinci sosyal medya olma
ozelligine sahiptir. Diinyada 1.000 milyar kullaniciya sahip olan Instagram altinci
sirada yer almaktadir (Dijilopedi, 2020). Birgok fakli 6zelligi ile hemen hemen her
markanin farklt stratejiler ile miisterilere ulagma konusunda en 6énemli kaynaklardan

biri haline gelmistir.

WhatsApp: WhatsApp Mesenger, akilli telefonlar i¢in gelistirilmigtir. Platformlar
arast c¢alisma ozelligine sahip bir mesajlasma ve arama uygulamasidir. Android,
BlackBerry, iPhone, Windows Phone ve Nokia gibi telefon markalariyla uyumlu
olan uylgulama, 2G, 3G, 4G veya WI-FI internet baglantisi araciligiyla kullanicilarin



birbirlerine fotograf, video, tcretsiz arama, sesli veya yazili mesaj, belge
gondermesini saglamaktadir. Aynt adi tasiyan sirket, eski Yahoo! c¢aligsanlart olan
Biran Acton ve Jan Koum tarafindan ABD’de Kaliforniya eyaletindeki Santa Clara
kendinde kurulmustur (Wikipedia). 2010 yilinda yayinlanan Bu uygulama giiniimiiz

itibariyle Facebook’a aittir.

Ulkemizde YouTube ve Instagram gibi uygulamalardan sonra %81 gibi bir oranla en
cok tiikketilen tgtinct sosyal medya aracidir ve dinyada 1.600 milyar kullanici ile en
cok tiiketilen sosyal medya siralamasinda tgiincii siradadir (Dijilopedi, 2020).

Gunimiizde her marka musteri ile iligki kurmak i¢in bu uygulamay1 kullanmaktadir.

Facebook: Guinimuz itibart bagka insanlarla iletisim kurmasini yarayan ve ayrica
fotograf, istedigimiz uzunlukta video paylasimi yapabilecegimiz bir sosyal ag
sidesidir. 11k basta Harvard Universitesi 6grencileri i¢in kurulan Facebook daha sonra
butiin  diinyayr kapsayarak hemen hemen herkes tarafindan kullanilmaya
baslanmistir. Harvard Universitesi ogrencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan
kurulmugstur. YouTube, Instagram ve WhatsApp gibi Facebook da sayisiz markanin

kullandig1 bir uygulamadir.

Ulkemizde %76 ile en ¢ok tiiketilen dordiincii sosyal medya olan Facebook, diinyada
2.450 milyar kullanict ile en ¢ok kullanilan sosyal medya olmasi (Dijilopedi, 2020)

ile markalar agisindan 6nemli bir yere sahiptir.

Twitter: Kullanicilarin 280 karakter ile simirlandirilmis “tweet” adi verilen
gonderiler yazabildigi ve “retweet” (bagkalarinin goOnderilerini  paylagma)
yapabildigi, Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan 2006
yilinda ABD’de kurulan bir ¢esit Mikroblog sitesidir (Wikipedia).

“#Hashtag” kullanimi ilk olarak 2007 yilinda kurulan Twitter’da kullanilmaya
baglanmig daha sonra milyonlarca kisi tarafindan kullanilarak fenomen hale gelmis
ve hemen hemen her sosyal medyada kullanilmaya baslanmistir. Hatta bu kullanim
geleneksel medyalara bile yansimig 6zellikle televizyonda haber siteleri tarafindan

kullanilmaya baglanmigtir.

Ulkemizde %61 ile en gok kullanilan besinci sosyal medya olan Twitter diinyada 340

milyon kullanici ile on Giglinct sirada yer almaktadir (Dijilopedi, 2020).



1.1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Gunimiizde global agidan milyonlarca kisi tarafindan kullanilan sosyal medyalar

surekli gelisen ve yenilenen yapist ile milyonlarca kisiyi ve sayisiz markay1 etkisi

altina almaktadir. Bir¢ok sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi iletisim, eglence vb. agidan

insanlarin hayatlarin1 kolaylastirarak yasantilarina bityiik kolaylik saglamigtir. Sosyal

medyalarin tiiketiciler tarafindan bu kadar yogun ilgi gormesi markalarn radarina

girmesine sebep olmus ve giinimuzde biitin markalar sosyal medyay1 etkin olarak

kullanmaya baglamistir. Sosyal medya araglart kendine has ortak ozellikleri ile de

dikkat ¢gekmektedir.

Sosyal medyanin ozellikleri 5 baglik altinda toplanmigtir (Guirsakal, 2009: 23-24,
Kircova ve Enginkaya, 2015: 9-18, Kirik, 2017: 93-98, Marangoz, 2018: 411-413):

Katihm 6zelligi: Daha c¢ok sosyallesmek i¢in kullanilan sosyal medya
milyonlarca insanlarin ve giiniimiizde markalarin tanimak ve taninmak tzere bir
araya geldigi dijital bir dinyadir. Bu dijital diinyada yer alan kisiler, medyanin
etkili tretici ve tuketici konumundadirlar. Kendi diinyas: igerisinde farkli bir
kiilturel degerlere sahip olan sosyal medya ayn1 zamanda, insanlarin geri doniiste
bulunmasini ve faydali bilgiler sunmasini basitlestirmektedir. Medya ile takipgisi
arasindaki sinirt gostermeyerek yoneticiligi kullananin hizmetine sunmaktadir.
Agikhik 6zelligi: Sosyal medya oylama, yorum, bilgi paylagimi vb. gibi servisler
ile geribildirime ve katilimcilara agik bir medyadir ve bu konularda insanlara
cesaret agtlamaktadir. Sosyal medya konu ulagiminda ve tiikketilmesinde sorunlart
oldugunca ortadan yok etmektedir. Agiklik 6zelligi ile kisiler birbirleri ile ¢ok
rahatlikla ve her konuda geffaflik ilkesi olmaksizin konusabilmektedirler. Fakat
ginimizde milyarlarca insanin sosyal medya lizerinden yaptigt yazigmalar ve
paylagimlar ortaya bazi olumsuz durumlar da ¢ikarmaktadir.

Karsihikli konusma ozelligi: Gazete, dergi, radyo, televizyon vb. geleneksel
medya iletisim araglar tek yonli iletisim se¢enegi sunarken sosyal medyada ¢ok
yonlii bir iletisim mevcuttur. Iki yonlii konusmaya imkan sunan sosyal medyada
etkilesim esas olmakla birlikte, bu etkilesim kisiler arasinda, kisilerle kurumlar
arasinda, kisilerle isletmeler arasinda her tirla etkilesimi destekleyen bir yapi

mevcuttur. Kolay ve zamaninda geri doniig sunan sosyal medyada kisiler arasi
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yapilan ¢esitli paylagimlar sosyal medyayr daha yaygin ve daha etkili hale
getirmektedir.

e Topluluk 6zelligi: Sosyal medya, insanlar tizerinde hizla gruplarin birlegsmesine
ve bunun yerine aktif bir bi¢imde iletisime olanak saglamakla birlikte
kullanicilarin Urettigi igeriklere dayanmaktadir. Bu igerikler metin, ses, video,
fotograf vb. olmakla birlikte paylagim esnasinda yapilan yorum, etiketlemeler ve
eklemeler sosyal medya tabanini buytutmektedir. Sosyal medya platformlarinin
ortak ozelligi birbirleriyle iligkili olmalaridir. Birden fazla sosyal medya hesab1
bulunan kisiler bu medyalan farkli amaglarla kullandigr i¢in sosyal medya
platformlar arasinda da baglantilar kurulmustur. Farkli sosyal medya araglarinda
fotograf, video vb. olarak farkli farkli igerikler paylasilmaktadir fakat bu sosyal
medya araglan aymi sirketler tarafindan yonetilmektedirler. Ornegin, Google,
Facebook gibi sirketler kendinden sonra ¢ikan ve basarili olan sosyal medya

araglarini satin almiglar veya satin alma girisiminde bulunmuglardir.

Web tabanli bir olusum olan sosyal medyada hizli ve kolay bir 6l¢iim s6z konusudur.
Internet tabanli bir olusum oldugu icin buradaki iiyelerin sosyal medya iizerinden
neler yaptigl, ne zaman uye oldugu, kisisel bilgileri, hangi icerikleri paylastigi, ne
zaman paylastigl, begendigi igerikler ve begenmedigi igerikler vb. bilgiler kayit

altina alinarak kesin bir 6lgiim s6z konusudur.

1.1.4. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Geleneksel medyalarda (gazete, televizyon, brosir, dergi, film, radyo vb.) genel
olarak tek tarafli bir iletisim ve masrafli bir altyapt s6z konusu iken burada sosyal
medyalar en biiyiikk avantajin1 ortaya koymaktadir. Sosyal medyalarda ¢ift yonli bir
iletisim mevcutken, masraf acgisindan geleneksel medyaya gore ¢ok ¢ok altindadir.
Milyonlarca kullanicilarin birbirleri ile etkilesimin gerceklestii sosyal medyanin

geleneksel medyadan fark: bir¢ok aragtirmaci tarafindan ortaya konulmustur.

Kircova ve Enginkaya (2015)’ya gore, sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki

fark asagidaki tabloda gosterilmistir:
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Tablo 1.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Tek Yonli Katillimer

Itme yonlii Cok yonlii (b2c, c2¢, c2b)
Kesintili iletisim Giiclii kullanict, kullanict segimli
Konusan Konusturan

Otokratik Demokratik

Sabit Anlik, giincellenebilir

Simrly, gercek zamanli olmayan yorum Siirsiz ve gergek zamanli yorum
Simrly, gecikmeli 6lgiim Anlik popiilerlik 6lgiimii

Arsiv erigimi zayif Arsiv erigimi geligmis

Simrlt medya karmasi Genis bir medya karmasi

Yayim kurulu var Bireyler yayimlayabilir

Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim yogun Genis 6zgiirlikk

Kaynak: Kircova ve Enginkaya, 2015: 20.
Teknolojinin gelismesi ve baglt kisilerin sirekli artmasiyla paralel olarak sosyal
medyanin giici artmaktadir. Surekli gelisen ve yenilenen sosyal medya giict ile
geleneksel medyalarnt geride birakmayi basarmistir denilebilir. Hatta geleneksel

medyalar son zamanlarda sosyal medyaya 6zgii igerikleri bile kullanmaktadirlar.

Fikirleri o6zglrce ve kolayca paylagabilmek, ticari amagh isler yuritmek, hemen
hemen her konuda bilgi edinmek, sosyal ¢evre edinmek wvb. gibi kigisel
hayatimizdaki faaliyetlerin hemen hemen hepsi sosyal medya (izerinden
gerceklestirilmektedir ve bu baglamda sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki

farklar agagidaki sekilde agiklanmaktadir (Marangoz, 2018: 414-415):

e Yakinhk: Geleneksel medyada bir bilgiye ulagmak uzun zaman alirken sosyal
medyada ise bir igerik Gretmek ve bunu c¢evreyle paylasarak etkilesim kurmak,
tartisgmak ve yorumlamak saatler igerisinde gerceklesmektedir. Bu da sosyal
medyanin kisilere ne kadar yakin oldugunu gostermektedir diyebiliriz.

e Icerik: Sosyal medyadaki igerikler tiketiciler tarafindan tretilmektedir. Bu
icerikler, herhangi bir uzmanlik istemeksizin tamamen amator kullanicilarin
olusturdugu igeriklerdir. Igeriklerin tiiketiciler tarafindan olusturuluyor olmasi
sosyal medyanin en fazla ilgi ¢eken tarafidir. Geleneksel medyada ise igerikler
profesyonel meslek uzmanlan tarafindan olusturulmaktadir. Geleneksel
medyaya gore sosyal medyada tiketiciler daha ¢ok siirecin igerisinde olup daha

ozgiir ve soz sahibidir diyebiliriz.



Erisilebilirlik: Geleneksel medya sahipleri ve igerik ureticileri 6zel sirketlerin
sahipliginde olup maliyet ¢ok fazladir. Sosyal medya araglart ise herkes
tarafindan Ucretsiz olarak kullanilmakta ve maliyeti geleneksel medyaya gore ¢ok
cok azdir. Geleneksel medyay1 etkin olarak kullanabilmek ve kampanyalar
yapabilmek i¢in igletmelerin ¢ok buyulk bitcelere sahip olmast gerekmektedir.
Sosyal medyalar ise sirekli gelisen ve yenilenen bunyesi ile farkli stratejiler
gelistirilerek digiik maliyetlerle kullanilabilmektedir.

Yenilik: Guniimiizde artik geleneksel medyalar da sosyal medya uygulamalarina
ozenmektedir diyebiliriz. Bu da sosyal medyanin ne kadar yenilik¢i ve geligen bir
yapt oldugunu gozler 6niine sermektedir.

Kahecihk: Bir dergi makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale
tizerinde degisiklik yapilamayacagi gibi geleneksel medyada olusturulan igerik
de sonra degistirilemez. Sosyal medyada istenilen igerikler istenilen gekilde
diizenlenebilmekte ve degistirilebilmektedir.

Ozgiirliik: Istedigi gibi Ozgirce yayin yapamayan geleneksel medyalar
hitkiimetlerin ve reklam verenlerin baskist altindadir. Sosyal medya ise kolaylikla
erigilebilen, herkes tarafindan yogun ve esit olarak kullanilan global bir dijital

platformdur.

1.1.5. Sosyal Medyanin Avantajlari ve Dezavantajlan

Sirekli gelisen ve yenilenen sosyal medyanin sahip oldugu ozellikler gerek

tuketicilere gerekse isletmelere bir¢ok avantaj ve dezavantaj saglamaktadir.

1.1.5.1. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medyanin avantajlarint 7 baslik halinde asagidaki gibi inceleyebiliriz

(Yildirim, 2019: 16-21):

Diisiik maliyet: Milyonlarca tiiketici tarafindan kullanilan sosyal medyalar
acmak tUcretsiz olup firmalar i¢in de aynt sey so6z konusudur. Sadece firmalar
sosyal medyada gerceklestirdikleri stratejiler i¢in ¢ok kiigciik masraflara
girmektedirler.

Basitlik: Sosyal medya hesabi agmak ve buralarda paylagim yapmak son derece
basit olup firmalarin birka¢ 6nemli konularda aldigi egitim ile sosyal medya

araclarini profesyonelce kullanabilmektedirler.
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Smursiz ulasim: Biitin sosyal medya araglarinda belli bir sinir olmamakla
birlikte herkes bu medyalara ulasabilmektedirler. Sosyal medyalarin herkese agik
olmast ve bu alanda igerik paylasan her bireyin esit olmasi, demokrasi
kavraminin pekismesine yonelik uygun bir ortam saglamaktadir (Tuncer, 2014:
14).

Lokasyon ve mobilite avantaji: Tiketicilerin sahip oldugu akilli telefonlardaki
uygulamalar sayesinde bulunduklari ortamlarin belirlenmesi kolay olmakta ve
buna yonelik birgok isletme bu avantaji degerlendirerek tiketicilere
promosyonlar sunmaktadir.

Baglanti kurma: Bagli bir diinyada tiiketiciler ile firmalar internet ve sosyal
medya araglart sayesinde surekli baglanti igerisindedirler. Geleneksel medyaya
gore karsilikli iletisim imkani sunan sosyal medyalarda kurulan baglanti
sayesinde tiketiciler firmalar ile ilgili begendigi yonlerini, sikayet vb. her seyi
bildirebilmektedirler. Boylece isletmeler de buna karsin stratejilerini degistirme
imkan1 yakalamaktadirlar.

Global erisim: Geleneksel medyada dinyanin her yerine erisim zaman ve
maddiyat ile sinirli olmakla birlikte sosyal medya araglarinda istenilen her yere,
bir diinyanin ucundaki insanlara bir igerik ile ulagilabilmektedir. Kisiler birbirleri
ile nerede olurlarsa olsunlar sesli veya gorintiilii olarak konusabilmektedirler
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 24-25). Geleneksel medya ile sosyal medya
arasindaki en buyik farklardan biri olan global erisim bu anlamda igletmeler
acisindan buyuk bir 6neme sahiptir.

Viral pazarlama: En etkili ve en ucuz pazarlama yontemlerinden biri olan
agizdan agza pazarlamanin internet ortamindaki haline viral pazarlama adi
verilmektedir. Firmalar sosyal medyalarda paylastigi icerikler ile milyonlarca
kisiye ulasabilmektedir ve kisiler firmalarin paylastig igerikleri begendiklerinde
ve satin aldiklar irinden memnun kaldiklarinda bunu sosyal medya ortaminda
paylagsmaktadirlar. Kigilerin sosyal medyasindaki kisiler de bunu gérmekte ve bu
etkilesim sayesinde firmanin triinleri ve paylagimlarinin etkisi de artmaya
baglamaktadir. Tabi ki begenilmeme durumunda ise olumsuz yorumlar
olusabilmekte ve bu da ileriki konuda gorece§imiz sosyal medyanin

dezavantajini olusturmaktadir.
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1.1.5.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Geleneksel medyaya gore birgok 6zelligi ve avantajinin olmasinin yaninda sosyal
medyalarin bazi dezavantajlari da bulunmaktadir. Oncelikle bir isletme veya
tiketiciler tarafindan sosyal medyalarin agilimi tUcretsiz ve bir o kadar da basit
oldugu kadar kapatilmasi, spamlanmasi da o kadar kolaydir. Ornegin isletmeler
buyik ugraglar sonucu sosyal medyada etkin bir itibara sahip olabiliyorlar,
sayfalarini buyitebiliyorlar fakat bu hesabin ¢alinmasi veya spamlanarak kapatilmasi

da kolay olarak gergeklesmektedir. Boylece biitiin emekler de bosa gitmektedir.

Firmalarin veya tuketicilerin biiyiik ugraglar sonucu itibar kazandig sosyal medya
sayfalarina yonelik fake “sahte” hesaplar agilip itibarlar zedelenebilir ve bunu

kanitlamak da oldukga zor olmaktadir.

Bunlar diginda sosyal medyada birgok etik digi davraniglarla da karsilasiimaktadir
(Mavnacioglu, 2009: 64):

e Izin almaksizin 6zel verilerin kopyalanarak dagitiimast,

e Ticari firmalarin gizli ilkelerinin ortaya ¢ikarilmast,

e Fake “gercek olmayan” igerikler ile tiiketicilerin kandirilmast,

e Reklam ve sponsorluklar i¢in manipiile edici igeriklerin yayilmast,

o Telif haklarina aldiris edilmemesi,

o Etik disi igerikler tiretmek ve bunlar yaymak,

e Rekabet i¢in firmalar adina sahte bloglar olusturarak onlara zarar vermek,

e Igerik kullanimlarinda kaynak gostermeyerek gerekli hususlar dikkate almamak,

¢ Yalanci profillerin olusturulmas,

e Kurumlar tarafindan tucret Odenerek tiiketicileri sagirtacak yanlt igerikler
hazirlanmasi,

e Onemsiz bloglar olusturmak.

Yukanida da gorildigu tizere sosyal medyalarin bu tiir dezavantajlari da gerek

firmalara gerekse insanlara biiytk zararlar vermektedir.

Sosyal medyalar ticari amagli olarak giiniimiizde birgok markanin vazgecilmezi
olmasina ragmen bazi markalar sosyal medya yeni yeni etkin olmaya baslamis, bazi

markalar ise bu alana hi¢ yonelmemistir denilebilir. Ulkemizde yasanan Covid19
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salgini ile ticari yonden sosyal medyalar giicinii bir kez daha gostermis ve heniiz bu
alana girmeyen markalarin da girmesini saglamistir. Bazt markalar ginimuzde hala
sosyal medyada yer almak istememektedirler. Bunun sebebi olarak sosyal medyayi
daha ¢ok eglence amagli olarak gormelerini soyleyebiliriz. Tabi ki isletmenizi sosyal
medyada etkin kilmak istiyorsaniz sayfaniz eglence amagli degil ticari amaca yonelik
olmak zorundadir. Bunun i¢inde bu alanda uzman kisiler tarafindan yardim almanmz
gerekmektedir. Amator olarak agilmig ve yonetilmeye ¢aligilan hesaplar musteriler
tarafindan ¢ok ilgi odagi olmamaktadir. Bu da sosyal medyanin en énemli olumsuz

yonind olusturabilir denmektedir.

1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin artmast ile paralel olarak giintimiizde
sosyal medyada da biyik bir gelisme yasanmaktadir. Sosyal medya o kadar
ilerlemigtir ki giinimiizde ¢ogu insanin internette en ¢ok vakit gecirdigi dijital ortam

haline gelmistir.

Sosyal medyanin bu denli hizli bir sekilde gelismesi, kullanicilar agisindan sadece
bireylerin aligkanliklarint ve tutumlarint degil, bir kavram olarak pazarlama
anlayigint da etkilemistir. Teknoloji alanin son yillarda yasanan gelismeler ile
tiketici ve isletme iligkisi ac¢isindan bakildigi zaman pazarlama ve Pazar kavramlar

da yeniden sekillenmeye baglamistir (Keller, 2016: 287).

Sosyal medya, pazarlama agisindan sadece miusteriler ile daha etkili bir iletisim
kurulmasina izin veren giincel teknoloji ve araglar olarak gortlmektedir (Satko,
2010: 5). Gunumiizde sosyal medya bunun ¢ok daha fazlasidir diyebiliriz. Sosyal
medya bugiin firmalara tiiketici ile etkin iletisimin disinda, hizmet ve triinleri ile

ilgili muisteri algilarini ortaya ¢ikarmak agisindan biyiik bir fayda sunmaktadir.

Gun gegtikce isletmeler agisindan daha 6nemli bir hal alan sosyal medya pazarlamasi
ile ilgili Soat (2014), Duke Universitesi ve McKinsey&Co sirketi ortaklig1 ile yaptig
bir ¢alisma ile giinimiiz sosyal medyanin pazarlama agisindan etkisini ve gelecekteki
onemini belirtmigtir. Yapilan arastirma sonucunda, %9,4 olan sosyal medya
harcamalarinin 5 yil igerisinde %128 artarak 2019 yilinda isletmelerin pazarlama
butgesinin %21,4’Uint olusturacag belirtilmistir (Karayalgin, 2019: 38). Giiniimiizde

ise hemen hemen bitln firmalar tiketiciler i¢in daha etkin bir iletigim kurmak amact
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ile sosyal medyayr etkin olarak kullanmak gerektiginin bilincindedir ve sosyal
medyayr pazarlama amagli olarak geleneksel medyaya gore daha fazla

kullanmaktadirlar.

Literatiirde bir¢cok arastirmaya konu olmus sosyal medya pazarlamasinin birgok
tanimt yapilmigtir. Gitgide gelisen ve blylyen ve firmalar tarafindan buyuk ilgi

goren sosyal medya igin literatiirdeki birden ¢ok tanima deginmekte fayda vardir.

1.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanimi

Sosyal medya en temel olarak siradan internet kullanicisini, yazdiklari ile diger
internet kullanicilarinin ilgisini ¢ekebilme ve etkileyebilme firsati vermektedir. Bu
etkilesim ise sosyal medya pazarlamasinin ortaya ¢ikisina olanak saglamaktadir
(Marangoz, 2018: 421). Son zamanlarda bitiin firmalarin musteri ile iletisim
konusunda fenomeni haline gelen sosyal medya ile ilgili literatiirde bir¢ok tanimlama
yaptlmigtir. Bu tanimlamalarin  bazilari agsagida ge¢misten glnimiize olarak

kronolojik sira halinde verilmigtir.

Sosyal medya pazarlamasi, firmalarin Urinlerini ve hizmetlerini, geleneksel
medyalar ile ulagilmasi ¢ok gii¢ olan kitlelere, ¢cevrimi¢im sosyal araglar araciligiyla
tanitmalarini ve iletisim kurmalarini saglayan bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Weinberg, 2009: 21).

Sosyal medya pazarlamasi, bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve
icerik paylagimi gibi sosyal medya araglar ile yapilan, tiuketicilerde farkindalik ve
markay1 tanima, igletmeye ve trline bir aksiyon alma imkani saglayan dogrudan veya
dogrudan olmayan bir pazarlama yontemidir (Gunelius, 2011: 10). Internet
kullaniminin artmasi ile en ¢ok tiketilen ve en 6nemli araglardan biri haline gelen
sosyal medyalar firmalarin da bu alanda dikkatini ¢ekmis olup bir¢ok firma
tuketicide markalarina yonelik farkindalik yaratmak i¢in sosyal medyalarda bir¢ok
stratejiler  gelistirmistir.  Ileriki boliimlerde sosyal medyalarda kullanilan

stratejilerden bahsedilecektir.

Akar (2011), sosyal medya pazarlamasini, sosyal medya araglarini kullanarak
internet tizerindeki gorinurligi artirmak ve bu sekilde de mal ve hizmetlerin

tutundurulmast olarak tanimlamistir.
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Kozak, Ozel ve Yincii (2011)ye gore ise sosyal medya pazarlamasi; “dijital
ortamdaki kalabaliklardan yararlanarak tiketici fikirlerini arastirmak, tiketicide
marka farkindaligi olusturmak, sosyal medyada fikir liderlerini tanimlayarak viral
(viris gibi kendi kendine kulaktan kulaga yayilan) olarak 6zel mesajlar yaymak,
tiketicilere marka giivenilirligini agilayarak musteri veri tabanini geligtirmek ve

marka imajint gelistirmek i¢in kullanilan bir aractir” (Kazanct, 2014: 9-20).

Yadav ve Rahman (2017)’a gore sosyal medya pazarlamasi, tiriin ve hizmetler ile
ilgili etkilesimi, bilgi paylasgimini artirarak, kulaktan kulaga iletisim yaratarak ve
kigisellestirilmig satin alma tavsiyeleri sunarak, deger artirict paydas iliskileri
yaratmak ve bunu strdiirmek i¢in sosyal medya platformlarn vasitasi ile igsletmelerin

dijital pazarlama oOnerileri yaratma ve iletisim siirecidir.

Tim bu tanimlamalar 1s18inda sosyal medya igin, gelisen teknoloji ile internet
kullanict sayisinin artmasi ve sosyal medyanin ise internette en ¢ok tiiketilen bir arag
olmasi, sosyal medyay:1 bir¢ok firmanin gozdesi haline getirmis ve sosyal medya
firmalara Giriin ve hizmet tanmitimlarinin bu alanda yapilarak daha fazla tiketiciye,
farkli kitlelere ulagma firsatt sunmustur denilebilir. Sosyal medya pazarlamasini
firmalarin Grin ve hizmetlerini gérmek i¢in dinyanin diger ucundaki kisilerin bile
saniyeler igerisinde gelip gorebilecegi bir sanal dikkan olarak tanimlayabiliriz. Son
olarak sosyal medya pazarlamasi i¢in firmalarin iriin ve hizmetlerini farkl: stratejiler
ile sayisiz tiketicinin dikkatini ¢ekerek sosyal ortamlarda paylagmalar ve tiiketicide
markalarina yonelik farkindalik ve imaj olusturmak adina dijital ortamlarda

gerceklestirdikleri stratejiler olarak tanmimlayabiliriz.

1.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinn Isletmelere Sagladigi Faydalar

Sosyal medyada yiuritilen pazarlama ¢alismalarinin igletmelere sagladigi en biyik
faydalardan biri kuskusuz maliyet azligidir. Tabi ki sosyal medyada bir strateji,
kampanya baglatmak adina bazi maliyetler s6z konusu olmaktadir fakat geleneksel
medyalarin yaninda bu maliyet higbir seydir. Firmalarin bir tiklama ile binlerce
kitleye ulagmasint saglayan sosyal medyalarin bunlarin yaninda firmalara birgok

faydasi vardir.

Sosyal medya pazarlamasinin igletmeye sagladigi faydalarn su sekilde belirtebiliriz

(Zimmerman ve Sahlin, 2010: 16-20, GultekinTemtek, 2015):
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Hedef pazara erisimi daha genise yaymak: Isletmeler agisindan isletmelerin
miisterileri veya potansiyel misterilerinin ¢ogunun sosyal medyada zaman
gecirdigi tartigmasiz bir gercektir. Bu sekilde bu miisterileri firma kendi sitesine
cekerek daha fazla misteriye ulagabilmektedir.

Markalama: Sosyal medya hizmetleri igletmelerin markalarini olugturmalart igin
vazgecilmez bir yoldur. Sosyal medyada isletmeler markalama g¢aligmalarini
yiritmektedirler. Isletmeler dogru tiiketiciye dogru zamanda sosyal medya
hizmetleri ile markayr okutarak veya gostererek marka isminin akilda kalma
olasilint arttirmaktadirlar.

Mliski kurma: Isletmeler bazi 6nemli noktalan dikkate alirsa tiiketiciler ile etkili
iletisim kurabilmektedirler:

1. Uzmanlik olusturup bunu agik¢a belirtmelidirler.

2. Sosyal medyaya iyi bir vatandag olarak diizenli katilim gostermelidirler.

3. Devamli olarak kendi reklamlarindan kaginmalidirlar.

4. Paylastiklan igerikler, link ve kaynaklar ile deger yaratmalidirlar.

Is siireclerini gelistirme: Sosyal medya ile birgok firma is siireglerini
degistirmenin yolunu bulmuslardir. Bu siire¢ isletmelere musteri memnuniyeti
sunmaktadir ve sosyal medyanin igletmelere bu siire¢ igerisinde bazi yararlar
mevcuttur;

1. Misteri sikayetlerini ve problemlerini tarayarak bunlar1 kontrol etme ve

¢O0zum sunma.

2. Misterilerin geri donuslerini degerlendirme ve yeni Uriin tasariminda,

urin degisikliginde kullanma.

3. Bir¢ok insana teknik destek saglama.

4. Pazar ve rekabet bilgileri hakkinda bilgi saglama.

5. Guncel musterilere ulastiracak konum belirleme hizmetlerini kullanma.
Arama motoru optimizasyonu etkinligi: Arama motorlart sosyal medya
gorinimlerini (Facebook, Instagram, Twitter vb.) kategorize etmektedir ve bu
sayede isletmeler sosyal medya sitelerini etkin olarak kullanarak arama motoru
(Google, Yahoo, Bing vb.) 6n sayfalarinda yer almay1 hak kazanmaktadirlar.
Firsat ortaya ciktiginda satis yapmak: Aslinda sosyal medyalar firmalar igin

satistan ziyade daha ¢ok markalama ve pazarlama i¢in gelistirilmig bir sistemdir
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fakat bugin en sik tiketilen facebook, instagram, twitter, youtube vb. sosyal
medya sitelerinde tiiketici davraniglar kontrol edilerek satiglar gerceklestirilmeye
baglanmigtir. Sosyal medyalar igletmelere satis imkan1 yaratmaktadir.

e Reklama daha az para harcanmasi: Firmalar sosyal medyanin icretsiz
ozelliginden faydalanarak inanilmaz az bir maliyetle ve az bir bitceyle
geleneksel medyaya gore daha az para harcamaktadirlar.

e Popiilerlik: We Are Social 2020 verilerine gore tilkemizin %64 inlin sosyal
medyay1 aktif olarak kullandigi giinimuzde firmalar bu alanda misterilerini
kagirmamanin yaninda sosyal medyayr etkin kullanarak tuketiciler tarafindan
takip edilerek poptulerlik kazanabilmektedirler.

e Miisteri hizmetleri: Tartismasiz en ¢ok tiiketilen internet araci olarak kargimiza
cikan sosyal medya ile isletmeler “SSS-Sik¢a Sorulan Sorular” olusturarak bir¢ok

miisteriye hizmet sunmaktadirlar.

1.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketiciye Sagladig1 Paydalar

Sosyal medyalarda gergeklestirilen pazarlama ¢aligmalari igletmelere fayda sagladigt
kadar tiiketicilere de fayda saglamaktadir. Birgok titketici giiniimiizde aligveris i¢in
once firmalarin internet sitesi veya sosyal medyasinin olup olmadigini kontrol
etmektedirler ve aligveris i¢in sik olarak sosyal medyalar tercih etmektedirler.
Sebebi ise sosyal medya pazarlamasinin tiketiciye sundugu faydalardir. Bu faydalari

su sekilde siralayabiliriz (Kang, 2011°den aktaran: Can ve Cetin, 2016: 889-890);

e Hedonik fayda: Baz tiketiciler, satin aldiklann Grin veya hizmetlerin
ihtiyaglarini karsilamasindan ziyade, zevk, haz alma hislerine, yani bes duyuya
etkisi ile ilgilenerek hedonist ozellikler gostermektedir (Karaguhalilar, 2018:
215). Geleneksel pazarlamadaki hedonik tiketime dogru yonlendirilen faktorler
sosyal medya pazarlamasinda da mevut olup, geleneksel pazarlamada tiikketicinin
elde ettigi haz, zevk, mutluluk gibi kavramlar dijital platformda da 6n plana
¢ikmaktadir (Can ve Cetin, 2016: 889). Sosyal medyalar sayesinde tiiketiciler
sayisiz markayi, Uriin ve hizmetlerini takip edebilmekte ve bunlara kolaylikla
ulagabilmektedirler. Firmalarin drtnleri sosyal medya sayesinde tiiketicilerin

ellerinin altinda bir tik uzagindadir ve tiiketiciler oturduklar1 yerden ve zamandan
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tasarruf ederek bu urlnlere sahip olabilmektedirler. Bu da tiuketicide aligverig
yaparken haz, zevk ve mutluluk olusturmaktadir.

Sosyal fayda: Pazarlamanin sosyal medyada kullaniminin artmast ve boylece
oneminin de artmasi sosyal tuketici kavramini ortaya ¢ikarmigtir. Sosyal tiiketici,
sosyal medyanin yarattig1 avantajlardan biri olan bilgiye erisimin kolay olmasina
onem veren bir grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aktaran: Can ve Cetin, 2016:
889). Bu tiir tiiketiciler sosyal medyadan takip ettikleri firmalara yonelik sosyal
medyalarda yapilmis yorumlari dikkate almakta ve bu dogrultuda satin alma
davranmigt gergeklestirmektedirler. Ayni sekilde bu grup tiketiciler de tipki diger
tuketiciler gibi ozgirce firmanin Urinlerine ve paylagimlarina yonelik
diisiincelerini sosyal medya sayesinde paylagabilmektedirler.

Fonksiyonel fayda: Geleneksel pazarlamada tiiketiciler, isletmelerin istedikleri
yonde tiketime yoneltilmektedirler ve bunun disina ¢ok ¢ikamamaktadirlar.
Sosyal medyalar sayesinde artik isletmeler tiiketiciler tzerindeki bu etkisini
kaybetmis ve sosyal medyalar ile tiiketiciler karar verme giiciine sahip
olmuglardir (Can ve Cetin, 2016: 889). Tuketiciler, sosyal medya sayesinde sahip
olduklar ve topladiklar bilgiler ile birbirleri ile yaptiklar paylagimlar ile tiiketim
kararlarint ellerinde bulundurmaktadirlar. Bu giicii ellerinde bulundurmalarini
saglayan ise sosyal medyadan elde edilen fonksiyonel faydadir.

Psikolojik fayda: Tuketiciler sosyal medya tzerinden ¢evresi ile sadece satin
alacaklar1 urtnler hakkinda konusmamaktadirlar. Degerleri ve yasam tarzlar
birbirinden farkl: olsa bile sosyal medyada olusturduklar Griin gruplart sayesinde
beklenti, istek ve ihtiyaglar ile ortak noktalarda bulugsmaktadirlar (Can ve Cetin,
2016: 889). Sosyal medya pazarlamasinin en 6énemli noktalarindan biri tuketiciler
icin givenilir aligveristir. Ciinkii bu alanda bazi kisiler spam hesaplar ile kisileri
aldatip kisisel bilgilerini ellerine gecirmektedirler. Internet tizerinden yapilacak
aligverigler de tiikketiciler bu nedenler yliziinden biraz tedirgin davranmaktadirlar.
Fakat bu tedirginligi kirmak da firmalarn elindedir. Sosyal medyalarda etkin bir
strateji ile tiketicileri kendi sitelerine ¢ekebilir ve giivenilir aligverig algist
olusturabilmektedirler.

Maddi fayda: Sosyal medya pazarlamasindan elde edilen en 6énemli faydalardan

biri de tuketicinin satin alimdan sonra aldig1 hazza ilave olarak tiriin i¢in 6dedigi

21



maddi bedeldir. Bunun en 6nemli gostergelerinden biri de tiketicinin geleneksel

pazarlamada satict ile girdigi indirim alma ¢abasidir. Bu ¢aba sonucunda alinan

indirim Grtiintin saglayacagi faydanin yaninda ilave motivasyon kaynagi olarak da

yansimaktadir (Can ve Cetin, 2016: 890). Fakat sosyal medya 6yle bir ortamdir

ki burada tuketiciler istedikleri bir trtin ile ilgili birden fazla firmay1 ve birden

fazla fiyatlari dakikalar igerisinde karsilagtirma yapabilmektedirler ve kendilerine

en uygun fiyata en uygun iriini bulabilmektedirler.

1.2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Gunimiizde internet ve sosyal medya kullaniminin artmasi ile firmalar da artik

geleneksel medyadan ¢ok sosyal medya pazarlamasina 6nem vermektedirler.

Gunumuzde geleneksel medyalar eskisi kadar dikkat ¢ekici olmayip ¢ok ragbet

gormemektedir. Pazarlamanin yeni trendi olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya

pazarlamasi hemen hemen her firmamin etkin olarak kullandigi bir pazarlama

yontemi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Interaktif iletisim sunmayan geleneksel

medyalarda sadece anlatma s6z konusu iken sosyal medya pazarlamasinda bunun

yaninda dinleme ve cevap verme gibi 6nemli kavramlar s6z konusudur.

Tablo 1.3. Sosyal Medya Pazarlamasi ile Geleneksel Medya Pazarlamas:

Karsilastirmasi

TEMEL UNSURLAR GELENEKSEL SOSYAL MEDYA
PAZARLAMA PAZARLAMASI

Basit Tamm Pazar  arastirmasi  yapma, | Bir toplulugu sosyallestirerck,
tutundurma ve irlin  satma | mesgul ederek, yetkilendirerek
siireci miisterilere ulagsma siireci

Platformlar Cevrimdist ¢evre: televizyon, | Bloglar, ¢evrimigi topluluklar,
radyo, gazete, afis, dergi, el | sosyal ag ve paylasim siteleri,
ilanlan, dis mekan reklamlart | youtube, facebook,  twitter,
vb. pinterest, Instagram

Teknik Kitlesel pazarlama, 1srarla satis | Bir markanin etrafindaki
usuliiyle marka bilinci | hemfikir kisiler arasinda
olusturma etkilesim olusturma

Yaklagim Herkese uyan Kisisellestirilmis, her bir

topluluk ilgisi i¢in anlatimct

Odak noktas1 Reklam ve markalagsma Insan, topluluk

Miisteri algis1 Izinsiz giren Icine alan ve kapsayict

Iletisim kanal1 Tek yonlii etkilesim Interaktif, Konusma ile ilgili,

¢ok yonlii, dinleyen ve cevap
veren

Pazarlama karmasi 6geleri Uriin, fiyat, yer ve tutundurma Insan, platform, katlim ve
tutundurma

Iletisim sekli Birden goga, sitketten | Coktan c¢oga, topluluklar ile

tilketicilere sitket ve topluluk iiyeleri
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arasinda

Yatirim getirisi Uygulama doniisii Etki doniisii
Gerekli biitge Biiyiik biitce gerekli En az biitge gerekli
Geri bildirim sekli Kullamlan iletisim bi¢iminden | Gergek zamanli geri bildirim

dolay1r arkadasgil bir geri
bildirim yok

firsat1

Bilgiye erisim

Urin ve hizmet bilgilerine
erigim stmrlidir

Urin ve hizmet bilgilerine
erisim kolaylikla saglanabilir ve
erisim hizhdir

Deneyim paylasinu Deneyimlerin paylasilmast ve | Miisteriler birbirleriyle
bunun duyurulmasi zaman alic1 | deneyimlerini kolaylikla, etkili
ve gligtiir bir sekilde ve hizla

paylasabilirler.

Giincellik Pazarlama karmasi kapsaminda | Pazarlama karmasi kapsaminda
faaliyetler ~ duragandir  ve | giincellenebilir faaliyetler
degistirilmesi giictiir mevcuttur ve esnekligi fazladir

Kaynak: Nekatibebe, 2012°den aktaran: Geng, 2015: 31.

Bu tablo, firmalarin sosyal medyada yer almalar1 gerektigini gostermektedir.

Firmalan sosyal medyay1 etkin bir sekilde ve etkin stratejiler ile tiikketiciye her an her

yerde seslenmelidir. Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran

diger onemli noktalar ise (Marangoz, 2008: 423):

Sosyal medya pazarlamasi yeni iceriklerin kesfine imkan saglamaktadir:
Sosyal medya sitelerinde var olan bilgiler, yazilar, videolar, sesler, goriintiiler vb.
icerikler tuketicilerin ilgisini ¢ektigi taktirde bir basar1 saglayarak tiiketicilerin
katilimint ve paylagimina imkan vermektedir.

Sosyal medya pazarlamasi Web trafigini arttirmaktadir: Sosyal medya
pazarlamasi sayesinde web trafigi arama motorlarindan veya diger sosyal medya
sitelerinden markanin sitesine olan akigt gormektedir ve bu da tuketicilerin
markay1 ne kadar takip ettigini, tanidigin1 ve benimsedigini gostermektedir.
Sosyal medya pazarlamas:1 giiclii iliskiler kurmaktadir: Sosyal medyalar
etkin kullanan firmalar musterilerine sagladiklart geri dontslerle giiclu bir iligki
kurmaktadirlar ve bu sayede musteri bagliliginin artmasi, olumlu algilama ve

tutumlarin artmasi beklenmektedir.

Bu bilgiler giinimiizde sosyal medyanin geleneksel medyalart geride birakmasinin

ve daha ¢ok tercih edilmesinin nedenini agiklar niteliktedir ve ileriki yillarda daha

yiksek inovasyonlarla sosyal medya pazarlamasinin daha da etkili ve gigla

olacaginin sinyalleri verilmektedir.





















1.3. C Kusag

Literatiirde kusaklar tizerine yapilmig ¢alismalara bakildiginda, tarihteki kusaklarin
birbirinden ayrilan en 6nemli 6zelliklerinin teknolojiye ayak uydurmalart oldugu
gorilmektedir. Gunumiize baktigimizda bir¢ok kusak teknolojiden bir haber iken
baz1 kitleler teknoloji tamamen benimseyip ezberlemis durumdadirlar. Turkiye
literatiriinde kendine g¢aligmalarda az yer bulmus olan C Kusagi, diinya ¢apinda
yapilmis ¢aligmalara bakildiginda tamamen dijital bir kitleyi olusturmaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi Uzerinde yapilan bu ¢alismanin o6rneklemini olusturan bu
kitlenin, tamamen dijital hatta sosyal medya odakli olmasi c¢alismanin sonucu
acisindan buyuk onem tagimaktadir. “C Kusagl” bagligi altinda oncelikle kusak

kavrami incelenip daha sonra C kusagi hakkinda bilgi verilecektir.

1.3.1. Kusak Kavramm

TDK (2020) tanimlarina gore kusak, genel olarak birbirine yakin yillarda dogan, ayni
cagin sartlarini, benzer sikintilart ve kaderleri paylagsmis, benzer sorumluluklarla
veya Odevlerle yiukimli olmus kisilerin olusturdugu topluluklar olarak
adlandirilmaktadir. Diger bir tanimina gore ise, yaklasik olarak 25-30 yillik yas
kiimelerini olusturan bireyler obegi, gobek, nesil, batin, jenerasyon olarak

bilinmektedir.

Ingilizcede “generation” kelimesinden Tiirkgeye cevirdigimiz zaman jenerasyon
olarak ifade edilen kusak kavrami, .belirli bir donem ile simirlandirilmis, benzer
olaylara denk gelmig ve benzer olaylar yasamig insanlar ifade etmektedir. Kusaklar
birbiri ile aymi tarihsel araliklarda dogmuslar, ayn1 sosyal, ekonomik, politik olaylar
yasamiglardir. Haliyle bu tarihsel streclerde gelisen olaylar, toplumsal degisim ve
dontigimleri beraberinde getirmis, bu da o donemde yasayan insanlar tizerinde etkili
olmus, tutum farkliliklarint meydana getirmistir (Bayar, 2019: 6). Bu nedenle birgok
aragtirmaci tarafindan farkli tanimlamalar ve kusak siniflandirmalar ortaya ¢ikmistir.
Literatiir bize, her aragtirmacinin kusagin baglama ve bitis tarihlerini ve toplumsal
yasanti, tutumlarini farkli sekilde ele aldigini boylece birgok kusak teorisinin ortaya

ciktigini1 gostermektedir.

Cesitli aragtirmacilara gore kusak araliklarina baktigimiz zaman (Reeves, T. C. and

Oh, E.):
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e Howe ve Strauss (2000)a gore: (1925-1942) — Veteranlar; (1943-1960) —
Patlama Kusagi; (1961-1981) — 13. Kusak; (1982-2000) — Milenyum Kusagi,

e Lancaster ve Stillman (2002)’a gore: (1900-1945) - Gelenekgiler; (1946-1964) —
Bebek Patlamasi; (1965-1980) — X Kusagt; (1981-1999) — Milenyum Kusagi,
Patlama Yankisi, Bebek Kirillmasi, Y Kusagi, Gelecek Kusak,

e Martin ve Tulgan (2002)’a gore: (1925-1942) — Sessiz Kusak; (1946-1960) —
Bebek Patlamast; (1965-1977) — X Kusagi; (1978-2000) — Milenyumlar,

e Oblinger ve Oblinger (2005)’e gore: (< 1946) — Yetiskinler; (1947-1964) —
Bebek Patlamast; (1965-1980) — X Kusagt; (1981-1995) — Y Kusagi, Net Kusag,
Milenyumlular; (1995 >) — Milenyum Sonras,

o Tapscoot (1998)’a gore: (1946-1964) — Bebek Patlamasi Kusagr; (1965-1975) —
X Kusagt; (1976-2000) — Dijital Kusak,

e Zemke ve digerleri (2000)’'ne gore ise: (1922-1943) — Gaziler; (1943-1960) —
Bebek Patlamasi; (1960-1980) — X Kusag; (1980-1999) — Gelecektekiler olarak

adlandinilmaktadir.

1.3.2. C Kusagi1 Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Aragtirmamizin 6rneklemini olusturan C kugsagi Turkiye literatiriine yeni girmis olup
sinirlt sayida ¢aligmaya konu olmustur. C kusagi lzerinde yapilmis g¢alismalara
dayanarak bu kusak dijital dendigi zaman ilk akla gelmesi gereken kitleyi
olusturmaktadir. Brian Solis tarafindan ortaya atilan bu kitle, sosyal medyay1 en ¢ok
tiketen ve markalarin sosyal medya pazarlamasi ile arasinda koprii olusturma
ozelligine sahiptir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi iizerine yapilmig bu

caligma i¢in se¢ilmig en iyi 6rneklem olma &zelligine sahiptir.

Bitin bu kusaklar disinda bazi aragtirmacilar arastirmalarinda “C Kusaginin
varligindan s6z etmektedirler. Aragtirmanin 6znesini olusturan C Kusagi, ilk kez yeni
endistri trendlerini izleyen bir web sitesi olan Trend Watching’de 2004 yilinda

gindeme getirilmistir (Akgiin, 2018: 33).

Trend Watching (2004), C kusagin1 “ web tizerinde inga edilen ve siirekli olarak yeni
metinler, goruntiiler, ses ve videolarin tera-petabaytlarini ekleyen tiiketici tarafindan

uretilen igerigin ¢iglar” olarak tantmlamistir.



C kusagi, gergekei bir kusak olarak gortlen, kiltiurel olarak liberal, politik olarak
yenilik¢i nitelenen bir kugsaktir (Kaplan, 2013: 367).

Prensky (2001)’e gore C kusagi, her seyi dijital olarak kucaklayan ve dijital yerliler

olarak tanimlanmigtir (Kietzmann ve Angell, 2014: 91).

C kusagi, X, Y ve Z kusaklarinin tamamen dijital distnebilen kismint
olusturmaktadir. Dijitali hayatina dahil edebilen bu bireyler, internetle sosyallesmeyi
benimserken, teknolojinin getirdigi hiz ve hemencik kavramlar ile beklemeye karsi
tahammuiilleri hi¢ yoktur (Arict, 2018). X, Y ve Z kusaklan ile arasindaki fark sadece
dijital digtinebilmeleri degil dijitali ayni anda birgok isle birlikte kullanabilmeleridir.
Mesela televizyon izlerken veya yemek yerken ayni anda akilli telefonlariyla iletigim

kurabilmektedirler.

Is diinyasinda, internetle ig ige bilyiiyen, akilli telefonlar: ve bilgisayarlanyla uzaklik,
mekan ve zaman sinirlarini ortadan kaldiran geng bireyler “C kusagi” olarak
tanimlanmaktadir. Uzmanlara gore ozellikle tasarim, reklamcilik ve pazarlama gibi
alanlarda kendini gosterecek ve c¢ogunlukla evden c¢alisacak denilen C kusagt

hiyerarsi ve biirokrasiyi de yikmasiyla 6n plana ¢ikacaktir (Haber Ekspres, 2011).

Lodha (2015), C kusagint %91’inin akilli telefonlarinin yaninda uyuyan, siirekli bir
baglanti talebi ile karakterize edilen toplam nufusun teknoloji temelli alt kiimesi
olarak gormektedir. Mobil teknoloji yayginlastikca, teknoloji, saglik, ulagim ve enerji
sektorlert i¢in 6nemli etkiler olusturacak bu kusagin, kiresel akilli telefon kullanim

yayginligr arttik¢a organik olarak genigleyecegini belirtmektedir (Akgtin, 2018: 35).

Trend Watching (2004)’e gore C Kusagimin C’si  Content (igerik) ile
iligkilendirilmekte, herhangi bir dogum yili belli olmayan, dogum yillar ile degil de
daha ¢ok davraniglari, diisiinceleri, hayat tarzlar ile birbirine benzeyen kisileri ifade
etmektedir. Trend Watching (2006) yayininda ise, Content (i¢erik) yanina Cash
(nakit) kelimesi gelmekte, i¢erik treten C kusagt bu igeriklerle markalan toplayarak
para saglayan bireyleri olusturmaktadir. Sadece Content kelimesi ile ortaya ¢ikan bu

kusak daha sonra bir¢ok kelimelerle iligkilendirilmigtir.

Kietzmann ve Angell (2014), C kusagin1 su kelimelerle tanimlamistir:
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Constantly connected citizens (surekli baglanan vatandaslar), creative (yaratici),
capable (yetenekli), content-centric (i¢erik merkezi), community-oriented (topluma
yonelik), whocollectivelycommunicate (topluca iletisim kuran), collaborate
(1sbirligi), copy (kopya), co-develop (gelistirmek), combine (birlestirmek), contribute

(katkida bulunmak), consume (tiiketmek), common (yaygin).

Hardey (2011) ise C kusagini, belirli tarihlerde dogan bir nesli agikca
tanimlamamakla birlikte, 4C- Creativity (yaraticilik), CasualCollapse (gtndelik
cokus), Control (kontrol) ve Celebrity (sohret), “C” ile ilgili karakterize edilen

davraniglara dikkat ¢cekerek ifade etmistir.

Friedrich, Peterson ve Koster (2011), C kusagini, connected (bagli), communicating
(iletisim kuran), content-centric (igcerik merkezli), computerized (bilgisayarli),
communityoriented (topluma yonelik), clicking (tiklayan), gibi kelimelerle ifade
ederken, 1990 yillarinda dogduklarini ve 2000 yillarinda ergenliklerini yasadiklarini

soylemektedirler.

Nielsen (2012), Amerika nifusunun %23’Uni olusturan 18-34 yas grubunu, ayni
zamanda ¢evrimi¢i video izleyenlerin (%23)’tn1, sosyal ag-blok sitelerini ziyaret
edenlerin (%27)’sini, tablet sahibi olanlarin (%33)’tnt ve akilli telefon kullanma

oraninin (%39)’unu olusturdugu i¢in C kusag: olarak tanimlamaktadir.

Booz ve Company, 0-25 yas arasi gengleri C kusag olarak adlandirmaktadir. Ezberi
reddeden bu kusak anlik yagsayan ve derinligine diiginmeyen bireyleri ifade ediyor.
Bunun sebebini istedigi her seyi internette bulabilmelerine baglayan
Booz&Company, C kusaginin markalart yorumlamak i¢in yeni yollar yarattigint ve
fikirlerini internet araciligiyla genis arkadas kitlesiyle paylasti§ini soylemektedir

(Haber Ekspres, 2011).

Kanada’da bir kamu-6zel teknoloji transfer grubu olan CEFRIO, C kusagin1 1982 ve
1996 yillant arasinda dogan bir grup birey olarak kabul etmektedir. Nesiller tizerine
aragtirmalar yapan William Strauss ve NeilHowe’ye gore, bu kusak bireyleri 1982 ve

2001 yillart arasinda dogmustur (Pickett, 2019).

Crayon (2016)’ya gore, herhangi bir yas grubunu temsil etmeyen C kusag tiiketici
kiltirinde yeni ve gugli bir akimi temsil etmektedir. C kusagi olusturmaya, se¢im

yapmaya, baglanmaya ve topluluk olmaya buylik onem veren kullanicilar
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tanimlamak i¢in kullanilan bir terim olup ifade ettigi sey ise temel oOzelliklerin
belirledigi bir tavir ve digiinig bi¢imidir. Y kusagint mensup kullanicilarin %80’
ayni1 zamanda bu kugga dahil edilmekte ve C kusagi YouTube’nin ¢ekirdek kitlesini

olusturmaktadir.

C kusagin1 Nesil YouTube olarak adlandiran Molicki (2017), Nesil C hakkindaki su
bilgilere baktigimizda onlar hakkinda kafamizda daha iyi bir resim elde ediyoruz

diyerek;

e %90’1 en az ayda bir net i¢erik olusturmakta,

e  9%83’l ¢evrimigi resim yayinlamakta,

e %76 st haftalik YouTube sitesini ziyaret etmekte,

e 9%59’u interneti birincil eglence kaynag: olarak gormekte,

e  YouTube’de reklam izledikten sonra %56’s1 tekrar izlemekte,

® 9%55’1 sosyal medya araciligiyla 100 veya daha fazla kisiyle baglantili olmakta,
olarak ifade etmisgtir.

DDB Sydney Planlama Direktorii / Genglik Stratejisti Dan Pankraz, C kusaginin bir
yag grubu olmadigini, (Collective Connected Consumer) Ortak Baglantili Tuketiciyi
ifade ettigini belirtmektedir. Gengler olarak niteledigi C kusaginin giinde 13 saat
icerik tikkigini belirten Pankraz, tek boyutlulugun C kusag igin bir segenek
olmadigini, kimliklerinin aym1 anda sirekli degistigini soyleyerek onlari
bukalemunlart benzetmektedir. Sosyal aglarin C kugaginin yaraticiligini ortaya
cikardigini ve bu kusagin sadece fikir tiketmeyip, aktif olarak katildigini, oynadigini
ve isbirligt yaptiklarini boylelikle marka hikayelerinin bir parcast olmay1 talep
ettiklerini sdylemektedir. Sosyal medya platformlar tarafindan desteklenen C kusagi
bireyleri, ilgi duyduklari konular etrafinda toplanarak birbirleriyle beraber hareket
ederler ve satin alma kararli so6z konusu oldugunda bu kusagin %85°1 akran
onaylarina gitvenmektedir. Her sey gozden gegirilir ve derecelendirilir ve ar1 benzeri

sirti davranigi hareketi ile karar verilir (Nielsen, 2010).

Guntumiuzde cep telefonu olmayan bir C kusagt mensubu olmamakla birlikte her turli
dijital aletlere sahiplerdir. Strekli kisa mesaj ¢eken bu kusagin Facebook, Instagram
vb. sosyal medyalari var ve Youtube’de sik sik video izlemektedirler. Sosyal ag ve

bloglarda 81 milyar dakikaya yakin zaman harcayan bu kusak cep telefonlan ile
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harcadigr zamanin %64’Uni mobil uygulamalarda gecirmektedirler. %42’si hem
telefon, tablet, laptop kullaniyorlar ve aynm1 zamanda da tv izleyebiliyorlar (Kaplan,

2013:369).

Diinyaca unli, Altimeter Group adinda arastirma tabanli danigmanlik sirketinin
bagkant olan Brian Solis dijital dinyay: etkileyen pek ¢ok disipline hakim olmakla
birlikte, son kitab1 “Engage” ile markalara sosyal web diinyasinda ¢nemli bilgiler
vermektedir. Solis’e gore sosyal medyalar markalarin gelecegini sekillendirmekte ve
sosyal medyanin sadece firmalar i¢in degil tim dinya i¢in 6énemini vurgulamistir.
Insanlara kendi diisiince ve fikirlerini paylasabilecekleri platform yaratarak
uzmanliklarint ortaya ¢ikarma sanst veren sosyal medya ile girketler ayni zaman bu
mecrada dinleme, 6grenme ve istirak etme sanst bularak topluluklar olugturma sanst
yakalamiglardir. Ayni zamanda C kusagt “Connected Consumer” (Baglantili
Tiiketici” kavraminin mucidi olan Solis, dijital devrim sayesinde strekli birbirleri ile
etkilesimde olan C kusaginin, pazarlamay1 kokten degistirdigini ve markalarin da bu
yeni tuketiciler karsisinda bildikleri ne varsa unutmalan gerektigini ve farkli

stratejiler gelistirmeleri gerektigini sdylemektedir (Capital, 2016).

C kusaginm1 teknolojiyle glg¢lenen ve aglarla birbirine baglanan bir nesil olarak
tanimlayan Solis, C kusagi i¢in bilgiye erisim, karar verme, etkileme ve etkilenme
sekillerinin geleneksellikten uzak ve daha ¢ok sosyal medyalar aracilig: ile oldugunu
ileri stirmektedir. Sosyal medya pazarlamasini bu agidan C kusagina baglanan bir
koprt olarak gormektedir ve C kusaginin dikkatini verdigi yerin artik markalarin web
siteleri degil de sadece sosyal medyalar oldugunu séylemektedir. Bu kusak bilgiye,
sevdikleri, kendilerine yardimci olacak arkadaslari ya da sosyal agda var olan
markalar aracilifiyla ulagsmayi tercih etmektedir. Bu yiizden Solis isletmelere
bilginin aktig bu dijital koprillere daha fazla yatinm yapmalart gerektigini

soylemektedir (Turkishtime, 2012).

Turkiye’de C kusag: tizerine yapilmig calisma sinirlidir. Kaplan (2013) “C kusagi
tuketici davraniglart ve C kusagina yonelik pazarlama stratejileri: Turkiye’de GSM

sektorintin bu kusaga yaklagimi- Turkcell 6rnegi” adli ¢aligmasinda C kusagi olarak

adlandirilan kitlenin diinyanin iki ucunda aynmi konulardan bahsedip, aym araglari
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kullandig1 ve bu ortak noktalarin sirketleri de bu kitle i¢in 6zel stratejiler gelistirmek

icin harekete gecirdigi sonucunu ortaya koymustur.

C kusagi uzerine yapilmig bir diger ¢aligma ise Akgin (2018) “Djjital pazarlamada C

kusaginin dijital trtinleri benimseme diizeyi farkliliklarinin belirlenmesine dair alan

aragtirmast” adlt ¢alismasi olup bu calismada ise C kusaginin tipik karakter

ozelliklerinden biri olarak internet, teknoloji ve dijital diinya ile yakin temas halinde

oldugu sonucuna ulagilmistir.

1.4. Tiirkiye’de Daha Once Yapilmis Calismalar

Literatiir taramast sonucunda daha onceden bu alanda yapilmig bazi c¢aligmalara

asagida yer verilmigtir;

Erdogmus ve Cigek (2012), sosyal medya pazarlamasinin, sosyal medyalarda
gergeklestirilen kampanyalarin ve paylasilan igeriklerin marka sadakatine etkisi
tizerine yaptigl ¢aligma sonucunda pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Cetin (2016), sosyal medya pazarlamasinin sagladigi faydalarin tikketici marka
baglilig1 tizerine etkisini incelemek amaci ile galigma yapmig olup bu c¢aligmasini
Aydin’da sadece Facebook adli sosyal medyay etkin kullanan 5 yildizli bir otel
tizerine yapmistir. Sosyal medya pazarlamasinin sagladigi faydalari fonksiyonel,
sosyal, psikolojik, hedonik ve maddi fayda boyutlart altinda toplayan Cetin
(2016), fonksiyonel, sosyal ve maddi faydanin marka baglilig1 tizerinde dogrudan
bir etkisi oldugunu ve hedonik, psikolojik faydanin ise bir etkisinin olmadigini
saptamigtir.

Ildiz (2017), sosyal medya uygulamalarinin marka denkligine etkisini inceledigi
caligmasini liks moda markalarina yonelik gerceklestirmistir. Marka degerini;
marka baglilig, marka farkindaligi, marka c¢agriggmi ve algilanan kalite
boyutlarina gore degerlendiren Ildiz (2017), sosyal medya pazarlamasini genel
marka denkligi ile iligkilendirmis ve sosyal medya pazarlamasi ile marka denkligi
arasinda anlamli, pozitif bir iligkinin oldugunu saptamistir.

Inceli (2018), liikks moda markalarina yonelik algilanan sosyal medya degerinin
marka degeri ve boyutlarina eksini inceledigi arastirmayr Vakko markasi tizerine
yapmig ve sosyal medya degerinin marka degerini orta dizeyde, kuvvetli ve

pozitif yonde etkiledigini saptamustir. Inceli (2018), bu calisma ile algilanan
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sosyal medyanin, bagimli degisken durumunda olan marka degeri degiskenine ait
varyanst %11,4 oraninda agikladigint saptamig ve tiketicide yaratilan marka
degerinin %11,4 oraninda sosyal medya algisina bagli oldugunu ortaya
koymustur. Ayn1 zamanda sosyal medya degerinin marka sadakatine ait varyanst
%5,2, algilanan kaliteye ait varyansi %47,2 ve marka farkindaligi/marka
cagrigimina ait varyansi ise %41,6 oraninda agikladigini ortaya koymustur.
Karaguhalilar (2018), gerceklestirmig oldugu c¢alisma ile sosyal medya
uygulamalarinin  marka deSeri ve marka baghligina etkisini 6lgmeyi
amacglamistir. Marka degerini genel olarak degerlendiren ve marka baglilig
boyutunu ele alan Karaguhalilar (2018), sosyal medya pazarlamasini da topluluk
katitlimi, fonksiyonel fayda, sosyal fayda, psikolojik fayda, hedonik fayda ve
maddi fayda olmak tlzere 6 boyut Uzerinden degerlendirmistir. Arastirma
sonucunda ise sosyal medya pazarlamasi ile marka baglilig arasinda anlamli bir
iligkinin oldugunu ve sosyal medyanin marka bagliligina ait varyansin
%10,3tnu agikladigint ortaya koymustur. Ayrica, sosyal medya pazarlamasi ile
marka degeri arasindaki iligkinin de anlamli ¢iktig1 ve sosyal medyanin marka
degerine ait varyansin %17,7’sini agikladigi sonucuna ulagmisgtir.

Guzel (2019), sosyal medya pazarlamasinin, marka degerine ve bilesenlerine ve
marka degerinin satin alma niyetine etkisi ile bu etkilerde kisilik 6zelliklerinin
farklilik yaratip yaratmadigini incelemek amagli ¢alisma yapmigtir. Marka
degerini, marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimi
boyutlar ile ele alan Giizel (2019), sosyal medya pazarlamasini ise eglence,
etkilesim, moda, kisisellestirme ve algilanan risk boyutlar ile degerlendirmis
olup bu caligmasini liks moda markalari tizerine yapmigtir. Caligma sonucunda,
sosyal medya pazarlamasi ile marka degeri arasinda orta diizeyde gugli bir iligki
oldugunu ve sosyal medya pazarlamasinin marka degerindeki degisimin
%26,47Uni agikladigini ortaya koymustur. Ayrica sosyal medya pazarlamasi ile
marka bilinirligi, marka sadakati ve algilanan kalite arasinda pozitif yonli bir
iligki oldugunu ve marka bilinirliginin %7,8, marka sadakatinin %9,8 ve
algilanan kalitenin %8,5’in1 agikladigini ortaya koymustur.

Karayalgin (2019), algilanan sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri

ve satin alma niyetine olan etkisinde, tiiketicinin sosyal medya kullanim

37



sikliginin olumsuz yondeki moderator etkisini aragtirma amaciyla yapmig oldugu
caligmay1 Samsung ve Apple markalar tizerinden gergeklestirmistir. Karayalgin
(2019) marka degerini; marka farkindaligr ve ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka
sadakati olmak iuizere 3 boyutta degerlendirmis olup sosyal medya pazarlama
cabalarini ise eglence, etkilesim, moda, kisisellik ve kulaktan kulaga iletigim
olmak tlzere 5 boyutta degerlendirmigtir. Calisma sonucunda, sosyal medya
pazarlama cabalarinin marka degeri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagilmig olup, marka degerine ait varyansin %40’m1 agikladigini
ortaya koymustur. Alt boyutlar dikkate alindiginda ise sosyal medya pazarlama
cabalari maka farkindaligi ve ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakatini
pozitif yonde etkilemis ve marka farkindaligi-cagrimigini %16, marka sadakatini
%35 ve algilanan kaliteyi %39 oraninda agikladigr sonucuna ulagiimisgtir.

e Soylu (2019), marka farkindalig1 olusturmada sosyal medyanin etkisini dlgmeye
yonelik bir arastirma yapmis ve markanin sosyal medyadaki varliginin marka

farkindalig1 yaratmada olumlu yonde etkisinin oldugu sonucuna ulagmistir.

Yukandaki ¢aligmalar irdelendiginde sosyal medya pazarlamasi ve marka degeri ile
ilgili caligmalarin daha onceden yapildigt goriilmekte olup bu caligsmalara gore

caligmamizin 6zgiin degerini uygulama boélumunde detayli ortaya konulacaktir.
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ozellikleri, ihtiyag ve isteklerine gore gergeklestirilmektedir. Tiketicilerin dikkate

alinmadan yapilandirilan markalarin basarili olma ihtimali ¢ok diisiiktiir.

Tiiketiciler marka sayesinde tirtinleri kolayca tanimakta ve ayirt etmektedir.
Tiiketiciler agisindan yararli olan yeni tiriinlere dikkat cekmektedir.

Tiketiciler markali bir urin olarak psikolojik olarak statii Gstinliga
saglamaktadir.

Onceden yapilan satin almalarin sonraki satin almalari da kolaylastirmas.
Tiketiciler markalar sayesinde aligveriste daha az vakit gegirmektedir.
Tiketiciler markalart kullanirken kendi karakterlerini de sekillendirmektedirler
Markalar tiiketici ve Uretici arasindaki iligkiyi gelistirmektedir.

Marka tuketiciye korunma imkani saglamaktadir.

Markalar tiuketicilere satig sonrast hizmet sunmakta, sosyal bir kampanyaya
katilma veya bir gruba dahil olma ve toplumda prestij saglama gibi yollarla
avantaj saglamaktadir.

Markalar tiikketiciye iriin kalitesi hakkinda fikir ve glivence vermektedir.

Marka sayesinde tiketicilerin mal ve hizmet aliminda katlanan risk azalmaktadir.

2.1.2.2. Markamn Uretici Firmalar A¢isindan Faydalar

Isletmeler markalar sayesinde tiiketiciler ile giiclii bir duygusal baglar kurarak uzun

sureli iligkiler gelistirmektedirler. Bu baglilik sayesinde de talepte artig olarak istikrar

saglanmaktadir. Siparigler de belirli bir diizene girerek siparigleri kargilama maliyeti

de azalmaktadir. Isletmenin nakit akislari da diizenli hale gelmektedir. Boylelikle

miisteri sadakati artmakta ve artan sadakat ile pazarlama masraflart da azalmaktadir.

Markanin Ureticiler agisindan en 6nemli yarari rakiplerden farklilasmay1 saglamakta

olup bunun diginda bir¢gok yarari bulunmaktadir (Uyar, 2016: 123-125):

Isletmenin sahip oldugu iriin ve hizmetlerin tanimlamalari, mamul hatlar,
ulagim, stoklama, siralama, etiketleme ve c¢esitli urinlerin envanterlerini
olusturmada 6énemlidir.

Isletmelerin en 6nemli aktifleri arasinda markalar bulunmaktadir ve marka degeri
sitket degerinin ¢ok daha buyik bir kismint olusturan  6rnekler

bulunabilmektedir.
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Ticari markalar ve isimleri, triin 6zellikleri ile marka ve markanin ¢agristirdig
tim degerleri yasalar tarafindan korunmasini saglamaktadir.

Eger sirketler giicli markalara sahipler ise yeni pazarlara daha kolay ve daha
ucuza girme firsati yakalayabilmektedirler. Uriin hatlarinin genislemesini
saglayan marka tiiketicilere bir glivence saglayarak ayni marka altinda pazara
sunulan yeni urtinlerin de tiketiciler tarafindan daha kolay benimsenmesini
saglamaktadir.

Etkin kullanilan marka sayesinde urtin aract igletmelere dogru ¢ekilmekte,
tiketicilerden gelen talepler dogrultusunda da aracilar isim yapmis marka
urtinlerini tercih etmektedirler.

Marka sayesinde birbirine ikame olacak mallar sebebiyle satis kaybi tehlikesi de
onlenmis olur.

Marka tutundurmaya destek olmaktadir. Saglam reklamlarla desteklenip pazara
surtlen markalar kolaylikla hatirlanmaktadir ve kolaylikla taninip satin
alinmaktadir.

Uriin fiyatlarini birbirleri ile kiyaslamay:1 azaltarak satis fiyati belirlemede
isletmeye bagimsizlik saglamaktadir. Marka ismi ile uretici, fiyatin1 rakiplerden
daha yuksek ya da daha disiik belirleyebilir.

Marka fiyat istikrari saglayarak, firmaya, aract kuruluslarin stk sik fiyat
degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin Urini farkli  fiyatlardan
satmamalarint saglamada yardimei olur.

Marka satin alma tercihlerinin yontntn belirlenmesine ve marka bagimlilig
yaratilmasina olanak saglar. Marka bagliliginin artmas: ile isletmenin pazarlama
planlamasin1  kolaylagtirmaktadir. Bu sekilde pazarin bolimlere ayrilmasi
kolaylagir, isletme imaji ve tutundurma gibi temel stratejilere yol gosterip
yardimct olmaktadir.

Markalar Pazar ve araci kurumlarin satis ¢abalari izerindeki denetimini arttirir.
Giglu markalar sayesinde kurumlarin kurumsal degeri yiikselmektedir.

Taninmis markalar sayesinde uretici firmalar yeni Uriinlerini pazara sunarken
karsilasacag zorluklar azalmaktadir.

Marka sayesinde uriinler piyasada ¢énemli bir yere sahip olarak pazarlik giicii de

artmaktadir.
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e Markalar 6nemli rekabet avantaj1 saglamaktadir.
e Ayricaihracatta da kolaylik saglamaktadir.
e Marka ismi, mamul kalitesi hakkinda olusturulmaya ¢alisilan alginin dayanagini

olusturur ve tiketici algisint yonetir.

2.1.3. Marka ile Tlgili Kavramlar

Burada marka bilesenleri (marka adi, logo ve sembol, slogan, ambalaj, renkler,
sarkilar) marka deneyimi, marka imaj1, marka kisiligi, marka giiveni, marka itibari,
marka degeri gibi kavramlar agiklanacak olup marka degeri ve boyutlarn tizerinde

durulacaktir.

2.1.3.1. Marka Bilesenleri

Markaya ait bilesenler markanin tiiketicinin aklinda kalmasini saglayan markanin
adi, logosu, sembolii, slogani, rengi, ambalaji, karakteri, sarkist vb. ¢zelliklerinden
meydana gelmektedir. Bu bilesenler markalarin tiiketici ag¢isindan farkindalik

olusturmada en 6nemli 6zelliklerini olugturmaktadir.

Keller (2003)’e gore markaya ait bilesenlerin sahip olmast gereken ozellikler su

sekilde siralanmistir (Ural, 2009: 51):

e Hatirlanabilir olma: Marka bilesenleri markanin tiketicinin zihninde yer
edinmesini saglar ve boylece markalarin akillara yeniden gelmesine katki saglar.
Omegin, Nike markasinin nike sembolii, Lacoste markasinin timsah sembolii vb.
markalarin hatirlanmasinda etkili olan marka bilesenleridir.

e Anlamh olma: Marka bilegenleri i¢lerinde markanin vermek istedikleri 6zel ve
genel mesajlart barindirmaktadirlar ve bunun i¢in de mesajlar anlasilir ve anlaml
olmak zorundadir.

e Hoslanilir olma: Marka bilegenleri illa Giriinle alakali olmak zorunda degildir.
Tiiketicinin hoguna gidebilecek her geyi igerebilir.

e Baska Kkiiltiirlere transfer edilebilir olma: Marka bilegenlerinin anlamli ve
hoglanilir olmasinin ayni zamanda bagka kiiltirlere de transfer edilebilir olmasi
ve aynt etkiyi yaratmasi gerekmektedir.

e Zaman icindeki degisimlere uyarlanabilir olma: Tuketicilerin tercihleri ve
degerleri farkli faktorler sonucu degisime ugramaktadir. Bu da tercihlerde

degisikliklere neden olmaktadir. Marka bilesenleri gtincel ve yeni olmalidir.
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e Yasa ve rekabete karsi koruma saglayabilme: Marka elemanlar1 yasalar
yardimi ile rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri ve igletmenin strekliligi

acisindan buylk 6nem tagimaktadir.

2.1.3.1.1. Marka Adx

Bir iiriiniin basarisinin markasina bagli olmasinin yaninda markanin da bagarist ismi
ile ilgilidir (Ries ve Ries, 2004: 14).

Marka ismi tiketicilerin isletmeye kargi zihninde olusacak algilar agisindan ve
farkindalik yaratma acisindan son derece dnemlidir. Isletmeler bunlari goz oniinde
tutarak marka isimlerini Dbelirlemelidirler. Marka ismi isletmenin yapisini
cagristiracagl i¢in guglii bir marka ismi rekabet ortaminda da isletmelerin en giigli

silahi olacaktir.

Marka isminin 6zellikle marka farkindaligi saglama agisindan 6nemi buyiktir ve
ismin amaglan gergeklestirmesi i¢in sahip olmasi gereken olgiitler vardir (Tosun,

2020: 82-85):

e Marka isminin kodlanma ve sdylenme agisindan yalin olmasi gerekmektedir.
e Marka isminin anlamli olmas1 gerekmektedir.
e Marka isminin farklilagtirmay1 saglamasi gerekmektedir.

¢ Son olarak marka isminin trtin sinifini belirtmesi gerekmektedir.
Atigan (2017)’a gore 1yi bir marka isminin 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir:

e Kisa ve basit olmalidir.

e Okunmasi ve sOylenmesi kolay olmalidir.

e Kolaylikla hatirlanmali ve sdylediginde taninmalidir.

o Ulusal ve uluslararasi pazarlarda herkes tarafindan ayni sekilde telaffuz
edilmelidir.

e Yabanc dil gevirisinde sakincali anlamlara gelmemelidir.

e Isim alintisiz yaratilmalidir. Baska firmalar tarafindan kullanilan bir isim
olmamalidir.

o Gerek geleneksel medya, gerekse dijital medya reklamlarina uygulanabilir
olmalidir.

o Etiketleme ve ambalajlama ihtiyaglarina uyarlanabilir olmalidir.



e Ahlak ve adaba uygun bir anlami ifade etmelidir.

¢ Yasalara aykirt olmamalidir.

¢ Olumlu ¢agirisimlar uyandirmalidir.

e  Uriiniin faydalarini akla getirmelidir.

e Ayirt edici olmalidir.

e Logo ve grafik tasarimina elverisli olmalidir.

e Diger uriinlere de devredilebilir nitelikte olmalidir.

e Teknoloji vurgusu yapma amaci gidiyorsa, sayisal ve alfabetik karakterler

icermelidir.

2.1.3.1.2. Logo ve Sembol

Marka kimliginin temel unsurlarindan biri olan logo ve semboller, bir markanin
isminin ve vermek istedigi islevsel, distinsel mesajin harf, kelime dizileri veya
gorinti gibi cesitli gorsel 6geler kullanilarak sembolize edilmesidir (Tosun, 2020:
87). Markalar logo veya sembollerini belirlerken dikkat etmeleri gereken en énemli
nokta marka ismine uyumlu bir logo veya sembol se¢ilmesidir. Giinimuzde logo
veya semboller de markanin yarattigi hikayelerle binevi slogan islevi gérmektedir.
Gunimiizde markalar logo ve sembolleri tizerin hikayeler yaratarak titketici ilgisini
cekmekte ve farkindalik yaratmaktadirlar. Hemen hemen biitin markalar logo ve
sembol kullanmakta iken bazi markalar sadece isim iizerinden yaratilmakta,
isimlerini logo veya sembol olarak kullanmaktadirlar. Ornegin, Coca Cola, Gilette

vb. gibi.

Marka isminin tagimasit gereken Ozellikler gibi logo veya sembollerin de tasimasi

gereken ortak ¢zellikler bulunmaktadir (Tosun, 2020: 87):

e Yalin, hatirlanabilir, fark edilir ve ayirt edilir olmalidir.

Tek bir rekle veya birden fazla renkle kullanilabilmelidir.

o Kiiguk kartvizitlerden, dev posterlere, pankartlara kadar bitiin farkli baski
sekillerine uygun olmalidir.

e Markanin mesajina uygun olmalidir.

¢ Gegen zamana ayak uydurarak degisimlere agik olmalidir.

Logoyu olusturan isimler ise 6 sinifa ayrilmaktadir (Tosun, 2020: 88):



e Genelde kurucu adinin logo olarak kullanildigr isimler: Bosh, Siemens gibi.

e Markanin iglevinin kisa bir tanimint veren isimler: Bristish Airways gibi.

e Bir markanin tam agilimli isminin kisaltilmig halinden olusan isimler: Pan
American yerine Panam gibi.

e Marka isminin bag harflerinden olusan isimler: IBM, P&G gibi.

e Hicbir anlam tagimayan isimler: Kodak gibi.

e Analog isimler: Dogan, Jaguar gibi.

2.1.3.1.3. Slogan
Sloganlar marka ile ilgili bilgi veren ve ikna edici olan kisa ifadelerden olugsmaktadir.
Sloganlar, marka ismi ve sembol, logolar gibi marka g¢agiristmi ve farkindalig

yaratmada en etkili araglardan biridir (Rasouli, 2016: 24).

Sloganlarin kisa ve 6z olmasi, kolay hatirlanabilir olmasi, marka farkliligini
vurgulamasi, merak uyandirmasi, kafiyeli, vezinli, ses benzesmesine uygun olmast,
ilging, sasirtici, eglenceli ve ¢arpict olmasi, sik sik degistirilmemesi ve diger dillere
cevrildiginde olumsuz bir anlaminin olmamast iyi bir sloganda olmasi gereken en

onemli ozelliklerdir (Atigan, 2013: 12).

Bir sloganda bulunmasi gereken ozellikler su sekilde siralanmigstir (Teker, 2003:

186):

o Kafiye, yineleme, ritim gibi dilbilimsel 6zelliklerin kullanimi ger¢eklesmeli,
tekrar edilmesi ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

e Merak uyandirmalidir.

e Markanin iglevsel veya duygusal mesajini yansitmalidir.

e Tiketicinin zihnini karisitrmamalidir. Yalin ve net olmalidir.

e Mesajin ana fikrini anlatmalidir.

o Kampanyanin devamliligini saglayacak nitelikte olmalidir.

Ormegin; Acikinca kafam Dominos’a gider, Saglamsa Lassa, Cok mu ¢ok modayiz
Mavi, iyi giyinmek herkesin hakki LCWaikiki, haz pesindeysen Magnum,
rahathigin adresi Yatas vb. gibi bir¢ok sloganini etkin kullanilan markala 6rnek

verilebilir.
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2.1.3.1.4. Ambalaj

Ambalaj, urini koruyan, sarmalayan, renkleri ve tasarimlan ile dikkatleri Griiniin
lizerine gekilmesini saglayan materyallerden olusmaktadir (Ural, 2009: 61). Uriiniin
giizel gorinerek dikkat ¢cekmesini ve sonucunda satin alinmasini saglamasi agisindan
ambalaj onemli bir detaydir. Bir¢ok firma ambalajlart tizerine isimlerini ve

sloganlarini yazarak daha etkili bir reklam ile dikkat ¢ekmektedirler.

Ambalaj hem igletmelere hem de tiketicilere su amaglarn gergeklestirmeyi

saglamaktadir (Ural, 2009: 61):

e Ambalaj tiriinii tanimlamasinda etkilidir.

e Ambalaj tizerindeki tanimlayict ve inandirict bilgiler ile dikkat gekicidir.
e Uriiniin tasinmast ve korunmasi agisindan énemli bir unsurdur.

e  Uriiniin saklanabilmesini kolaylastirir.

o Tiuketicileri irinin tiketimine ikna etmektedir.

2.1.3.1.5. Renkler

Markalara yonelik insan psikolojini etkileyen en onemli unsurlardan biri de renktir.
Bu yiizden renkler, pazarlama c¢alismalarinda hedef alinan tuketici kitlesinin
tercihlerini etkileyecek onemli bir etken olarak kabul edilmektedir. Bazi renkler bir
kiltir veya ulke i¢in 6zel anlamlar ifade etmektedirler. Boylece marka ve tuketici
arasinda duygusal bag daha kolay kurulmaktadir. Omegin, Coca Cola Diinya Kupasi
icin Turkiye adi altinda hazirladig1 reklam kampanyasinda Turk bayragindaki kirmizi
beyaz rekleri kendi ana rengi olan kirmiziyt beyaz fon izerine kullanmig ve

tiketicinin zihninde milli duygulara hitap etmistir (Rasouli, 2016: 26).

2.1.3.1.6. Sarkilar

Marka ismi, logosu veya semboli, ambalaji vb. markayr niteleyen bilesenlerin
yaninda markanin reklamlarda daha fazla marka farkindaligi olusturmast igin
kendine 6zgl gii¢lu bir sarki se¢mesi gerekmektedir. Sectigi sarkinin markanin
kimligini nitelemesi agisindan ve vermek istedigi mesaja uygunlugu agisindan son

derece onemlidir.
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Ormnegin ABC markasi, rakip diger deterjan markalarindan farklilagmak igin “fark
goremezsin, yok ki farki, ABC’nin farki fiyati” sarkist ile uygun fiyat mesaj

vermektedir.

2.1.3.2. Marka imaj

Bugiiniin dinyasinda markalarin ¢ogu, marka olmanin bir geregi olan temel
fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Markalarin diger markalardan farkli oldugunu
tuketicilerin aklina kazimasi i¢in bazi mesajlar vermesi gerekmektedir. Cunki
tiketiciler markalarda fayda, nitelik, fonksiyon vb. temel 6zelliklerin bulunmasini
beklemektedirler. Bu temel 6zellikler olmadan da markay:1 se¢gmeyeceklerdir. Tabi ki
sadece bu sartlar tiketicilerin markayr segmesi i¢in gerekli seyler degildir. Bunun
yaninda markanin soyut bir takim 6zellikler tagimast da gerekmektedir. Tuketiciler,
kendilerine fayda saglayan, statii veren, farklilik, zenginlik, tstinlik gibi pek ¢ok

gostergesi bulunan markalara sahip olmak isteyeceklerdir (Erdil ve Uzun, 2009:

106).

Marka imaji, urtnle dogrudan ilgili olan veya olmayan niteliklerin, yararlarin ve
cagrisimlarin timunin olusturdugu bir set, markalarin algilanma bi¢imi, marka
hakkinda belirlenen birtakim dustnceler toplulugu, marka tutumlarini olusturan
inanglar kiimesi veya 6znel ve algisal bir olgu olarak tanimlanabilir. Marka imajina

dair 4 ana 6zelligi su sekilde siralamak mumkiindiir (Atigan, 2017: 27-28):
e Marka imaj, tiiketici tarafindan tutulan markanin bir konseptidir.

e Marka imaji, titkketicinin mantikli ya da duygusal yorumu ile olusan buytik oranda

oznel ve algisal bir fenomendir.

e Marka imaji, sadece uriiniin fonksiyonel, teknik ve fiziksel ozelliklerine 6zgu
degildir. Pazarlama faaliyetleri, kapsam ve degiskenleri algilayanlarin

karakteristik ¢zelliklerinden etkilenir ve sekillenir.
e Marka imaj1 algilanan gercek, gercegin kendisinden daha ¢nemlidir.

Aaker (1996) marka imajini 3 baslik altinda ifade etmektedir (Toksar ve Inal, 2012:
31):

e Markanin isminin, semboliiniin, logosunun, ambalajinin, renginin, sarkisinin vb.

tuketici tarafindan taninmasidir.
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e Tiketicinin markaya olan bagliligidir.
e Tiketicinin markaya olan tutumudur.

Burada devreye markaya iligkin bilegenler girmektedir. Clinkii markaya ait isim,
sembol, logo, sarki, renk, slogan vb. bilegsenler marka imaji yaratmada son derece
onemlidir. Firmalar marka imaj1 sayesinde tiuketicinin zihinlerinde yer etmektedirler

ve bunun i¢in blyuk ¢aba harcamaktadirlar.

Tiiketicinin zihinlerinde yer edinmek i¢in 6zen gosterilen arka imajinin olugmasinda

etkili olan faktorler ise agagidaki maddeler halinde siralanmistir (Kavas, 2004: 19):

o Uriinle dogrudan ilgili 6zellikler: Uriniin yapisinda yer alan temel, fiziksel,

kimyasal ozellikler renk, buytikliik, stil, aroma, tat vb.

e Uriine eklenen ozellikler: Ambalaj, etiket, marka ismi, Greticinin ismi, tlke

orjini, renk, sarki, slogan vb.
e Markanin sagladig1 yararlar: Fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar.
e Markaya karsi olan genel tutumlar: Tatmin, sadakat vb.

Tim bu bilesenler goz Oniine alindiginda gigli bir marka imajina sahip isletmeler
her zaman rakiplerine karst bir adim ondedir. Iyi bir marka imajina sahip isletmelerin

rekabet yani sira bir¢ok avantaji bulunmaktadir.

Aaker (1991), Keller (1993), Pitta ve Katsanis (1995), Mitchell vd. (2001), Low ve
Blois (2002) ve Karacan (2006) marka imajimin isletmelere sagladigt bir
takimavantajlar oldugunu ifade etmisler ve iyi bir marka imajina sahip isletmelere

sagladig1 avantajlan asagidaki gibi siralamuglardir (Toksari ve Inal, 2012: 34):
e lyi bir marka imaj1 sayesinden tiriin tiiketici zihninde kolayca konumlandirilir.
e Hedef kitlenin taninmasini kolaylagtirmaktadir.

e lyi bir marka imaj1 sayesinde iiriine olan talep hizli bir sekilde artmaktadir ve

ayn1 zamanda tiiketici tepkisini 6l¢gmek kolaylagsmaktadir.
e Diistik fiyat esnekliginin dismesini saglamaktadir.

e Rakip uirtinlerin bask: ve tehditleriyle bag etmeyi kolaylastirir.
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e Tiketici memnuniyeti saglamaktadir.
e Firmanin dagitim kanali iyelerine kars1 giglenmesini saglar.
e Marka ile ilgili iletisimi kolaylagtirir.

e Finansal degeri artirarak, karliligr arttirmaktadir.

Tiiketicilerin urtnle ilgili bilgilenmelerini kolaylagtirir

2.1.3.3. Marka Kisiligi
Markalarin da insanlara benzedigini belirten Aaker (1997,1999), markalarin bazi
kisilik ozelliklerinin oldugunu tespit etmis ve caligmalarinin sonucunda oOzellikle

samimiyetin ve diristligin, markalar i¢in 6nemli etkenler oldugunu belirlemisgtir

(Toksart ve Inal, 2012: 35).

Ozgiil (2001)’e gore, tipki insan kisiligi gibi marka kisiligi de markayla ilgili olan

her seyden etkilenir ve onlart temel alarak gekillenmektedir.

Insanlar gibi belli duygulara ya da izlenimlere sahip ve belirli kisilik 6zelliklerine
sahip olan marka kisiliginin sembolik bir igleve sahip oldugu sdylenebilir. Boylece
markalar yag, cinsiyet vb. demografik gibi ozellikler ile degerlendirilebildigi gibi;
sicak, duyarly, ilgili gibi baz1 tipik kisilik 6zellikleri ile de degerlendirilebilmektedir
(Uztug, 2003: 41).

Marka kisiligi, bir markanin rakiplerinden, bir varliga 6zgii demografik, sosyal,
kiltirel, duygusal ve biligsel ozellikler yoninden farklilagmasini saglayan
niteliklerin butiinii olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi, tiketicilerin kimlik
gereksinimlerini kargilamanin yani sira kendilerini ifade etmelerini de saglayan,
boylelikle marka ile tiiketici arasinda bir iligkinin kurulmasinin kolaylagmasini
saglayan bin niteliktir. Bir varliga 6zgii somut ve soyut 6zelliklerin bitint olarak
nitelendirilen marka kisiligi, bir markaya, anlam1 zenginlestirme, rakiplerden farkli
olma ve iletigim caligmalarint yénlendirme agilarindan 6énemli katkilar sunmaktadir

(Tosun, 2020: 95).
Bir markanin isminden, logosundan, ambleminden, sectigi renklerden yani
goriniisinden, diger bir deyisle kurumsal kimliginden marka kisiligi ile ilgili bilgiler

edinebiliriz. Bu marka ile ilgili ilk gorinistir ve bu ilk goriiniis markanin geng-
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olgun, sicak-soguk, dinamik-statik, yenilik¢i-gelenekei, seckin-siradan, disi-erkek,
koruyucu-asi, yerel-evrensel vb. ¢esitli bilgiler vermektedir. Bu 6zelliklerden olugan

marka kisiligi de marka deger ve tarzini olugturmaktadir (Kara, 2015).

Tabi ki marka kisiligi sadece bu o6zelliklerden olusmamaktadir. Bir marka ile ilgili
ortaya ¢tkan, yazilan haberlerden, reklamlardan, sosyal medyalardaki
davraniglarindan, c¢alisanlarindan, Urtnlerinden, fiyatlarindan, satig  sonrast
hizmetinden, miusteri iligkileri vb. her seyi markanmin kisiligini yansitmaktadir.
Yapilan ¢aligsmalara gore tutarlt hareketler sergileyen markalar kisiligi yuksek
markalar olarak algilanmaktadir ve tutarsiz davranan markalar kisiliksiz olarak

degerlendirilmektedir. Bu da tiiketicilerde giiven azligina sebep olmaktadir.

2.1.3.4. Marka Giiveni

Marka giiveni, markanin vaatlerini gerceklestirmesi ve tiketici ¢ikarlar
dogrultusunda ¢aba sarf etmesi demektir (Doney ve Cannon, 1997°den aktaran:
Aydin, 2017: 282). Marka giiveni sayesinde isletmeler tiiketici ile saglam bir iligki
kurmakta ve risk i¢eren, olumsuz durumlarda tiikketicinin markanin amacindan ve

markadan siphe duymamasini saglamaktadir (Atilgan ve Yikselen, 2018: 37).

Bu iki tamimdan yola ¢ikarak marka giiveni igin, tiiketici ile sagliklt ve uzun vadeli
iligkiler kurma ve saglam bir bag olusturma diyebiliriz. Markalar sagladiklar gliven
ile diger rakip markalardan farklilasarak rekabet avantaji elde etmektedirler.

Markaya ait imaj, kisilik vb. unsurlar marka giiveni saglamada en etkili kavramlardir.

Musterinin yuksek olarak algilanan risk ve belirsizlikten kaynaklanan markay:
degistirme karariyla karsilagilmast durumunda marka giiveni uzun sureli iligkilerin
gelisiminde hayati bir 6neme sahiptir. Musterilerin bir markadan tatmin olmasi, o
markaya bagli kalmasi i¢in en o6nemli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiketiciler giivendikleri ve inandiklar trtinleri secerler ve o Urtinler i¢in daha fazla

fiyat ddemeye hazirdirlar (Atigan, 2017: 37).

Markaya duyulan glvenin, markalarin buginii ve gelecegi i¢in 6nemli oldugu
bilinmektedir. Markaya duyulan givenin 6nemi su sekilde belirtilmigtir (Tekin,
2019: 34):

e Markanin pazarlama giderlerini diisirmektedir.
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e Marka imajina farklilik kazandirir.
e Marka baghiligini arttirir.
e Pazara sunulacak yeni triin i¢in pazarlama kolaylig saglar.

e Markaya rekabet Gstinlugi saglar.

Gunuimuzde bitin firmalar sosyal medyalara yonelmis ve bu alanda giiven
yaratmaya caligmaktadir. Ginimuzde artik aligveriglerin, bilgi saglamanin vb. her
seyin dijital platformlarda yapiliyor olmasi giiven konusunda firmalarin bu
platformlarda gesitli stratejiler ile planlama yapmasina olanak saglamistir. Internet
kullaniminin  giderek arttigt ve sosyal medyalarin Oneminin arttig1 bugiiniin
dinyasinda isletmeler giderek dijital platformlar tizerinde gliven yaratmaya daha
fazla odaklanmig ve dijital alanda aligveriglerin daha da fazla buylyecegini goz
ontinde bulundurarak daha farkli stratejiler gelistirerek misteri etkilesimi saglamaya

caligmaktadirlar.

2.1.3.5. Marka Itibari

Markalar agizdan agza yorumlar ile geleneksel medya ve dijital medyalardaki
pazarlama stratejileri ile itibar kazanmaktadirlar. Marka itibari kavrami da marka igin
diger kavramlar kadar ¢énemlidir ve rekabette biiyiikk avantaj saglamaktadir. Marka
bilesenleri, marka imaj1 ve kisiligi, marka giiveni, marka itibart hepsi birbirleri ile

baglantili kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin markalara giiven duymalar itibarin daha kolay inga edilmesini ve
korunmasini saglamaktadir. Guiglu itibara sahip isletmeler misteriler ile daha kolay

ve saglikli iletisim kurabilmektedirler (Oztiirk, 2017: 33).

Marka bilegenlerini giig¢lii olarak belirleyen isletmeler guglii bir imaja ve kisilige
sahiptirler. Gugli bir imaj ve kisilik tiketicide gliven yaratmaktadir ve gliven veren
isletmeler tiiketicilerin goziinde itibar kazanmaktadirlar. Guglu bir itibar yaratmanin
en etkili yollarindan biri de sosyal medyalardir. Her isletme sosyal medyada itibar
yonetimi geligtirmektedir. Fakat sosyal medyalarin dezavantajlarindan biri de yanlig
stratejiler ile kisa zamanda sirketlerin itibar kayb: yasamasidir. Sosyal medyanin
dijital ortamlarda en ¢ok tiiketilen bir arag olmasindan dolayr burada isletmeler

titizlikle hareket etmeli ve stratejilerini ona gore olusturmalidirlar.
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Markalar itibarlarint énemseyerek ve ileriye doniik stratejiler olusturarak markay1
korumaya caligmalidirlar ve boylece pazarda gigli ve kalici bir yer edinmektedirler.
Bunun yaninda marka itibart ile markalar bir¢ok avantaja sahip olmaktadirlar

(Oztiirk, 2017: 34):

e Marklar giiglii marka itibari ile pazarda rekabet avantaji saglamakta ve mevcut,
potansiyel rakiplerine kars1 giicli konuma gegmektedirler.

e Giiglu itibara sahip markalar yeni bir Giriin veya hizmet sunacaklarinda tiketiciler
tarafindan merak uyandirirlar.

e Giglu itibara sahip markalar pazarda gii¢lii bir yonlendirici konumundadir ve

takip edilmektedirler.

2.2. Marka Degeri Tanim1 ve Onemi
Marka degeri isletmelerin en 6nem verdikleri kavramlardan biri olarak kargimiza
cikmaktadir. Bir¢ok ¢alismada marka degeri farkli tanimlamalart tabi tutulmug ve

onemi irdelenmigtir.

Isletmeler marka degeri yilksek markalar sayesinde bilyilk rekabet avantaji
saglayabilmektedirler. Isletmeler agisindan son derece oénem arz eden bir kavram
olan marka degerinin literatiirde bir¢ok tanimi olmasina ragmen, tam olarak heniiz
bir fikir birligine ulagilamamistir (Marangoz, 2007: 461). Literatire bakildiginda
genel olarak ¢ogunlukla Aaker (1991) ve Keller (1993)’in tanimlamasi tizerinden
marka degeri kavrami ele alinmigtir. Aaker (1991) ve Keller (1993) marka degerini

su sekilde tanimlamistir:

Bir igletmenin Urtin veya hizmetlerinin sagladigi degere musterileri kapsaminda ek
deger saglayan veya bu degerden ¢ikartilan marka ismi ve semboliine bagli markanin
varliklart kiimesine marka degeri adi verilmektedir. Bu varliklarin marka degeri
olusturabilmesi i¢in ise marka ismi veya sembolu ile iligki igerisinde olmasi

gerekmektedir (Aaker, 1991: 15).

Marka degeri, markaya yonelik bilgilerin, markanin pazarlama faaliyetlerine karsi
tiketicilerde olusturdugu farklilik algist olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici agisindan
marka degeri, marka agisindan tiiketicilerde olusan olumlu, gii¢lii ve egsiz marka

algilamalar sonucunda olugsmaktadir (Keller, 1993: 2).
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Kotler (2003) ise Keller (1993)’'in tanimina benzer bir tanimla marka degerini
tamimlamigtir.  Kotler (2003)’e gore marka degeri, markaya yonelik ismin
bilinmesinin, tiketicilerin bu markanin iriin veya hizmetine karst tepkisinde olumlu
algi yaratmasidir. Tiketicilerin ayni triine sahip iki marka arasinda birini segmesi

marka degerinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kim (1990) ¢alismasinda marka degerini tanimlarken tg¢ farkli bagliga deginmistir:

e Toplam tiketicilerin marka ile ilgili zihinlerinde olusan dugiinceler ve
algilamalar,

o Tiuketicilerin marka ile ilgili zihinlerinde olusan diisiince, tutum ve algilamalarin
yayginlastirabilirligi,

o Tiketicilerin marka ile ilgili zihinlerinde olusan diisiince, tutum ve algilamalarin

etki gucudiir.

Marka degeri, markanin isminin olmadigr duruma kiyasla daha yiiksek karlilik ve
daha ytiiksek algi oran1 kazanmasina yardimeir olan ve daha yiiksek fayda ile sonug
saglayan, tiiketiciler agisindan algi, tutum, bilgi ve disiince, davranig butinadar

(Christodoulides ve De Chernatony, 2010: 48).

Yapilan marka degeri tanimlarinda bazi 6nemli faktorlerin dikkat cektigi gorilmekte

olup Lassar vd. (1995) bu faktorleri su sekilde siralamigtir:

e Marka degeri, daha ¢ok tiketicilerin algilamasina baglidir.

e Marka degeri, markaya yonelik degerlere baglidir.

e Marka ile ilgili olan bu deger, sadece Urtin ve hizmetlerin fiziksel 6zellikleri ile
ilgili olmay1p, markanin ismi ile de ilgilidir.

e Marka degeri rekabete bagli bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

e Marka degeri finansal performanst da énemli derecede etkilemektedir.

Bitin bu tamimlar dogrultusunda marka degerini, markalarin olumsuz durumlarda
bile tuketicilerin markanin isim, logo vb. unsurlara iligkin kigilik, kimlik, itibar vb.

kavramlara yonelik algilart ile iligkilendirebiliriz.

Firmanin olusturdugu marka degeri, markanin kriterine, imajina, miigterinin markaya

olan sadakatine ve markanin musterilerin ihtiyaglarini karsitlama diizeyine bagli
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olmakta ve Keller’e (2000) gore marka degeri ylksek olan trtnlerin temel 6zellikleri

soyle siralanmaktadir (Marangoz, 2007: 88):

o Tiketicilerin arzu ettigi fayday1 fazlasiyla sunabilmesi,

e Markalarin devamli degisen tuketici istek ve ihtiyaglarint kargilayabilmesi,

e Markaya ait kalite ile fiyat arasindaki iligkinin miisteri agisindan inandiriciliginin
yiiksek olmast,

e Markanin giivenilir olmast,

e Marka degeri yaratilmasinda entegre pazarlama iletisiminin saglanmasi,

e Markanin tiiketici i¢in ne ifade ettiginin net olarak anlagilmasi,

e Marka degerinin ve degisimlerin yakindan izlenmesi.

Thorbjornsen ve Suphellen (2004), gi¢li marka degeri olusturmak igin firmalarin
marka degerine yonelik bazi planlamalar ile yonetmeleri gerektiklerini belirtmigtir.
Ug asamadan olusan bu yonetimde ilk olarak firma, marka imaj1 yapilandirmaktadir.
Daha sonra marka genislemesi igin planlamalar yapmaktadir. Ikinci asamada ise
tiketici zihninde ulagilabilir bir yer edinmek amaci ile marka adinin kolay
hatirlanabilmesi i¢in planlamalar yapmaktadir. Son agsamada ise firmalar markalarini
korumaya caligmaktadir. Burada elde edilen marka degerini diger turiinlere de

yikleyerek marka geniglemesini desteklemektedir.

Isletmeler marka degeri sayesinde rekabette biiyiikk avantaj saglamaktadirlar.
Tiiketicilerde olumlu bir marka degeri olugturmak, firmalarin piyasada diger rakipleri
ile ayn1 kalitede trtine sahip fakat yiiksek fiyat sunsa bile tiiketiciler tarafindan tercih
edilen marka olmasini saglamaktadir. Boylece giiclii marka degeri, firmanin diger
rakipleri ile rekabet avantaji saglamasinda buyiik rol oynamaktadir. Rekabet disinda

marka degerinin igletmelere sundugu yararlar da bulunmaktadir.
Marka degerinin igletmelere sundugu yararlar (Atigan, 2017: 48-49):

e Firmanin pazarlamaya yonelik plan ve programlamalarinin etkinligini artirir.

e Firmanin marka degerine kiyasla daha az marka degerine sahip rakiplere gore
prim ve fiyat talep etme firsat1 saglar.

e Marka degeri yiiksek triinlerin, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok dikkate alinmasini

saglamaktadir.
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e Marka degeri yuksek markalar, tiketicilerin satin alma kararini
kolaylastirmaktadir.

e Uriinlere yonelik farkindalik olusturur ve bunu siirdiirebilir kilar.

e Yiiksek marka degeri kalitenin gostergesidir.

e Yiksek marka degeri sayesinde firmalar piyasaya giren yeni uriin ve rakiplere
karst gu¢li bir sekilde ayakta durmaktadir.

e Yiksek marka degeri firmayr taklitlerden koruyarak yeni Pazar firsati
yaratmaktadir.

e Uriinlere kars1 marka bagliligi saglamaktadir.

e Marka geniglemelerine olanak saglamaktadir.

e Maliyetlerin diigmesini saglamaktadir.

e Yiiksek marka degeri yiiksek kar saglamaktadir.

o Tiketicileri elde tutarak bagka markalara kagmasini énlemektedir.

o Tiketicilerin bilgi islemelerini kolaylastirir.

e Yiksek marka degeri sayesinde tiketicilerin yeni dagittim kanallarini arastirma

istekliligi artar.

Literatirde marka degerine yonelik iki kavram tizerinde durulmaktadir. Yani marka

degeri iki yonden incelenmektedir. Bir sonraki bélimde bu konu irdelenecektir.

2.2.1. Marka Degeri Yaklasimlar:

Literatiirde marka degerine yonelik iki farkli yaklasim s6z konusudur. Bunlardan
birincisi tiketici temelli marka degeridir. Bu yaklagim, marka degerini stratejik
marka yonetiminin bir unsuru olarak karar vermede kullanan pazarlama odakli
yaklagimdir. Bu yaklagimda marka degeri soyut bir kavram olarak karsimiza
¢cikmaktadir. Burada marka degerinin unsurlar1 ortaya konur ve tiketicilerin markaya
yonelik davranig, disince ve tutumu izlenmektedir. Bu yaklasimda tiiketici
davranmislarimin marka degeri tzerindeki etkisi on plandadir. Ikinci yaklasim ise
finansal yaklasimdir. Bu yaklagimin i¢ine, muhasebelestirme, birlesme, satin alma,
franchising gibi kavramlar girmektedir. Markanin finansal degerinin tespit edilmesi
marka degerine yonelik finansal yaklagimin igerisine girmektedir (Yildiz, 2010°dan

aktaran: Isik, 2019: 24).



2.2.1.1. Finansal Temelli Marka Degeri

Finansal yontemler ile marka degerinin hesaplanmasinda genel olarak kantitatif
yontemler kullanilmaktadir. Bu sekilde marka degeri parasal olarak hesaplanarak
satin alma, birlesme veya finansal analiz amact ile yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir  (Avcilar, 2008: 72). Oncelikle marka degeri kavraminin
olugsmasinda mali gostergeler hedef alinarak finansal yaklagimlar ortaya
koyulmustur. Finansal yaklagim alaninda marka degerini ele alan arastirmacilar
marka degerini “Griiniin marka ismi ile ortaya koydugu nakit akiglan” olarak
tanimlamaktadirlar. Bu yaklasima gore marka degeri ortaya koyulurken, tiiketicilerin
markalara yonelik tutumlarina degil, pazardaki basarisi sonucunda olusan finansal
muhasebe bakig agisina oncelik taninmistir (Asal, 2020: 11). Literatirde finansal

acidan marka degeri iizerine birgok tantmlamalar yapilmigtir.

Pazarlama Bilim Enstitiisii finansal yonden marka degerini, sturekli, giigli ve ayirt
edici bir rekabet avantaj1 saglayarak ayn1 zamanda markaya hiz ve kar kazandiran bir

kavram olarak tanimlamigtir (Gallula vd., 2008: 10).

Finansal yaklagima gore marka degeri, markanin ortaya ¢ikmasindan baslayarak
pazarlanmasina, reklam harcamalarina ve biitin maliyetlerin toplanarak marka

degerinin belirlenmesidir (Kriegbaum, 1998: 9).

Markanin satilmast veya franchising verilmesi halinde markanin finansal degerinin
belirflenmesine yonelik yontemler finansal yaklagima gore marka degerine

girmektedir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 52).

Finansal temelli marka degeri, firmalar agisindan diger demirbag ve ticari
mallarindan farkli olarak 6nemi buyik bir varlik olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Finansal marka degeri markanin pazardaki giiciinii ortaya koymaktadir. Likidite
giicinlin artmast ve rekabet Ustinliiginiin saglanmasi finansal yonden gigli bir
markanin sagladigi en biyiik avantajlardan biridir. Finansal yonden gii¢lii bir marka
degerine sahip olmanin isletmeye sagladigi diger avantajlar ise su sekilde

siralanmaktadir (Isik, 2019: 27-28):

e Finansal agidan gi¢li bir marka degerine sahip olmak isletme agisindan,
tuketiciler, kreditorler, hissedarlar vb. paydaglar nezdinde onemli bir prestij

kaynagdir.
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¢ Finansal gii¢ isletmenin piyasadaki giict olarak algilanmaktadir.
e Piyasadaki giici isletmeye tiketiciler tarafindan daha iyi taninma ve urln,

hizmetlerine daha ¢ok talep saglama avantaj1 saglamaktadir.

Eger hissedar veya kreditorler bir firmanin finansal araglarindan almak istiyorsa bu
firmanin finansal marka degeri hakkinda fikir sahibi olmak zorundadir. Tim bu
bilgiler 1s18inda finansal agidan marka degerinin igletmeler i¢in 6neminin paha
bigilemez oldugunu soylersek yanlis olmayacaktir. Firmanin pazardaki giicii finansal
acidan marka degerine baglidir. Isletmelerin nakit giicii ve rekabet alaninda da

finansal a¢idan marka degerinin 6nemi buyuktir.

Asagidaki tablo 2019-2020 Brand Finance Turkiye’nin ve diinyanin en degerli
markalart raporuna aittir. Tiirkiye’de ve diinyada en degerli Ilk 5 marka yer

almaktadir.

Tablo 2.2. Brand Finance 2019-2020 Tiirkiye’nin En Degerli 5 Markas:

2019 Marka Degeri 2020 Marka Degeri 2019 Marka Sirasi 2020 Marka Sirasi
TurkishAirlines TurkishAirlines 1 1

1,735 milyar dolar 1,975 milyar dolar

Ziraat Bankasi Ziraat Bankasi 2 2

1,637 milyar dolar 1,616 milyar dolar

Garanti BBVA Garanti BBVA 3 3

1,344 milyar dolar 1,538 milyar dolar

Turkcell Turkcell 5 4

1,182 milyar dolar 1,361 milyar dolar

Kaynak: https://brandirectory.com/download-report/brand-finance-turkey-100-2020-full-report. pdf
Tablo 2.3.Brand Finance 2019-2020 Diinyanin En Degerli S Markas:

2019 Marka Degeri 2020 Marka Degeri 2019 Marka Siras1 2020 Marka Siras1
Amazon Amazon 1 1
187,905 Milyar Dolar 220,791 Milyar Dolar

Google Google 3 2
142,755 Milyar Dolar 159,722 Milyar Dolar

Apple Apple 2 3
153,634 Milyar Dolar 140,524 Milyar Dolar

Microsoft Microsoft 4 4
119,595 Milyar Dolar 117,072 Milyar Dolar

SamsungGroup SamsungGroup 5 5
91,282 Milyar Dolar 94, 494 Milyar Dolar

Kaynak: https://brandfinance.com/images/upload/brand_finance global 500 2020 preview.pdf

2.2.1.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri
Daha once belirttigimiz iizere literatirde ¢ogunluk olarak marka degeri finansal

temelli ve tiketici temelli olmak tizere 2 sekilde incelenmistir. Marka degeri tizerine
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yapilan caligmalar sonucu finansal temelli ve tiketici temelli marka degerini
birbirinden ayiran en 6nemli farklilik, finansal temelli marka degerinde parasal ve
finansal yonler dikkate alinirken, tiiketici temelli marka degerinde daha ¢ok
tiketiciye ait psikolojik, sosyal ve algilara yonelik daha ¢ok soyut bir kavram 6n
plana ¢ikmaktadir. Yani literatiirde marka degerine hem parasal-finansal hem de
duygusal, algisal yonu ile yaklagilmigtir. Tiiketici temelli marka degerinde, adindan
da anlagilacagi lizere mugsteri 6n planda olup, algilan tiiketici temelli marka degerine
yonelik 6n planda tutulmaktadir. Tuketici temelli marka degeri iizerine yapilan
arastirmalarda daha ¢cok Aaker (1991) ve Keller (1993) modeli kullanilmig olup, bu
calismada da Aaker’in (1991) tuketici temelli marka degeri modeli ve boyutlari

kullanilmagtir.

2.2.1.2.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Tanimi
Tiiketici temelli marka degeri birgok arastirmada farkli tanimlamalara tabi tutulmusg

olup, literatlir taramasi yapilarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 2.4. Tiiketici Temelli Marka Degeri Tanimlamalar:

CALISMA TUKETiICi TEMELLI MARKA DEGERI
Tiketicilerin ihtiyaglarn ve istekleri disinda markaya, mala, hizmete yiiklenen
Farquhar (1989) ilave degerlerin toplammdir

Marka bilgisi, farkli ¢agirisimlann iligkili oldugu, hafizadaki markaya ait
diigiimlerin olusturdugu bir kavramdir ve marka degeri de marka bilgisinin
Keller, 1993: 2-3 tiiketicite etki olarak yarattig farkliliktir.

Tiiketicinin diger markalara kiyasla bir markay1 tastyan tiriiniin
rakiplerininkinden genel tistiinliigii algilamasi ile algilanan kalitesindeki
Lassar vd. (1995) iyilisme ve markanin bir iiriine kazandirdig: iyilesme toplamudir.

Yoo vd.. 2000: 195 Marka ismi ile markaya ait bir tiriine ilave edilen deger veya artan faydadir.

Markann kullanim ve tiikketimi sonucunda tiiketicinin elde ettigi sembolik ve

Vazquez vd. (2002) fonksiyonel faydalarin toplanudir.

Isletmelerin isim veya sembol gibi ay1rt edici 6zelliklerine bagl olarak
tiikketicilerde olusan ve soyut bir kavram olarak iiriin ve hizmetleri kullanan
Aaker, 2009: 7-8 bu tiiketiciler tarafindan artan veya azalan degerler toplanudir.

Bir iiriin ve hizmetin markaya ve markanin tiiketicilerine sundugu degere ek

Fayrene ve Lee, olarak eklenen pozitif ve negatif degerlerin biitiiniidiir.

(2011)

Kaynak: Aaker (2009), Keller (1993), Ath (2019), Ayas (2012), Yoo vd. (2000), Yegin, (2019)

¢alismalarindan yararlanarak olusturulmustur.

Bu tanimlamalar 1s1ginda tiiketici temelli marka degeri i¢in, markanin Grin ve

hizmetlerinin tiketiciler tarafindan taninmasi ve zihinlerinde olumlu bir algi
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yaratmast olarak tanimlayabiliriz. Tuketici temelli marka degeri finansal ve parasal
olarak hesaplanmasa bile olumlu tiiketici algisi sayesinde rekabet avantaji, maliyet

dismesi ve gelir artigt saglamasi da en buyuk ozellikleri arasindadir.

Tiketici odakli marka degeri tiiketicinin bakig agist ile ortaya konulmustur. Bunun
markaya sagladigi en buylk avantajlarindan bir digeri ise uygulanan pazarlama
programlarinin marka degerini nasil gelistirdigi ile ilgili fikir ortaya koymalarin

saglamaktadir (Keller, 1993: 8).

Daha once de bahsedildigi tizere literatiirde en ¢ok kullanilan tiketici temelli marka
degeri modeli Aaker (1991) ve Keller (1993) tuketici temelli marka degeri modelidir.
Literatirde Aaker (1991) modelinin daha ¢ok kullanildigi goérilmekte olup bu
caligmada da Aaker’in 4 boyutlu marka degeri modeli kullanilmasindan dolay1 Aaker

tuketici temelli marka degeri ve boyutlari irdelenecektir.

2.2.1.2.2.Aaker Tiiketici Temelli Marka Degeri
Aaker (1991) marka degerini, markanin ismine ve semboltine bagli olarak varliklar

ve yukumlulukleri ile yarattigi ek deger olarak tanimlamaktadir.

Sekil 2.1. Aaker Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Tiiketiciye Sunulan
Deger

Marka Sadakati

4

Satin almasina yonelik
giiven olusturma,
Memnuniyet duyma,

Marka Farkindalig:

saglayarak deger sunar.

MARKA

DEGERI Markaya Sunulan
Deger

Algilanan Kalite

e Isim
Pazarlama
programlarina yonelik
etkinlik ve verimlilik,
~a Marka sadakati,
Ticari kolaylik,
Rekabet avantajt,

e Sembol

Marka Cagrisim

Marka Varliklan Saglayarak deger sunar.

NAVAVAYS

Kaynak : Aaker, 1991: 17.
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Aaker (1991) marka degerini marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka ¢agristmlan ve marka varliklari olmak tizere 5 boyutun olusturdugunu ortaya
koymustur. Marka degeri ise tiketiciye ve markaya bir takim deger sunmaktadir.
Literatiirde marka degeri boyutlarina yonelik farkli boyutlar ortaya atilsa da, daha
cok Aaker tarafindan ortaya konan boyutlar kullanilmaktadir. Literatiirdeki
caligmalarda daha ¢ok 5. Boyut olarak marka varliklari marka degeri olg¢timiinde
kullanilmamig olup marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagirisimi kullanilmigtir. Bu ¢alismada da marka degerini 6lgmek i¢in bu 4 boyut

kullanilmgtir.

2.2.1.2.3. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlar:
Yabanci literatir taranarak geg¢misten ginimize kadar marka degeri tlzerinde

yapilmis ¢aligmalarda kullanilan boyutlar ve yazarlar1 Tablo 2.5 . te yer almaktadir.

Tablo 2.5. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlar1 Literatiir Calismasi

YIL | LITERATUR CALISMALARI MARKA DEGERI BOYUTLARI

1989 | Farquhar Marka imaj1
Olumlu tutum
Marka degerlendirme

1991 | Aaker Marka sadakati

Marka farkindalig:

Marka ¢agrisimlar
Algilanan kalite

Diger 6zel marka varliklan

1992 | Kapferer Fiziksel 6zellikler
Markanin kisiligi
Kiiltiir

Marka ¢agrigtmlan

1992 | Blackston Marka Iligkileri (Giiven ve Marka ile ilgili
Miisteri Memnuniyeti)

1993 | Keller Marka farkindalig:
Marka ¢agrigimlan

1993 | Simon ve Sullivan Subektif kalite (marka degeri-algilanan kalite)
Objektif kalite (endiistri standartlar, en giizel
uygulamalar&benchmaking

1994 | Park ve Srinivasan Ozellik  Temelli Marka Degeri  (Uriin
ozelliklerine bagh Marka Cagristmlart) Ozellik
Temelli Olmayan Marka Degeri  (Uriin
Ozelliklerine bagli olmayan markanmin genel
anlamda tercih edilmesi ile baglantili Marka

Cagrisimlart)

1995 | Cobb-Walgren vd. Marka Farkindalig
Marka Cagrisimlan
Algilanan Kalite

1995 | Lassar vd. Marka ¢agrisimlar
Algilanan kalite
Giivenilirlik
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Olumlu hisler

1995

Sharp

Isletme / Marka Farkindalig1
Marka Imaj1
Miisterilerle Iligkiler / Mevcut Miisteri Kitlesi

1997

Biel

Marka imaj1
Marka kisiligi
Markanin biiyiisii

2000

Yoo vd.

Marka Farkindalig1
Marka Cagrisimlan
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

2001

Dillion vd.

Spesifik marka c¢agnsimu & markamn genel
izlenimi

2002

Washburn ve Plank

Marka Farkindalig1
Marka Cagrisimlan
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

2002

Vazquez

Uriiniin Islevsel Faydasi

Uriiniin Sembolik Faydas
Marka Isminin islevsel Faydas:
Marka Isminin Sembolik Faydasi

2003

Kim vd.

Marka Farkindalig1
Marka Imajt
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

2004

De Chernatony vd.

Marka Sadakati (Diger {iriinleri kullanma,
markay1 tavsiye etme, markay1 sevme)

Markanin Unii

Memnuniyet (Marka, Calisan, Uriin)

2004

Netemeyer vd.

Algilanan Kalite
Maliyete gore Algilanan Deger Essizlik
Miisterinin Art1 Fiyati Karsilama Istegi

2005

Pappu vd.

Marka Farkindalig1
Marka Cagrisimlan
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

2005

Atilgan vd.

Marka Farkindalig1
Marka Cagrisimlan
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

2005

Yaras

Marka Farkindalig1
Marka Cagrisimlan
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

2007

Kogak vd.

Uriiniin Islevsel Faydasi

Uriiniin Sembolik Faydasi
Marka Isminin islevsel Faydast
Marka Isminin Sembolik Faydasi

2008

Avcilar

Marka farkindalig:
Marka ¢agrisimlar
Marka sadakati
Algilanan kalite

2012

Wang ve Li

Marka Farkindalig1
Marka Cagrisimlan
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

2016

Godey vd.

Marka Farkindalig1
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Marka Imaji

2017 | Chahal ve Rani Marka Farkindalig1
Marka Imajt
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Kaynak: Karayalgm, 2019: 77-80, Isik, 2019: 30-31, Toksart ve Inal, 2012: 79 calismalarindan
yararlanlarak olusturulmustur.

Yukanidaki tablodan da anlagilacag: tizere gerek yabanci literatiir gerekse Turkiye
literatiriinde ¢alismalarda Aaker’in marka degeri i¢in gelistirdigi boyutlarin daha ¢ok
kullanildigr gorilmektedir. Tiketici temelli marka degeri genel olarak “Marka
sadakati, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka farkindalig1” olmak tizere 4
boyutla ol¢ilmustir. Tuketici temelli marka degeri boyutlart bu 4 baglik altinda

incelenip agiklanacaktir.

2.2.1.2.3.1. Marka Sadakati
Bir marka i¢in en 6nemli bilesenlerden biri olan marka sadakati, tiikketici sadakati ile
ilgili literatiirde gesitli tammlamalar ve olgiim yontemleri mevcuttur. Oncelikle

marka sadakatini agiklamadan sadakat kavramini agiklamakta fayda vardir.

TDK anlamina gore saglam, gug¢li, i¢ten baglilik anlamina gelen sadakat, Thiele ve
Mackay (2001) tarafindan tiikketici niyeti / baglilik olarak, Hawkes (1994) tarafindan
taahhtit / sorumluluk olarak, Dick ve Basu (1994) tarafindan ise pazarlama agisindan
sadakatin tekrar satin alma aligkanligt seklinde tanimlanmistir (Dilek, 2014’ten

aktaran: Atli, 2019: 37).

Marka sadakati, bir markadan genel olarak memnuniyet duyan miisterilerin tekrardan
bu markayr satin almaya yonelik niyetlerinin 6l¢imi olarak tanimlanmaktadir

(Biong, 1993: 23).

Ar (2007) aynt sekilde marka sadakatini, misterinin 6nceden satin almis oldugu
markay1 daha sonra tekrardan siirekli satin almast olarak yani memnuniyet olarak

aciklamistir.

Knox ve Walker (2001) ise marka sadakatini, bir markay1 tesadufi olmayan bir
sekilde satin alan musterilerin daha sonra bu markaya yonelik satin alimlarinin
devam etmesi ve boylece markaya kars1 davranigsal bir tepki ortaya koyarak, marka
hakkinda karar verme ve markayr degerlendirme gibi psikolojik bir siire¢ olarak

tanimlamistir (Isik, 2019: 38).
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Marka sadakati, tiiketicilerin markaya yonelik olumlu duygu ve diigiince beslemesi
ile ilgili olup, bu olumlu duygu ve dusiincelerin miisterilerin markay: daha sik satin
almasi, daha uzun siire kullanmast ve bu iligkinin strdurtlebilir olmast olarak

tanimlanmaktadir (Odabag1 ve Barig, 2002: 100).

Aaker (1991) marka sadakatini, musterilerin markaya karst olan bagl ve bunun
Olgiisii olarak tanimlamistir ve marka sadakatinin fiyat ve urGn gibi unsurlarin
degisimi gibi durumlarda bu misterilerin baska markalara yénelme ihtimali olarak

tanimlamigtir.

Yukaridaki tanimlamalardan da anlasilacag: tizere marka sadakati genel olarak triin,
fiyat ve satin alma davranigt gibi kavramlar ile iligkilendirilmigtir. Gorildugu tizere

marka sadakatinde satin alma davraniginin etkisi buyuktir.

Tucker (1964), yaptig1 bir arastirma sonucu marka sadakatini, belirli bir markanin tg¢
kez ardi ardina satin alinmast olarak tamimlayarak buna gore su dort davranig

bi¢iminin ortaya ¢ikmasindan bahsetmistir (Atigan, 2017: 89):

e Markalar arasinda marka diginda higbir farklilik olmadigi durumlarda bile
tiketiciler markaya bagli bulunmaktadirlar.

o (Cok kiicik ve yiizeysel farkliliklara dayanmis ve bu kosullarda olusan markaya
baglilik yiizeysel kalmamaktadir.

o Tiketicilerin markaya baglilik egilimlerinde buyiik farkliliklar mevcuttur.

e Baz tiketimler deneme mahiyetinde oldugu i¢in satin almanin yinelenmesi

olasiligr dusiiktir.

Insanlar psikolojik olarak aliskin olduklart markalan yonelmektedir diyebiliriz. Tam
da burada marka sadakati devreye girmekte ve markalar agisindan tiiketici sadakati

olusturmak son derece énemli bir konu olmaktadir.
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miisteriler” olusturmaktadir. Bu tip musteriler marka sadakati kavraminin bagroliini

ustlenmektedirler diyebiliriz. Adindan da anlasilacag tizere bu miisteriler ger¢ekten

ne olursa olsun markalarina bagli miusteriler olup markasina agitk misterilerdir ve

markalarini bagkalarina onerilerde bulunan, reklamini yapan misteriler olarak

kargimiza ¢ikmaktadirlar.

Aaker (2007) ayn1 zamanda marka sadakatinin yaratilmast i¢in 5 ol¢ltiin olmast

gerektigini ileri sirmiis olup bu odlgutleri su sekilde agiklamistir (Tosun, 2020: 246-
251);

Davranis dlciitii: Marka sadakatini belirlemek amaci ile markaya yonelik satin
alma davraniginin boyutlarini ortaya koymak yapilacak iglemler sirasinda ilk
siradadir. Satin alma davranigi ile tutum arasindaki kosullarin gerceklesmesi
sonucu iligki olugsmasi marka sadakatinin 6neminin nedenlerinden biridir. Diger
bir 6nemli neden ise satin alma davranisinin kar saglamasidir. Marka sadakatinin
varolabilmesi i¢in belirtilmig i¢ durumdan s6z edilmektedir. Yeniden satin alma
orant, satin alma yuzdesi ve satin alinan markalarin sayist ¢ durumu
olusturmaktadir. Belirtilen bu i¢ durumun yuiksek olmasi, marka sadakatinin de
yiiksek oldugunun bir olgiitidiir.

Degistirme maliyeti dl¢iitii: Sadece markayr satin almay:1 gercek sadakat olarak
nitelemek ¢ok dogru olmaz. Ciinki bir markanin hedef pazan tarafindan devamli
olarak satin alinmasinin nedenlerinden birisi, markayr degistirmenin finansal
maliyetinin yiiksekligi olabilmektedir. Bu nedenle onemli olan degistirme
maliyetinin digiik olmasina karsin, hedef pazarin kendilerini devamli olarak satin
almalaridir. Fakat kimi zaman tiiketicinin fazla rahatsiz olmayacag tiirde degisim
maliyetleri olusturmak, satin alma aligkanlig agisindan son derece yararli
olabilmektedir.

Memnuniyet 6l¢iitii: Memnuniyet, miisterilerin markanin duygusalliga dayali
ozelliklerinden hognut olmasi geklinde tanimlanmaktadir. memnuniyet olgiti
sadakatin en oOnemli unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Memnuniyet
rasyonelligi ve duygusalligt harmanlamaktadir. Bir bagka deyisle, tuketicilerin bir
markadan memnun olmalari, bu markalarin kendilerine rasyonel ve duygusal

yararlar1 birlikte sunmasina baglidir.
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e Markanin begenilme 6lciitii: Begenilme ol¢itii tamamen duygusal bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Eger giiclii bir sadakat kurmak isteniyorsa, burada
marka begenilmesinin 6neminin anlagilmast gerekmektedir. Bir markanin
begenilmesi i¢in “sevme, saygi, arkadaslik ve giiven” gibi kavramlar yaratilmasi
gereken duygular olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

e Markanin baghhk olgiitii: Marka sadakatinin baglilik ol¢iti  demek,
miusterilerin markay1 kendilerinin bir pargasi olarak gormeleri, onunla butinlesip
markanin diger kullanicilart ile iletisime geg¢me istegi i¢inde bulunmalar
demektedir. Burada tiketiciler marka ile arasinda kurulan iligkinin
yogunlugundan dolayi, markayr kendilerine bir dost olarak gorirler ve markayi
satin almanin diginda onlart yasamlarina monte etmek ve bu markanin diger
kullanicilart ile birlikte hareket ederek aidiyet duygusunu iyice pekistirme

egilimine sahiptirler.

2.2.1.2.3.2. Marka Cagrisimi
Aaker (1991), marka ¢agrisimini, tiketicilerin marka ile ilgili hafizalarinda yer alan
her sey olarak tanimlarken, Keller (1993) ise tiiketiciler i¢in markanin anlami ve

tiketicilerin hafizalarinda marka ile ilgili her turlt bilgi olarak tanimlamaktadir.

Hem tiiketiciler agisindan hem de isletmeler agisindan biiyiikk bir 6neme sahip olan
marka c¢agrisimi, tiketicilerin markaya yoénelik zihinlerinde pozitif duygular
olusturmak i¢in ve bir markaya yonelik satin alim sirasinda markanin saglayacagi

faydalart g6z ontinde getirmede son derece 6nemli bir yere sahiptir.

Marka cagrisgtmlart misteriler i¢cin markanin anlamini igeren hafizadaki marka
nodlartyla baglantili  bilgisel diger nodlar olarak tanimlanmaktadir. Marka
cagrisgimlarnt genellikle markanin sozel tanimlart olarak distiniilmektedir ve marka
cagrisimlant ayni zamanda da hafizada duygusal etkiler olarak sunulabilmektedir

(Ayas, 2012: 168).

Literatirde Aaker (1991)’in marka degeri olusturmak i¢in o6nemli olan bazi

kavramlar altinda olusturdugu marka ¢agrisim tiirleri sik olarak kullanilmistir.

Aaker (1991), bu 11 marka ¢agrisim tiirlerini su sekilde agiklamistir:
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Cografi bolge / iilke: Bir markanin ait oldugu iilke marka ¢agrisimi i¢in biyik
bir dneme sahiptir. Ciinkii bir iilke markalar i¢in glgli bir sembol olabilmektedir.
Omek vermek gerekirse giiniimiizde Almanya dendigi zaman akla otomobil
gelmesi, Fransa dendigi zaman moda vb. gelmesi tlkenin marka i¢in ¢agrigim
yaratmasina ornek olarak gosterilebilmektedir.

Uriin ozellikleri: Urin niteliklerinin veya ozelliklerinin 6ne gikarilmasi,
konumlandirma stratejilerinin en 6nemli kullanim alanidir. Burada marka
cagnisimi, iriin ozelliklerine ve sagladigi fayda ile olusturulmaktadir. Ornegin
Volvo markast dendiginde akla ilk olarak dayaniklilik kelimesinin gelmesi vb.
Soyut unsurlar: Firmalarn trtn ozellikleri ile yaptiklart ¢agrisgimlarin, diger
rakip firmalarin daha iyi trtin 6zelliginin olmast gibi durumlarda sorun yarattig
gorilmektedir. Bunun ig¢in, urin oOzelliklerinden daha fazla etkili olacag
dustnilen kalite, deger, teknolojik lider, saglikli gida vb. gibi soyut ozelliklere
onem verilmektedir.

Tiiketici faydalari: Uriin 6zellikleri genellikle tiiketici yarar1 da sunmaktadir ve
benzerlik gostermektedirler. Ornegin, BMW markasinin saglam bir yol tutusunun
olmast tikketiciye de ayrica suris keyfi vererek fayda saglamaktadir.

Goreceli fiyat: Fiyat yolu ile yapilan konumlandirma, ¢agrisim giicii agisindan
firma i¢in son derece onemlidir. Fakat burada fiyat1 yiiksek kilmak i¢in kalite vb.
gibi unsurlara sahip olmak gerekmektedir. Bunun disinda basarisizlik da
saglanabilmektedir. Eger pazara yiiksek bir fiyat ile giriliyorsa, markanin yiiksek
kalite gibi bir mesaj1 kullanarak ¢agrisim yapmasi gerekmektedir.

Kullanim — uygulama: Burada amag¢ markay1 kullanim ve uygulama big¢imi ile
iligki kurarak cagrisim olusturmaktir. Ornedin bir igecegin ¢ok fonksiyonlu
olarak hem yaz hem de kis aylarinda tiiketilmesi amaci ile yapilan ¢agrisim
caligmalari, bu tire 6rnek olarak gosterilebilir.

Kullanier — miisteri: Eger bir marka, hedef belli bir tiketici grubu ile
tanimlanarak iligkilendirilirse o hedef kitleyi ¢ekmek daha kolay olacaktir.
Ornegin, bir igecek markasinin 18-30 yas grubu tiiketicilerinin tilkketmesi ile ilgili
¢agrisim yapmasi.

Unlii kisi: Markalarin reklamlarinda unli veya fenomenleri kullanmasi, bu

kigilerin marka ile iligkilendirerek marka ¢agristmi yaratmada etkili oldugu bir
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tirdiir. Ornek olarak, bir spor malzemesi piyasaya siirecek bir markanin,
sporcularin isimleri ile ¢agrisim saglamasi ve bu ¢agrigimin markaya yansimasi.

¢ Kisilik — yasam Tarzi: Herkes canli, heyecanli, zengin vb. farkli bir kisilige ve
yasam tarzina sahiptir ve markanin insana 6zgl olan bu kisilik o6zellikleri ile
cagnistirilmast da bityiik bir 6nem tagimaktadir. Ornegin, Volkswagen, Mercedes,
BMW gibi arabalarin daha ¢ok ailelere gore algilanip, Porche gibi spor arabalarin
daha ¢ok geng, dinamik vb. 6zelliklere sahip geng bireylerle iligkilendirilmesi.

e Uriin grubu: Bazi markalar hedef kitleleri genisletmek amaci ile triin siniflarina
gore konumlandirma yaparak ¢agrigim olusturmaktadirlar.

e Rakipler: Markalar konumlandirma stratejilerinde bir veya daha fazla rakibe
gore konumlandirma gergeklestirmektedirler. Piyasaya yeni giren bir marka,
piyasaya hakim diger markalar referans olarak gormektedir. Ornegin, piyasaya
yeni girip yeni bir uriin sunacak olan marka, o piyasadaki en iyi kaliteye
hakimbir markayr baz alarak konumlandirma yaparak, o markaya ait olana

cagrisimi kendisine de gekebilir.

2.2.1.2.3.3. Algilanan Kalite

Marka degerini olusturan bir diger boyut da algilanan kalite olup burada miisterinin
soz konusu markanin iiriin ve hizmetleri baglaminda hissettigi, algiladig: kalite soz
konusudur. Kalite genel olarak mikemmellik ve ustinlik ile iligkilendirilen bir
kavramdir. Pazarlama alanin kalite kavrami tiiketiciler tarafindan yogun bir ilgi

gordiigi i¢in markalar tarafindan da son derece dnemli bir hal almigtir.

Uriiniin tasarlanig1, Giretimi ve dagitimi gibi siiregler sonucu ortaya ¢ikan bir olgu
olan gercek kalite ve tuketicinin istek ve ihtiyaglarinin yerine getirebilir 6lgusu
olarak tamimlanan algilanan kalite olmak tizere iki baslik altinda incelenen kalite
kavrami tiiketicinin demografik, sosyal ve psikolojik yapisina gore farkliliklar
gostermektedir (Asal, 2020: 13). Aaker ve Keller (1990), algilanan kalite kavramin
tiketicinin UrGntn dstinlik ve mukemmelligi icin belirledigi yarginin genel

degerleme bigimi olarak tanimlamislardir (Asal, 2020: 13).

Farkliliklar iceren bir kavram olan algilanan kalite, ayn1 sekilde tuketicilerde de
marka ile ilgili diigiincelerinde farklilik gostermektedir. Burada 6nemli olan iki baglik

altinda incelenen kalitenin sadece algi kismi ile yetinmeyip gercek kalite degerine de
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buyik onem verilmesi ve iki baglhk arasinda iligkinin kurulmasi marka agisindan

buyiik 6neme sahiptir (Aaker, 2009: 118).
Aaker (1991), algilanan kaliteyi su sekilde siniflandirmistir:

e Gercek veya objektif kalite: Ustiin hizmet sunan, mal veya hizmetin rakiplere
gore daha Ustlin olmast.
e  Uriin kalitesi: Uriin ve hizmetlerin yapisi, 6zellikleri ve niteligi.

o Uretim kalitesi: Hatasiz tiretim, tiretimin belirlenen 6zellikle uygunlugu.

Tiiketiciler agisindan satin alma sebebi olarak markaya ait algilanan kalite son derece
onemlidir. Sadece satin alma ile siurli olmayip konumlandirma, fiyat vb.

kavramlarda da algilanan kalite 6n plana ¢ikmaktadir.

2.2.1.2.3.4. Marka Farkindah$
Marka degerini olusturan bilesenlerden biri olan marka farkindaligi, tiketicilerin
zihinlerinde markaya ait varliklarin gici (Pappu vd., 2005: 145) olarak

tanimlanmaktadir.

Aaker (1991) marka farkindaligini, potansiyel bir tiketicinin, bir triin grubuna ait
olan markayr tanimasit ve markanin farkinda olmasi ile iligkilendirmistir. Yani
markaya ait igaret, logo, s6z, renk vb. unsurlarin tiketici tarafindan taninirlik ve

bilinirlik diizeylert marka farkindaligini olugturmaktadir.

Isaret, logo, soz vb. unsurlar marka kimligi olarak nitelendirilir ve marka
farkindaliginin firmalar tarafindan basariyla gergeklestirilmesine yardimeci olan

aktorlerdir (Kim vd., 2003 ten aktaran: Yaprakli ve Can, 2009: 268).

Marka farkindaligt i¢in marka degerinin en énemli boyutlarindan biridir diyebiliriz.
Cunkta, marka i¢in sadakat, kalite ve c¢agrisim duygusunun olugabilmesi igin
tiketicinin bu markayr tanimasi, bilmesi yani farkinda olmasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin markalar diger rakiplerinden ayirt edebilmesi, tanimast ve zihninde yer
edinmesi diger boyutlarin olusabilmesine olanak saglamaktadir. Kimi tiketiciler
markay1 logosuyla, ismiyle bilirken kimi tiiketiciler markay: sloganiyla, rengiyle,
kokusu ile bilmektedirler. Tuketicilerin markayr tanimalara ve bilme dizeyleri
tiuketicilerin marka farkindaligi dizeylerini gostermektedir. Aaker (1991)

tiketicilerin marka farkindaliklart diizeylerini su sekilde belirtmigtir:
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e Oncelikle markalar tarafindan tanimrhik ve hatirlanirlhik saglamak amaciyla
olusturduklari mesajlar, bigimsel ve igeriksel olarak diger mesajlardan farkli
olmalidir. Mesajda sOylenenlerin hatirlanirligi agisindan, yaraticilik énemli bir
unsurdur. Burada sloganlar mesaj agisindan 6nemli bir yere sahiptir.

e Daha sonra logo, amblem, marka ismi, sembolii vb. unsurlar gelmektedir. Marka
farkindalig1 yaratma agisindan son derece onemli taktikler olan bu unsurlar, diger
rakip firmalarla aralarinda fark yaratma agisindan son derece 6nemlidir.

e Markalarin gesitli haberler ve halkla iliskiler kaynakli ¢esitli yazilar ile medyada
yer almalari, dogal yolla farkindalik yaratmak agisindan 6nemlidir. Ciinki ¢ogu
zaman dogal yolla yapilan haberler, reklamlardan daha etkilidir.

e Son olarak markanin farkli aktivitelere sponsor olmasi farkindalik yaratmaktadir.
Boyle sponsorluklar, aktif, pasif ve medya izleyicilerinin farkinda olmadan

farkindalik gerceklestirilmesini saglamaktadir.

Sonug olarak gigli bir marka degeri olusturmak adina marka sadakati, marka
cagrisimi, algillanan kalite ve marka farkindaligi gibi boyutlarin hepsinin 6nemi
farklidir. Marka degeri olusturmak ig¢in birbirinden farkli etkilere sahip olan bu
boyutlarin 6nemi, ginimiizde tiketicilere “Aklimiza gelen ilk marka” sorusu
soruldugunda verilen cevap ile kendini gostermektedir. Literatiir taramasi sonucu,
markalarin gii¢li bir deger yaratmak adina tim bu boyutlar i¢in farkli stratejiler

gelistirmesi gerektigini soyleyebiliriz.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI ETKINLIGININ C KUSAGI
TUKETICILERIN MARKA DEGERI ALGISINA ETKIiSININ
BELIiRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA

Bu bolimde aragtirmanin amaci ve onemi, aragtirmanin hangi yas grubu ve sektor
tizerine yapildigini agiklayan kapsam ve orneklem siireci ile sinirliliklari, hangi
yontemler ile verilerin analizinin yapildigl ve arastirmaya yonelik bulgu ve sonuglar

ile ilgili bilgiler verilmektedir.

3.1. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Firmalarin iiriin ve hizmetlerini tanitabilecekleri yeni ve etkili bir pazar haline gelen
dijital platformlarin 6nemi giin gectikge artmaya baglamaktadir. “We Are Social
2020” raporuna gore sosyal medyalar gordiigii yogun ilgi ile bu platformlarin baginda
gelmektedir. Sosyal medya kullanim orani giin gectikge artmakta ve buna paralel
olarak firmalarin da sosyal medyalarda pazarlamaya yonelik caligmalar1 gelismekte

ve bluyumektedir.

Isletmenin en 6nemli varliklarindan biri siiphesiz marka degeridir. Marka degeri,
olgiilebilen niteliklerle agiklanamayan bir fayda olan ve siradan triin tercihinin
otesinde farkli, agik bir imaj olarak adlandinlmaktadir (Atigan, 2017: 47). Aaker’e
gore marka farkindaligl, marka ¢agirisimi, marka sadakati ve algilanan kalite gibi
boyutlardan olusan marka degerine yonelik igletmelere karsi olugsan imaj algisi son
donemlerde tiiketiciler tarafindan yogun ilgi goren sosyal medya ile
iliskilendirilmektedir. Isletmeler marka degerlerini yiikselterek rekabet avantaji
saglamak, rakiplerin Oniine ge¢mek, daha fazla musteriyle etkilesime ge¢cmek,
miigteri sayisini artirmak i¢in sosyal medyayr etkin bir sekilde kullanmalari
gerektiginin bilincindedirler ve ginimiz 2020 yilinda markalar sosyal medya

tizerinden birg¢ok strateji gelistirmektedirler.

Bugiine kadar geleneksel medyalarda (televizyon vb.) kullandigi reklam caligmalari
(reklam, sarki, slogan, reklam tnlusi vb.) ve farkli stratejiler ile marka yonetimini
gerceklestiren markalar, giinimiizde hizla buyiiyen sosyal medyalar tizerinden marka
yonetimi gerceklestirmeye onem vermektedirler. Markalarin sosyal medyalar

tizerinden paylastig1 icerikler, bu igeriklere yonelik paylastigi kampanya, soz, sarki,
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hashtag vb. stratejiler ile marka yonetimini basarili bir sekilde gerceklestirmeye

caligmaktadirlar.

Sosyal medya pazarlamasinin en biyiik avantaji olarak gorilen maliyetin yani sira
bir diger en buyulk avantajinin bir tikla sayisiz kitleye ulagim ve etkilesim oldugunu
soylersek yanilmayiz. Burada “#hashtag” sayesinde markalar milyonlarca insanlara
ulagim ve buytk etkilesim saglamaktadirlar. Birgok sosyal medya uzmani tarafindan
sosyal medyalarda basarili olmanin en 6nemli yolu olarak gosterilen “#hashtag”
kullanim1 sosyal medyalar tizerinde gergeklestirilen stratejilerin baginda gelmektedir
ve son yillarda geleneksel medyalar bile etkisi altina alan “#hashtag” kullaniminin
onemi gitgide artmakta olup bitin igeriklere o6zel “#hashtag” stratejisini

uygulamayan marka neredeyse yoktur.

Gunumiizde kitleler tarafindan yogun ilgi goren sosyal medyalarin sayisiz marka
tarafindan aktif olarak kullanilmasi fakat sosyal medyalar tizerinden gergeklestirilen
pazarlamanin etkinligine yonelik “#hashtag” kullanim1 ve markalarin gerceklestirdigi
bu stratejiler ile tuketicilerde yarattigi deger algisi son yillarda merak konusu

olmaktadir.

Literatir taramast sonucunda bu alanda Tirkiye’de yapilmis bazi caligmalar
caligmanin birinci boélimiinde verilmistir. Bunun yaninda sosyal medyanin marka
degerine etkisi konusunda diinyada (Bruhn vd., 2012; Kim ve Ko, 2012; Beukeboom
vd., 2015; Godey vd., 2016; Yadav ve Rahman, 2017) tarafindan yapilan ¢aligsmalar
on plana ¢ikmaktadir. Bu ¢aligsmalar genel olarak giiniimiizde buyiik ilgi goren liks
sektori iizerine yapilmigtir ve marka degeri genel olarak marka farkindalig ve marka
imaj1 gibi kisith kavramlarla ele alinmigtir. Caligmalarda marka farkindaligi ve imaj1
olusturmada sosyal medyalarin etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Calisma
sonunda gelecek caligmalar i¢in bu alanda farkli sektorlerde ve marka degerinin
butiin boyutlart ile ele alinarak yapilacak ¢aligmalarin literatire katki saglayacagi

onermesi yapilmistir.

Tirkiye’de Ulusal Tez Merkezi kapsaminda tez taramasi yapilmis olup sosyal
medyanin marka degerine etkisi ile ilgili (Erdogmus ve Cigek, 2012; Yiksel, 2015;
Cetin, 2016; Ildiz, 2017; Inceli, 2018; Karaguhalilar, 2018; Giizel, 2019; Karayalgin,
2019; Soylu, 2019) tarafindan yapilan ¢aligmalara rastlanmistir. Bu ¢alismalarda ise
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sosyal medya pazarlamast genel olarak sagladig fayda, eglence, moda, kisisellik vb.
boyutlar ile yabanct literatiirden saglanmig olgekler ile 6lgiilmiis olup marka degeri
ise genel olarak ele alinip 4 boyutu ile birlikte tek tek incelenen arastirma sayisi ¢ok
azdir. Bu caligma ile sosyal medya pazarlamasinin etkinligi firmalarin sosyal
medyalarda “#hashtag” kapsaminda gerceklestirdigi strateji ile olgulerek, farkli bir
olgiim 1ile literatire katki saglamasi beklenmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya
pazarlamasinin etkinligine etki edebilecek, literatirde ¢ok az deginilmis olan C
kusag: tiketicilerin sosyal medya kullanimi kavrami da daha once sosyal medya
pazarlamasinin etkinligi ile iligkilendirilmemigtir ve sosyal medya pazarlamasi
etkinliginin genel marka degeri ve tiim boyutlar ile iligkilendirilmesi de literatiirdeki

boslugu doldurmak agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu caligmanin amact; C kusagi kapsaminda, firmalarin sosyal medyalar tizerinden
gerceklestirdikleri stratejilerin tiiketicilerin marka degeri algisina etkisini incelemek
olup, ayn1 zamanda, C kusag tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve sosyal medya
kullanimlarina gore sosyal medya pazarlamasi etkinliginin farklilagip farklilagsmadig:

incelenecektir. Bu amag¢ dogrultusunda bazi alt hedefler belirlenmistir;

e C kusag tiketicilerin sosyal medya kullanimi ile ilgili verileri ortaya koymak,

e Markalar tarafindan sosyal medya izerinden gerceklestirilen pazarlama
caligmalarinin etkisini ve buna yonelik C kusag: tiiketicilerin algilarini ortaya
koymak.

Bu baglamda bu ¢aligma literatiire su sekilde katk: saglayacaktir:

e Sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin firmalarin sosyal medyalarda
olusturdugu “#hashtag’ler tizerinden ol¢iilmesi bu alanda farkl1 bir 6l¢tiim metodu
acisindan literattre katki saglayacaktir.

e Bu calismada ornek olarak segilen XIAOMI markasinin BoomSocial 2020
raporuna gore son yillarda en iyi sosyal medya markast olmasi ve Tirkiye'de
geleneksel medyalarda reklami olmayip tamamen dijital medya reklamlar ve
cogunlukla sosyal medya reklamlarini kullanmasi, bu aragtirma sonucunda
ulagilacak bulgular agisindan sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin net olarak
olgtlmesi literatiire katki saglayacaktir.

e Sosyal medya kullaniminin tavan yaptig ginimiizde, literatiirde az deginilmisg

olan C kusaginin sosyal medya kullanimlarini ortaya koymak ve sosyal medya
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pazarlamasinin etkinligini bu kusagin marka degeri ve biitiin boyutlarina yonelik
algilart ile iligkilendirerek ortaya ¢ikan sonuglar literatiire katki saglayacaktir.

e Ayni zamanda C kusag tiiketicilerin sosyal medya kullanimlart ile sosyal medya
pazarlamasi etkinligi arasindaki iligki agisindan elde edilecek bulgular literatiire
katki saglayacaktir.

Bu caligma isletmelere ise su sekilde katki saglayacaktir:

e Bu calisma ile “#hashtag’ler tizerinden olglilen sosyal medya pazarlamasi
etkinliginin C kusagr marka degeri ve boyutlarina etkisi olumlu yénde oldugu
sonucuna ulagilirsa, isletmeler C kusag kitlelerini hedefleyerek daha farkli ve
gugli stratejiler olusturabilir ve bu kusagin sosyal medya kullanimlarini goz
ontine alarak stratejilerini uygulayacagi sosyal medyalari énem derecesine gore

yapabilirler.

3.2. Arastirmanin Simirhiliklari, Varsayimi ve Kapsami

Gegmisten giniimiize sosyal medya pazarlamasi ve marka degeri alaninda farkl
sektorlere yonelik yapilan ¢alismalar mevcuttur. Litkks markalar endustrisi tizerine
(Kim ve Ko, 2012; Godey vd., 2016; Ildiz, 2017; Inceli, 2018), teknoloji sektorii
tizerine (Karayal¢in, 2019), e-ticaret Uizerine (Yadav ve Rahman, 2017; Soylu, 2019)
basta olmak iizere sosyal medya pazarlamasi ve marka degeri alaninda bir¢ok sektore

yonelik ¢aligmalar yapilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi bu aragtirmanin ana konusunu olusturdugu i¢in, sosyal
medya pazarlamasi alaninda aktif bir markanin aragtirmaya dahil edilmesi daha
uygun gorilmektedir. Giuniimizde sosyal medyalarin hizla biyimesi ve oOnem
kazanmasi ile bir¢gok danigmanlik ve arastirma sirketleri bu alana yogunlagmigtir.
Gerek sosyal medya pazarlamasi alaninda gerekse marka degeri alaninda aragtirmalar
yapan danigmanlik sirketlerinin 2020 yili raporlarina bakildigr zaman (BoomSocial
ve BrandFinance) teknoloji sektoriindeki markalann ilk siralarda yer aldig
belirlenmis olup bu calismada da teknoloji sektorinden XIAOMI markast

aragtirmaya dahil edilmigtir.

Bu alanda calismaya drnek marka olarak segilen XIAOMI markas1, Tirkiye pazarina

2018 yilinda giris yapmis, 2010 yilinda Cin’de kurulan bir markadir. Tirkiye’de
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2018 yilindan bu yana sosyal medyalar tzerinden pazarlama g¢aligmalarini

surdirmektedir.

Daha once de belirtildigi tizere bu alanda teknoloji sektori tizerine yapilmig
calismalar mevcuttur fakat XIAOMI markasinin en onemli ozelligi, XIAOMI
markast CEO’su Lei Jun’un agiklamalarina gore Turkiye pazarinda geleneksel
medyalart kullanmayip tamamen dijital ve sosyal medyalara yonelik caligmalar
yapmasidir ve sosyal medya pazarlamasi etkinliginin daha saglikli olgulebilmesi

acisindan bu durum ile ¢aligmamiz fark yaratmaktadir.

Ayni zamanda her ay 53.000 hesap, 2 milyon ileti ve 2 milyara yakin etkilesimi
inceleyen BoomSocial sirketinin 2020 yili “Socialbrands” adli raporunda XIAOMI
markasinin bu kadar kisa siirede her ay ilk siralarda yer almay1 bagarmasi bu ¢alisma
icin en uygun marka oldugunun gostergesi olup ayrica bu g¢alismanin en 6nemli

stnirliligini olugturmaktadir.

Aragtirmanin bir bagka onemli sinirliligini ise s6z konusu markanin sosyal medya
hesaplarinda en ¢ok etkilesimi saglayan “#hashtag”lerin se¢ilmesi ve sosyal medya
pazarlamasinin etkinligini dlgmek igin kullanilmasidir. Ileriki boliimlerde “#hashtag”

sorular ile ilgili detayl bilgi verilecektir.

Bunun yaninda aragtirmanin, literatiirde az olarak deginilmis, internetin Turkiye’de
hizla yayilmasi ile dijital diinyanin i¢ine dogan ve markalarin sosyal medyalar ile
arasindaki kopri olarak gorilen Turkiye’deki C kusagi bireyleri kapsaminda
yapilmasit da bir diger énemli sinirliligim olugturmaktadir. Akgiin (2018), C kusag:
tizerine yaptig1 g¢aligmasinda, dijital ¢agin dogusunun 1990°l1 yillar oldugunu ve
internetin de ilk kez 1993 yilinda kullanilmaya baglanmasindan yola ¢ikarak st yas
sinirint 29 olarak belirlemis ve ESOMAR (2009) kodlarina gore 15 yasinda olan
bireylerin geng¢ olarak nitelendirilmesinden dolayr 15 yas grubunu da alt yas sinir
olarak belirlemis olup bu ¢alismada da bu yas sinirlart uygulanmistir. Bu ¢aligmada
yas araliklari 15-19, 20-24, 25-29 olarak TUIK (2019) verilerine dayandirilarak

belirlenmigtir.

Son olarak C kusag tuketicilerin literatiirdeki ¢aligmalara karsilik sosyal medyalarda
son derece etkin oldugu varsayilmis ve XIAOMI markasini sosyal medyalardan takip

etmeksizin, “#hashtag’lere verilen dogru cevaplar sonucu olusturulan sosyal medya
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H2: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusag tuketicilerin sosyo-
demografik ozellikleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir.

H2a: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusag tiketicilerin
cinsiyetleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hop: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusag tiiketicilerin medeni
durumlarn arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hzc: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusag: tiketicilerin yaglar
arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hz4: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusagr tiketicilerin egitim
durumlar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Haze: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusag tiiketicilerin ortalama
hane halk: geliri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hs: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi a¢isindan C kusag: tiketicilerin sosyal
medya kullanimlart arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hsa: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusag tiiketicilerin sosyal
medyaya erisim aract arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir.

Hsb: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi ac¢isindan C kusag tiiketicilerin sosyal
medyalart kullanim siiresi arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir.

Hsc: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusag: tuketicilerin ginlik
sosyal medyada vakit ge¢irme siiresi arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir.

Hsq: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusag: tiketicilerin giinlik
sosyal medyalarina ziyaret etme sayisi arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir.

3.3.2. Veri toplama Yo6ntemi ve Ornekleme Siireci
Calismanin yuratiilmesinde 6ncelikle bu alanda yapilmis ¢aligmalara yonelik literatir
taramasi yapilmig ve galigmaya 6zgiin deger verilmistir. Literatiir yaziminda birgok

yerli ve yabanci kitap, makale, dergi, tez ve internet kaynaklarindan yararlanilmigtir.
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Verilerin toplanmasina yonelik 6l¢gme aract olarak kisa zaman igerisinde ¢ok farkl
kigilere ulagmak wve giincel veriler elde etmek amaci ile anket yonteminden
yararlanilmigtir. Kisilere “Google Forms” yardimi ile olusturulan anketler sosyal
medya araglart (Instagram, Facebook, Twitter vb.) tzerinden ulastirilmistir. Bu
caligmanin orneklemini Tirkiye’de sosyal medya kullanan C kusag tuketicileri
olusturmakta olup, oérneklemin buyikluglu sebebiyle %5 hata payr dikkate alinarak
kartopu Ornekleme yontemi ile en az 384 kigiye ulagilmasi amaglanmistir. Haziran
2020 tarithinde bir hafta igerisinde sosyal medyalar Gizerinden anket doldurma linki
toplamda 1256 kigiye gonderilmis, anket sonunda toplamda 430 kisiye ulagilmus,
eksik ve yanlig doldurulan 44 anket formu tespit edilmis ve toplamda 386 anket
aragtirmaya tabi tutulmustur. Anketin geri donme orant 430/1256 = %34,23’tir.

Tiketicilere iletilen anket formu ti¢ boliimden olugsmaktadir:

e Birinci boliim (Demografik ozellikler ve sosyal medya kullanimi): Bu
bolumde tuketicilere demografik ozellikleri ile ilgili sorular (1. 2. 3. 4. ve 5.
Sorular) ile sosyal medya kullanimi ile ilgili sorular (6. 7. 8. ve 9. Sorular)
sorulmustur.

o lkinci béliim (sosyal medya pazarlamasin etkinligi): Bu bolimde
tuketicilere toplam 15 adet “#hashtag” sorulmug ve hangi markaya ait oldugunun
bilinmesi istenmistir. Bu boliimde olusturulan “#hashtag”lerin hepsi XIAOMI
markasina ait olup, arastirmaci tarafindan bu markanin son 1 y1l igerisinde sosyal
medyalar1 kapsaminda paylastigi toplamda 1650 igerigi incelenmis olup en ¢ok
etkilesimi yaratan “#hashtag’ler ankete konu olmustur. Toplamda 10 marka
belirlenmig olup diger markalar da BoomSocial en iyi sosyal medya markalari
adli raporundaki ilk 10 marka igerisinden se¢ilmistir.

e Uciincii boliim (marka degeri 6lcegi): Bu bolimde 23 sorudan olusan marka
degeri olcegi yer almaktadir. Aaker’in bes boyuttan olusan marka degeri modeli
esas alinmig olup literatiirde genel olarak son boyut olan marka varliklart genelde
olgekte kullanilmamistir. Marka degeri dort boyut (marka sadakati, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka farkindaligt) olmak tizere degerlendirilmistir.
Marka degeri olcegi, Er¢is, Yilmaz, Yaprakli ve Can tarafindan 2013 yilinda
yapilmis ve Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisinde yayinlanan

“Kisisel Degerler ile Marka Degeri Arasindaki Iliskiler” adli c¢alismasindan
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alinmigtir. Literatiirdeki biitiin ¢aligmalara bakilmig olup Aaker modeline ve
aragtirmaya en uygun Olgegin bu oldugu tespit edilmistir. Bu olcekte; Hig
katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4), Tamamen

Katiliyorum (5) seklindeki 5’11 likert 6lgegi kullanilmistir.

3.3.3. Arastirmayla ilgili Yapilan Analizler ve Bulgular

Tum istatistiksel analizler IBM SPSS v25 programi ile yapilmigtir. Analizlerde
tanimlayici istatistikler ortalama (X), standart sapma (SS), frekans (f) ve yiizde (%)
degerler olarak belirtilmistir. Arastirmada ilk olarak Marka Degeri Olgegine yonelik
givenilirlik analizi yapilmis olup aragtirmada kullanilmasinda bir sakinca olup
olmadigr ve C kusag tuketicilerin 6lgek ifadelerine verdigi cevaplarin tutarli olup
olmadig1 degerlendirilmistir. Daha sonra C kusag: tiiketicilerin kisisel bilgileri ve C
kusagr tiketicilerin  “#hashtag’lere verdigi dogru cevaplarin  dagilimlar
incelenmistir. Ayrica olgeklerin normal dagilim varsayimina uyup uymadigi
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk ile Skewness ve Kurtosis katsayilarina
bakarak belirlenmis olup parametrik test yontemleri kullanilmigtir. Normal dagilim
gosteren degiskenlerin iki grup karsilastirmalarinda bagimsiz 6rneklem t testi
kullanilirken ¢ ve tzeri gruplarin kargilagtirmalarinda tek yonli varyans analizi
(One-way ANOVA) kullanilmistir. Son olarak sosyal medya pazarlamasinin
etkinliginin genel marka degeri, marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrigimi
ve algilanan kalite tizerindeki etkisi regresyon analizleri ile irdelenmistir. Elde edilen

tim sonuglarda istatistiksel anlamlilik p<0,05 diizeyinde degerlendirilmistir.

3.3.3.1. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi

Arastirmanin bu béliimiinde; Marka Degeri Olgegi ve alt boyutlarina ait giivenilirlik
ve gegerlilik analizi sonuglarina yer verilmistir. Toplamda 23 ifadeden olusan dlgege
verilen cevaplarin giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayist ile belirlenecek olup

guvenilirlik katsayisinin degerlendirilme kriterleri asagidaki gibidir:

“0.00 <Katsay1 <0.40 ise ol¢ek giivenilir degildir.”

“0.40 <Katsay1 <0.60 ise ol¢ek diisiik giivenilirliktedir.”

“0.60 <Katsay1 <0.80 ise ol¢ek oldukga giivenilirdir.”

“0.80 < Katsayi< 1.00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilirdir’ (Ozdamar, 1999:
513).






“0.90” — “Mitkemmel”

“0.80” — “Iyi”
“0.70” — “Orta”
“0.60” —“Zayif”
“0.50” — “Kotii”

“0.50 Alt1” — “Kabul Edilemez” (Sharma, 1996).

3.3.3.2. C Kusag Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya

Kullanimlarma Iliskin Tanimlayici Analizler

Ankete katilan C kusag tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve sosyal medya

kullanimu ile ilgili bilgiler asagida yer almaktadir.

Tablo 3.3. C kusa@ Tiiketicilerin Demografik Daglimi

Demografik Bilgiler N %,
Cinsiyet Kadin 197 51,0
Erkek 189 49.0
Toplam 386 100.0
15-19 48 12.4
Yas 20-24 177 45,9
25-29 161 41,7
Toplam 386 100.0
Medeni Evli 75 19.4
Durum Bekar 311 80.6
Toplam 386 100.0
Ik-orta Ogretim 17 4.4
Egitim Lise ve dengi 106 275
durumu Onlisans-Lisans 229 593
Lisansiistii-Doktora 34 8.8
Toplam 386 100.0
2000 TL ve alt1 52 13.5
Ortalama
hane  hallg-2001-4000 TL 182 472
seliri 4001 - 6000 TL 109 28,2
6000 TL ve iizeri 43 11.1
Toplam 386 100.0

Yukandaki veriler incelendiginde aragtirmaya katilan C kusag tiiketicilerin:
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e %51’inin kadin, %49’unun erkek oldugu gorilmekte olup cinsiyet dagilimi
esitlige yakindir.

e %45,9’unu 20-24 yas grubu olusturarak arastirmaya en ¢ok katilim gosteren yasg
grubu oldugu goralmektedir. Ardindan %41,7 ile 25-29 yag grubu gelmekte ve
%12,4 ile 15-19 yag grubu aragtirmaya en az katilim gosteren yas grubudur.

o %19,4°u evli bireylerden olusup, %80,6’s1 bekardir. Evli bireyler fazla katilim
gostermemis olup bunun nedeninin aile yasantisi sebebiyle zaman bulamayislar
olabilir.

e Egitim durumu incelendiginde en fazla katilim gosteren egitim diizeyi %59,3 ile
onlisans-lisans oldugu gorilmektedir. %27,5’ini lise ve dengi, %8,8’ini yiiksek
lisans-doktora ve %4,4’Un0 ilk-orta Ogretim olugturmaktadir. Aragtirmaya her
egitim dizeyinden bireylerin katildig gortilmektedir.

e  %47.2°sini 2001-4000 TL, %28,2’sini 4001-600 TL, %13,5’ini 2000 TL ve alt1
gelirliler, %11,1°ini 6000 TL ve tizeri gelirliler olusturmaktadir.

Tablo 3.4. C Kusag Tiiketicilerin Sosyal Medyaya Erisim Araci Durumu

Demografik Ozellik N %
Bilgisayar 9 2,3
f{"sﬁal Medya Teefon 367 95.1
ullanim
Araci Tablet 10 2.6
Toplam 386 100,0

Yukanidaki veriler incelendiginde arastirmaya katilan C kusag tiketicilerin
%95,1’inin sosyal medyalara erisimde telefonu tercih ettii gorilmektedir. We Are
Social 2020 raporuna gore Turkiye nifusunun %92°sini (77 milyon) mobil
kullanicilar olusturmaktadir. Bu rapor dogrultusunda c¢aligmaya katilanlarin
%95,1’inin sosyal medyaya erisimde telefonu kullanmasi hi¢ sasirtict olmamakla
birlikte aragtirmaya katilan tiketicileri akilli telefon kullanicilari  olarak

degerlendirirsek yanlig olmayacaktir.

Akgiin (2018) C kusag tzerine yapmis oldugu calismada internete erigim aract
olarak en ¢ok telefonun tercih edildigini saptamis olup yapmis oldugumuz ¢aligmada

da C kusaginin sosyal medyalara erisim aract hususu ile ortiistiigiinii soyleyebiliriz.
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Tablo 3.5. C Kusag Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim Siiresi Daglimi

M

. <
K e
= é : 2 z
= [ ==} =
= = = =
= = é &) o=
o Z < =
> = B = =
n % n % N % n % N %
1 Yildan Az 27 7,0 23 6,0 13 34 38 9.8 124 32,1

>

Sosyal | YilAmsi 147 381 233 604 216 560 93 241 127 329
Medya 610 YilArasi 170 440 117 303 131 339 158 409 59 153
Kullanm 10 YildanFazla 40 104 9 23 26 67 64 166 16 4.1
Siresi  © lanmiyornm 2 05 4 10 - - 33 85 60 155
Toplam 386 100,0 386 100,0 386 100,0 386 100,0 386 1000

Yukaridaki tablo incelendiginde Facebook %16,6 ile uzun zamandir kullanilan (10
yildan fazla) sosyal medya olma 6zelligine sahiptir. YouTube ise %44,0 ile 6-10 yil
arast zamandir kullanilan sosyal medya olarak dikkat ¢ekmekte ve onu gene
Facebook takip etmektedir. Bu iki sosyal medyanin uzun zamandir kullanilma
ozelligi tasitmasinin altinda, digerlerine gore daha uzun yillar 6nce ortaya ¢ikmasinin
pay1 vardir diyebiliriz. Daha sonradan ortaya ¢ikan ve son yillarda buytk ilgi géren
Instagram (%60,4) ve WhatsApp (%56,0) ise 1-5 yil aras1 zamandir kullanimda 6n
siradadir ve YouTube ile birlikte tiiketicilerin sosyal medya kullanmama orani en
disik t¢ sosyal medya aract igerisindedir. Genellikle 1 yildan az ve 1-5 yil arasi
yogun olarak kullanilmaya baglanan Twitter ise tiiketicilerin en fazla kullanmadig

sosyal medya araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3.6. C Kusagi Tiiketicilerin Sosyal Medyalarda Vakit Gegirme Siiresi Dagilimi

YOUTUBE
INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEBOOK
TWITTER

N % n % n % n % N %

1 Saatten Az 166 430 88 228 118 30,6 230 596 205 53,1
Giinliik  1-5 Saat Arast 133 345 196 508 178 46,1 81 21,0 90 233
harcanan 5 SaattenFazla 84 21,8 98 254 90 233 22 57 31 80

7aman - ellanmiyorum . 3 .8 4 10 - - 53 137 60 155
Toplam 386 1000 386 1000 386 1000 386 1000 386 1000

Yukaridaki tablo incelendiginde, Facebook %43,0 ile giinliik en az vakit gegirilen (1
Saatten az) sosyal medya aract olmakta ve onu %53,1 ile Twitter ve %43,0 ile
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Youtube takip etmektedir. Instagram %25,4 ile ginliikk en ¢ok zaman vakit gegirilen
(5 yildan fazla) sosyal medya olarak 6n plandadir. Instagram’in son yillarda hem
tuketiciler hem de markalar tarafindan yogun ilgi gérmesi bunun bir sonucudur
diyebiliriz. 1-5 saat aras1 vakit harcama durumuna gore gene Instagram %50,8 ile ilk

sirada yer almakta iken onu %46,1 ile WhatsApp takip etmektedir.

Tablo 3.7. C Kusag Tiiketicilerin Sosyal Medya Araclarim Giinliik Ziyaret Etme

Dagilimi
Giinliik Ziyaret Sayis1 N %
1-5Kez 56 14,5
6-10 Kez 85 22,0
11-15 Kez 81 21,0
15 ‘ten Fazla 164 42.5
Toplam 386 100,0

Yukanidaki tablo incelendigi zaman, C kusag tiketicilerin sik olarak kullandiklar
sosyal medya araglarini %425 ile gunlik 15’ten fazla =ziyaret ettikleri
gozlenmektedir. Bu oran giiniimiizde sosyal medyalarin yogun olarak ilgi gérmesinin

bir kanitidir diyebiliriz.

Akgiin (2018) C kusag1 uizerine yaptig ¢alismasinda bu kusagi olusturan bireylerin
en ¢ok video tiikettiklerini ve mobil uygulamalara yogun ilgi gordiiklerini saptamis
ve ¢aligmasinin bu kusagin “YouTube Kusagi” olarak adlandirilmasi ile ortistigin
ifade etmigtir. Bizim ¢aligmamizda ise ayni sekilde C kusaginin mobil uygulamalar
adr altinda sosyal medyalara buytk ilgi gosterdigini soyleyebiliriz. En ¢ok ilgi goren
sosyal medyanin ise YouTube degil de Instagram oldugunu, bunun nedeninin ise son
2 yilda gerek tiiketiciler gerekse markalar tarafindan Instagram’a olan talebin ve

ilginin bitytimesi olarak degerlendirebiliriz.

C kusagr tiketicilerin sosyal medya kullanimina ait bulgular incelendiginde, C
kusaginin mucidi olan Brian Solis’in “C kusagi markalar ve sosyal medyalar

arasindaki koprudir” sozi ile ortiigtiguni soyleyebiliriz.

3.3.3.3. C Kusag Tiiketicilerin “#hashtag” ve Marka Degerine Yonelik Cevap

Dagilim

Asagida C kusag tuketicilerin Xiaomi markasina ait toplam 15 farkli #Hashtag’lere

verdigi cevaplarin dagilimi verilmigtir,
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Tablo 3.8. C Kusag Tiiketicilerin “#Hashtag”’lere Verdikleri Cevaplara Gore Dagilimi

. #Herkesi¢ind8 #HepsiSenin #LiveForTheChall
Firmalar #MiTiirkiye MP #KesfeCik Mi enge

N % N % N % n % n %
Aselsan 6 16 9 2.3 10 26 9 23 4 1,0
Baykar 10 26 3 .8 2 5 3 .8 10 2,6
Beko 6 16 3 .8 2 5 15 3.9 15 3.9
Canon 3 .8 45 11,7 23 6,0 18 47 20 5.2
Huawei 8 2.1 34 8.8 41 10,6 37 9.6 40 10,4
Samsung 17 44 59 15,3 47 122 32 83 65 16,8
Turkeell 15 3.9 17 4.4 22 57 27 7,0 13 3.4
Vestel 9 23 12 3.1 3 .8 15 3.9 10 2,6
Vodafone 12 3.1 11 2,8 9 23 20 5.2 10 2,6

Xiaomi 300 777 193 50,0 227 588 210 3544 199 51,6
Total 386  100,0 386 100,0 386 100,0 386 1000 386 100,0

Tablo 3.8. (Devami-2) C Kusag Tiiketicilerin Hashtag’lere Verdikleri Cevaplara Gore

Dagilimi

#GiizellikDetayla

- vda #lakKameraKa #SendePopu #l0unFar #EfsaneDevamEd
Firmalar Sakhdar yit pla ki iyor

N % N % N % N % N %
Aselsan 6 1,6 6 1,6 12 3.1 13 34 13 3.4
Baykar 7 1,8 5 1,3 8 2.1 9 23 25 6,5
Beko 16 4,1 3 8 8 2.1 6 1,6 9 2.3
Canon 39 10,1 65 16,8 28 7.3 22 57 19 4.9
Huawei 50 13,0 70 18,1 80 20,7 23 60 26 6,7
Samsung 75 19,4 43 11,1 44 114 103 26,7 45 11,7
Turkecell 8 2,1 4 1,0 13 3.4 11 28 18 4,7
Vestel 28 7.3 5 1,3 9 2.3 6 1,6 19 4.9
Vodafone 12 3,1 11 2.8 17 4.4 15 39 11 2.8
Xiaomi 145 37,6 174 451 167 433 178 46,1 201 52,1
Total 386 100,0 386 100,0 386  100,0 386 100,0 386 100,0

Tablo 3.8. (Devami-3) C Kusag Tiiketicilerin Hashtag’lere Verdikleri Cevaplara Gore
Dagilimi

#EfsaneKamera #icindekiGii¢ #AkiliUriin ~ #KralCevahir #BaskaBir7
Firmalar  EfsaneEkran BasitYasam  de
N % N % N % N % N %
Aselsan - - 15 3,9 10 2,6 13 3.4 5 1,3

> >




Baykar - - 10 2,6 12 3.1 27 7,0 15 39

Beko 3 8 13 34 34 8.8 29 7,5 5 1,3
Canon 53 13,7 12 3.1 6 1,6 18 4,7 22 57
Huawei 59 15,3 20 52 33 8.5 30 7.8 42 10,9
Samsung 53 13,7 58 15,0 46 119 31 8.0 63 16,3
Turkcell 2 5 21 54 4 1,0 11 2.8 11 28
Vestel 6 1,6 15 3.9 33 8.5 23 6,0 7 1,8
Vodafone 14 3,6 16 4,1 17 4.4 30 7.8 16 4,1
Xiaomi 196 50,8 206 53,4 191 49,5 174 451 200 51,8
Total 386 100,0 386 100,0 386 100,0 386 1000 386 1000

Burada kisilere XIAOMI markasina ait 15 hashtag sorulmus ve haricinde siklarda 9
marka daha belirtilmistir. “#Hashtag”’lere verilen cevaplar incelendigi zaman ;
tiketicilerin en ¢ok dogru cevabi verdigi “#hashtag” %77,7 ile “#MiTurkiye”
olmustur. XIAOMI’nin sosyal medya sayfasindaki “#MiTiirkiye” ‘“#hashtag™i ile
paylastig1 iceriklere bakildigr zaman en ¢ok etkilesime sahip oldugu belirlenmig ve
buradaki tablodan ¢ikan sonug ile ortismustiir. %588 ile “#KesfeCik” ikinci, %54,4
ile “#HepsiSeninMi” {igiincii, %53,4 ile “#lgindekiGu¢” dordiincii ve %52,1 ile
“#EfsaneDevamEdiyor” besinci en ¢ok bilinen “#hashtag” olarak kargimiza

citkmaktadir.

Tablo 3.9. Toplam Dogru ve Yanhs Cevap Verilen Hashtag Sayisi

Hashtaglarin Dogru Cevap

(1)

Verme Durumu F %

Yanlig Cevap Verenler 12 3.1

1 Bilenler 24 6,2

2 Bilenler 27 7.0

3 Bilenler 27 7.0

4 Bilenler 25 6.5

5 Bilenler 15 3.9

6 Bilenler 17 4.4

7 Bilenler 27 7.0

8 Bilenler 27 7.0

9 Bilenler 30 7.8

10 Bilenler 41 10,6

11 Bilenler 33 8.5

12 Bilenler 16 4.1

13 Bilenler 28 7.3

14 Bilenler 19 49

15 Bilenler 18 4,7
Toplam 386 100,0

Sorulan 15 “#hashtag™’in kag tanesinin bilindigi ve yanlig cevaplayanlarin sayisinin

gosterildigi yukaridaki tablo incelendiginde ; %10,6 ile 10 “#hashtag” bilenler ilk
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siray1 olustururken, %38,5 ile 11 “#hashtag” bilenler ikinci, %7,8 ile 9 “#hashtag”
bilenler tigiincii siray1 olusturmaktadir. Higbir “#hashtag”i dogru cevap veremeyenler

ise %3,1’°lik bir dilimi olusturmaktadir.

Genel olarak oranlara bakildigt zaman, diger markalarin da en iyi sosyal medya
markast siralamasinda ilk 10 iginden segilmesine ragmen XIAOMI markasinin
cogunluk olarak dogru cevap verilmesi sosyal medyayr basarili ve etkin
kullandiginin gostergesidir ve tiiketicilerin de XIAOMI markas: ile iliskisi olmayip
rastgele segilmesine ragmen, genel olarak sosyal medya algilarinin orta dizeyde

oldugunu soyleyebiliriz.

S6z konusu sinirlamalar goz 6niinde bulunduruldugunda yukaridaki ulasilan sonug
acisindan, sosyal medyalarda “#hashtag” stratejisi ile olusturulan igeriklerin sosyal
medya pazarlamasi agisindan sagladigi fayda, sosyal medya alaninda uzman kigilerin

markalara diizenli “#hashtag” kullanim1 6nerisi ile ortiismektedir diyebiliriz.

Tablo 3.10. Marka Degeri Olcegine Ait ifadelerin Ortalama Puanlarmm

Degerlendirilmesi

ifadeler (n=386) Ort. S.S
(MS)1. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markaya bagh oldugumu
diisiinityorum. 2,89 1,402
(MS)2. “Hashtag’ini goérdiigiim (iliskilendirdigim) markay: satin alirim. 3.03 1,420
(MS)3.  Bana sorduklarinda “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim)
markay1 satin almalarim 6neririm. 3.21 1,407
(MS)4.  Her zaman “Hashtag’ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markay1
Sneritim. 3,20 1,395
(MS)5. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markaya aym kalitedeki
diger markalardan daha fazla fiyat 6derim. 281 1,284
(MS)6. “Hashtag”ini gordugiim (iliskilendirdigim) marka ilk sirada tercih
edecegim markadir. 3.12 1,311
MC)7. “Hashtag”ini gordiigim (iligkilendirdigim) markamin birgok 6zelligi

3,52 1,290

aklima cabucak gelir. ,

MC)8. “Hashtag’ini gordiigim (iligkilendirdigim) markamin sembol veya
logosunu (bu markay1 kolaylikla tantmaya yardimei olan isaretler) kolaylikla 3 g¢ 1315
hatirlayabilirim.

MC)9. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markamin gii¢li bir kisilige

sahip oldugunu diisiiniiyorum. 3.40 1,322

MQO)10. “Hashtag’ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markamin rakiplerinden
farkli oldugunu diisiinityorum. 341 1,281
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MO)11. “Hashtag”ini gordiigim (iliskilendirdigim) marka bana farklilig

cagrstirtyor. 3.39 1,264
MQ)12. “Hashtag’ini gordiigiim (iliskilendirdigim) marka bana kaliteyi
cagrstirtyor. 3.37 1,305
MO)13. “Hashtag’ini gordigiim (ligkilendirdigim) marka bana giicii
cagrstirtyor. 3.36 1,296
MO)14. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) marka bana giiveni
cagnstirtyor. 3.36 1,322
(MF)15. “Hashtag”ini gordiigiim (iligkilendirdigim) marka bu iiriin grubunda
aklima gelen ilk isimdir. 3.38 1,270
(MF)16. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markay1 bu tiriin grubu
markalar1 arasinda kolaylikla tantyabilirim. 3.01 1,329
(MPF)17.  “Hashtag’ini gordigim (iliskilendirdigim) markamn pazarda
oldugunun farkindayim. 3.62 1,333
(MF)18. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markanin reklam ve
tanitimlarindan haberdarim. 3.59 1,363
(MF)19. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markay1 satin almadan
once sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi. 331 1,327
(AK)20. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markanin pazardaki en iyi
kaliteye sahip oldugunu diistiniiyorum. 3.29 1,299
(AK)21. Yiiksek kaliteli bir tiriin satin almak istersem “Hashtag”ini gordigim
(iliskilendirdigim) markaya her zaman giivenirim. 3.35 1,299
(AK)22. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markamn kalitesi ¢ok
viiksektir. 3,37 1,291
(AK)23. “Hashtag”ini gordigiim (iliskilendirdigim) markamn kalitesi

3,43 1,304

beklentilerime uygundur. >

S’liLikert tipi 6lgek 1: Hi¢ Katilmiyorum — 5:Tamamen Katiltyorum

Marka degeri olgegine ait ifadelerin ortalama puanlant degerlendirildiginde; en
yiksek ortalamaya sahip ifadelerin“Hashtag”ini gordigim (iliskilendirdigim)
markanin sembol veya logosunu (bu markay: kolaylikla tanimaya yardimci olan
isaretler) kolaylikla  hatirlayabilirim.”(ort:  3.66), “Hashtag”ini  gordugim
(iliskilendirdigim) markanin pazarda oldugunun farkindayim.” (ort: 3.62),
“Hashtag”ini gordigum (iliskilendirdigim) markayr bu rin grubu markalar
arasinda kolaylikla taniyabilirim.(3.61), “Hashtag”ini gordugim (iliskilendirdigim)
markanin reklam ve tanitimlarindan haberdarim.”(3.59) ve “Hashtag”ini gordugim
(iligkilendirdigim) markanin birgok 6zelligi aklima ¢abucak gelir.(3.52) olarak tespit
edilmigtir. En disik ortalamaya sahip ifadeler ise, “Hashtag’ini gordigim
(iliskilendirdigim) markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla fiyat
oderim.”(2.81), “Hashtag”ini gordugum (iliskilendirdigim) markaya bagli oldugumu
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distiniyorum.”(2.89) ve “Hashtag’ini gordiugum (iliskilendirdigim) markayr satin
alirim.”(3.03) olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.11. Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlari ile Sosyal Medya Pazarlama

Etkinliginin Ortalama Puanlarmin Degerlendirilmesi

N Ortalama Standart Sapma

Marka Sadakati 386 3,04 1,144
Marka Cagrisimu 386 3,43 1,083
Marka Farkindalig 386 3.50 1,137
Algilanan Kalite 386 3.36 1,215
Marka Degeri (Toplam) 386 3,33 1,032
Sosyal MedyaPazarlamasi

Ekinligi 386 0,51 ,288

Bu ¢alisma C kusagina yonelik sosyal medya pazarlamasi ve marka degeri iligkisi
alaninda yapilan ilk ¢aligma olma 6zelligine sahiptir. Gerekli varsayimlar géz oniinde
bulunduruldugunda yukaridaki tablo bize; dijital bir kusak olan C kusaginin sosyal
medyalarda etkin bir markaya yonelik marka degeri algilarinin yiiksek oldugunu
gostermekte ve sosyal medyalar aktif olarak kullanan markalara yonelik, sosyal
medya algilarinin orta diizeyde oldugunu gostermektedir. Aaker (1991), marka
cagrisgiminin ve farkindaliginin titkketicide yiiksek marka degeri olusturmasinda en
etkili boyutlart olusturdugunu ifade etmis ve dijital bir kusak olan C kusaginin marka
degeri algilarina yonelik bu boyutlarin yiiksek ¢ikmast Aaker’in bu ifadesini
desteklemektedir. Diger bir yandan sosyal medya pazarlamasi etkinligi skoru orta
dizeyde cikmistir (0,51) fakat s6z konusu markanin Tirkiye pazarina 2018 yilinda
girls yapmast ve tamamen dijital medya reklamlan ile marka yo&netimini
gerceklestirmesi goz oniine alindiginda sosyal medyay: etkin olarak kullandigini ve
aynt zamanda s6z konusu markanin bu boyutlara yonelik sosyal medyalarda

olusturdugu marka yonetimini basarili yurattiigiini ifade edebiliriz.

3.3.3.4. Normallik Analizi
Aragtirmada kullanilan Sosyal medya pazarlamasi etkinligi bagimsiz degiskenine ve
marka degeri bagimli degiskenine ait normallik analizi sonuglari Tablo 3.12 ile Tablo

3.13’te yer verilmistir.
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Tablo 3.12. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk Normallik Analizleri

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistic Df Sig. Statistic Df Sig.
Marka Sadakati 0,072 386 0,000 0,966 386 0,000
Marka Cagrisimu 0,096 386 0,000 0,953 386 0,000
Marka Farkindahgr 0,122 386 0,000 0,931 386 0,000
Algilanan Kalite 0,144 386 0,000 0,926 386 0,000
MarkaDegeri
(Toplam) 0,067 386 0,000 0,964 386 0,000
Sosyal Medya
Pazarlamasi 0,103 386 0,000 0,952 386 0,000

Tablo 3.13. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Skewness ve Kurtosis Normallik
Analizleri

N Min. Maks. Ort. SS  Carpikhk Basikhk

Sgrallml\ﬁaeiﬁn Etinigi 086 00 100 51 29 -110  -1,125
Marka Degeri 386 104 496 333 1,03 349 -705
Marka Sadakati 386 100 500 305 114 -089  -951
Marka Cagrigtmt 386 100 500 343 108 426 -764
Marka Farkindalig1 386 100 500 350 1,14 629 -525
Algilanan Kalite 386 100 500 336 122 488 -751

Aragtirmada kullamilan olgek ve alt boyutlara verilen yanitlarin  dagilimi
degerlendirildiginde; yapilan “Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk” normallik analizi
agisindan verilerin normal dagilim gostermedikleri tespit edilmistir. Ancak Secer
(2015), “Carpiklik ve Basiklik (Skewness ve Kurtosis)” degerleri degerlendirilerek
dagilimin normalligine karar verilmesinin daha dogru bir yaklagim oldugunu ileri
surmiig, Tabachnick ve Fidell (2013) ise, Carpiklik ve Basiklik degerlerinin +1500
ve -1500 degerleri arasinda oldugu durumlarda dagilimin normal dagilim olarak
gerceklestigini  kabul etmektedirler. Yapilan analizler sonucunda, kullanilan
degiskenlerin Skewness ve Kurtosis degerleri goz oniine alindiginda +1500 ve -1500
degerleri arasinda oldugu, asirt u¢ degerlerin olmadigr ve Merkezi Limit Teoremine
gore veri sayisinin (386>30) olmasindan dolay1 normal dagilim varsayimint sagladigi
tespit edilmis ve parametrik testlerin uygulanabilecegine karar verilmistir. Sosyal

Medya Pazarlamast Etkinliginin, Marka degeri ve alt boyutlarina olan etkisi
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regresyon analizi ile degerlendirilecek olup, ikili kargilagtirmalarda bagimsiz
orneklem t testi, ikiden fazla grup kargsilagtirmalarinda ise One-way ANOVA
uygulanmustir.

3.3.3.5. Regresyon Analizine Yonelik Bulgular ve Hipotezlerin
Degerlendirilmesi

Aragtirmanin bu bolimunde, hipotezleri test etmek igin regresyon analizi yapilmig
olup sosyal medya pazarlamasi etkinliginin marka degeri ve alt boyutlarina etkisine

ait regresyon analiz sonuglar tablolar halinde sunulmustur.

Bilimsel alanlarda yapilan caligmalar incelendiginde, degiskenler arasindaki neden
sonug iligkisini agiklamak i¢in, bagimli degiskenin bagimsiz degisken tarafindan ne
olgiide etkilendigini bulabilmek i¢in ve bagimli degiskenle bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkiyi olgmek igin genellikle “Regresyon Analizi’nden yararlanildig
gorilmektedir. Regresyon analizinde, tizerine etkilerin incelenmek istendigi degisken
“bagimli degisken” olarak adlandinlmaktadir ve “Y” ile gosterilmektedir. Bagimli
degiskendeki degisimlerin nedenlerini belirlemek i¢in iligki kurulan degisken ise

“bagimsiz degisken” olarak adlandirilir ve “X” ile gosterilmektedir (Ay, 2019: 79).

Calismamizda “sosyal medya pazarlamasi etkinligi” bagimsiz degisken olarak ele
alimirken, “marka degeri” ise bagimli degisken olarak ele alinmistir. Sosyal medya
pazarlamasi etkinligi kapsaminda tiketicilere marka ile ilgili sorulan “#hashtag”’lere
verilen dogru cevaplar “1” degeri almis ve yanlis cevaplar i¢in “0” degeri almig olup
buradan sosyal medya pazarlama etkinligi skoru elde edilmistir. Marka degeri 6l¢egi
ise 4 boyuttan ve toplamda 23 sorudan olusmus olup 1’den 5’e kadar (Hig
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Tamamen Katiliyorum)

verilen cevaplar kapsaminda marka degeri skoru elde edilmistir.

Marka degeri skoru bagimli degisken olarak ele alinmig olup, bu bagimli degiskene
yani tiiketicilerin genel marka degeri, marka sadakati, marka ¢agrigimi, algilanan
kalite ve marka farkindaligina yonelik algilarinda, bagimsiz degisken olarak ele
alinan sosyal medya pazarlamasinin ne derece etkili oldugu agiklanmaya

calisgtlmistir.
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Tablo 3.14. Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Marka Degeri Uzerindeki Etkisine

Yoénelik Regresyon Analizi Sonuglar

. Standardize
Standardize edilmis Anova
. 0 - 2
edilmemiskatsayilar katsayilar F p R
B Std. hata B t p
Sabit 2,675 0,100 26,623  0,000*
Sosyal Medya
Pazarlamasinin 1,283 0,171 0,359 7,526  0,000%* 36,641 0,000 0,129
Etkinligi
Bagimhdegisken: MarkaDegeri
* p<0,05

Sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin marka degerini ne derece etkiledigini
tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina goére; bu modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (F(q 3g4) = 56,641, p = 0,000) ve sosyal medya
pazarlamasinin etkinliginin, marka degerinin varyansinin %12,9’unu agiklayabildigi
gorilmektedir (R? = 0,129) Bulunan sonuglara gore; sosyal medya pazarlamasinin
etkinliginin marka degerini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi
(B=0.359, t=7,526, p<0.001) belirlenmistir. Bir diger deyisle, calisma grubunu
olusturan titketicilerin sosyal medya pazarlamasinin etkinligi dizeyleri marka degeri

diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir.

Ilgili hipotez Cetin (2016), Ildiz (2017), Inceli (2018), Karaguhalilar (2018), Giizel
(2019) ve Karayalgin (2019) calismalarinda da kabul edilmis olup, Inceli (2018),
sosyal medyanin marka degerine ait varyansin %11,4 oraminda agikladigini,
Karaguhalilar (2018)’da bu oranin %17,7 oldugu, Guzel (2019)’de %26,4 oldugu,
Karayal¢in (2019)’da ise %40 oldugu saptanmuistir.

Ayrica regresyon esitligi incelendiginde ise diger yordayict degiskenler sabit
tutuldugunda; sosyal medya pazarlamasinin etkinligi diizeyindeki bir birimlik artis,
marka degeri diizeyinde 1,283°luk bir artisa neden olacaktir. Olusturan modelin

denklemi;
(Yomp= 2,675 + 1,283X) seklinde kurulmustur.

“H1 : Sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin marka degeri izerinde olumlu yonde
bir etkisi vardir.” hipotezi, sosyal medya pazarlamasinin etkinligi, marka degerini

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi i¢in kabuliine karar verilmisgtir.
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Tablo 3.15. Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Marka Sadakati Uzerindeki

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

. Standardize
Standardize edilmis Anova
0 0 - 2
edilmemiskatsayilar katsayilar F p R
B Std. hata B t P
Sabit 2,312 0,111 20,778 0,000*
Sosyal Medya
Pazarlamasinin 1,425 0,189 0,359 7,545  0,000% 56,925 0,000 0,129
Etkinligi
Bagimhdegisken: MarkaSadakati
* p<0,05

Sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin marka sadakatini ne derece etkiledigini
tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina goére; bu modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (F(q 3g4) = 56,925, p = 0,000) ve sosyal medya
pazarlamasinin  etkinliginin, marka sadakatinin  varyansinin = %12,9’unu
aciklayabildigi goralmektedir (R? = 0,129). Ayn1 zamanda bu oran (%12,9) markanin
sosyal medyalar uzerinden gercgeklestirdigi stratejilerin en ¢ok etkiledigi boyutun
marka sadakati oldugunu ortaya koymaktadir. Bulunan sonuglara gore; sosyal medya
pazarlamasinin etkinliginin marka sadakatini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi (=0.359, t=7,545, p<0.001) belirlenmistir. C kusag: tuketicilerin
sosyal medya pazarlamasinin etkinligi dizeyleri marka sadakatini pozitif yonde

etkilemektedir ve diger marka degeri boyutlarina gore etki diizeyi daha yiiksektir.

Inceli (2018) galismasinda algilanan sosyal medyanin marka sadakatine ait varyansin
%5,2 oraninda agikladigini, Karaguhalilar (2018) %10,3, Giizel (2019) %9,8 ve
Karayalgin (2019) %35 oraninda agikladigint ortaya koymus olup ilgili hipotez bu
caligmalarda da kabul edilmistir.

Yukanidaki regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular séz konusu literatir
aragtirmalan ile ortigmektedir. Regresyon esitligi incelendiginde, diger yordayici
degiskenler sabit tutuldugunda; sosyal medya pazarlamasinin etkinligi diizeyindeki
bir birimlik artis, marka sadakati dizeyinde 1,425’lik bir artisa neden olacaktir.

Olusturan modelin denklemi;
(Yus= 2,312 + 1,425 X) seklinde kurulmustur

“Hla: Sosyal medya pazarlamasi etkinliginin marka sadakati boyutu tizerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir” hipotezi, sosyal medya pazarlamasinin etkinligi, marka
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sadakatini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi i¢in kabuline karar

verilmisgtir.

Tablo 3.16. Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Marka Cagrisimi1 Uzerindeki
Etkisine Ydnelik Regresyon AOnalizi Sonuclar:

. Standardize
Standardize dilmi A )
edilmemiskatsayilar eduimry F nova- - po
katsayilar p
B Std. hata B t p
Sabit 2,782 0,106 26,183  0,000*
Sosyal Medya
Pazarlamasinin 1,268 0,180 0,338 7,032 0,000% 49,444 0,000 0,114
Etkinligi
Bagimhdegisken: MarkaCagrisim
* p<0,05

Sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin marka ¢agrisimint ne derece etkiledigini
tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina goére; bu modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (F(; 3g4) = 49,444, p = 0.000) ve sosyal medya
pazarlamasinin  etkinliginin, marka ¢agngiminin  varyansinin  %11,4’Gnu
aciklayabildigi gorulmektedir (R? = 0,114). Marka sadakatinden sonra en yuksek
dizey olarak kargimiza c¢ikmaktadir. Bulunan sonuglara gore; sosyal medya
pazarlamasinin etkinliginin marka ¢agristmini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi ($=0.338, t=7,032, p<0.001) belirlenmigtir. C kusag: tuketicilerin
sosyal medya pazarlamasinin etkinligi diuzeyleri marka ¢agrisimi dizeylerini pozitif

yonde etkilemektedir.

Inceli (2018) ¢alismasinda marka farkindalik ve ¢agrisimini bir arada degerlendirmis
ve sosyal medya degerinin farkindalik/cagristma ait varyansin %41,6 oraninda
acikladigint ortaya koymus olup, Guizel (2019) marka bilinirligi adi altinda
degerlendirmis ve bu oran1 %7,8 olarak saptamis, Karayal¢in (2019) ise bu oran
%16 olarak ortaya koymustur. Ilgili hipotez s6z konusu calismalarda da kabul

edilmistir.

Yukanidaki regresyon analizine ait sonuglar incelendigi zaman, ilgili literatirdeki
caligmalar ile ortustugini gormekteyiz. Ayrica regresyon esitligi incelendiginde ise
diger yordayict degiskenler sabit tutuldugunda; sosyal medya pazarlamasinin
etkinligi diuzeyindeki bir birimlik arti, marka ¢agristmi duzeyinde 1,268’lik bir

artigsa neden olacaktir. Olusturan modelin denklemi;
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(Ymg=2,782 + 1,268 X) seklinde kurulmustur.

“Hlp: Sosyal medya pazarlamasi etkinliginin marka g¢agirigimi boyutu tlzerinde
olumlu yonde bir etkisi vardir” hipotezi, sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin,
marka c¢agrigimint istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi igin

kabuliine karar verilmistir.

Tablo 3.17. Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Marka Farkindahg: Uzerindeki

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize 2:1?;11:11 i;;rdlze A
edilmemiskatsayllar tsayilar F ) nova- - po
B Std. hata B t P
Sabit 2,895 0,113 25,587 0,000%*
Sosyal Medya 37.883 0,000  0.090
Pazarlamasinin 1,182 0,192 0,300 6,155 0,000*
Etkinligi
Bagimhdegisken: MarkaFarkindahg
* p<0,05

Sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin marka farkindaligini ne derece etkiledigini
tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina gore; bu modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (F(y,384) = 37,883, p = 0.000) ve sosyal medya
pazarlamasinin  etkinliginin, marka farkindaliginin  varyansinin = %9,0’unu
aciklayabildigi gorilmektedir (R? = 0,090). Bulunan sonuglara gore; sosyal medya
pazarlamasinin etkinliginin marka farkindaligini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi ($=0.300, t=6,155, p<0.001) belirlenmistir. Bir diger deyisle,
caligma grubunu olusturan tiketicilerin sosyal medya pazarlamasinin etkinligi

diizeyleri marka farkindalig dizeylerini pozitif yonde etkilemektedir.

Literatirdeki arastirmalara bakildiginda genel olarak marka farkindaligi ve marka
cagrisimi tek bir boyut olarak degerlendirilmistir. Marka farkindaligt ve marka
cagrisimi ¢alismamizda tek tek ele alinmistir. Soylu (2019), ¢alismasinda Cigek
Sepeti’nin sosyal medya ¢aligmalarinin marka farkindaligt yaratmada pozitif yonde
bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ilgili hipotez soz konusu diger ¢alismalarda da

kabul edilmigtir.

Yukanidaki regresyon analizi sonucu incelendigi zaman, elde edilen sonug¢ so6z
konusu literatiirdeki aragtirmalar ile ortigmektedir. Ayrica regresyon esitligi

incelendiginde ise diger yordayici degiskenler sabit tutuldugunda; sosyal medya
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pazarlamasinin etkinligi diizeyindeki bir birimlik artis, marka farkindaligt diizeyinde

1,182’lik bir artisa neden olacaktir. Olusturan modelin denklemi;
(Ymr= 2,895 + 1,182 X) seklinde kurulmustur.

“Hlc: Sosyal medya pazarlamasi etkinliginin marka farkindaligi boyutu tzerinde
olumlu yoénde bir etkisi vardir” hipotezi, sosyal medya pazarlamasinin etkinligi,
marka farkindaligini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi igin

kabuliine karar verilmistir.

Tablo 3.18. Sosyal Medya Pazarlamas: Etkinliginin Algilanan Kalite Uzerindeki

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

. Standardize
Standardize dilmi A )
edilmemiskatsayilar eduimry F nova- - po
katsayilar p
B Std. hata B T P
Sabit 2,728 0,121 22,518 0,000*
Sosyal Medya
Pazarlamasinin 1,228 0,206 0,291 5971  0,000% 35,649 0,000 0.085
Etkinligi
Bagimhdegisken: AlgilananKalite
* p<0,05

Sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin algilanan kaliteyi ne derece etkiledigini
tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina goére; bu modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (F(; 3g4) = 35,649, p = 0.000) ve sosyal medya
pazarlamasinin etkinliginin, algilanan kalitenin varyansinin %8,5’ini agiklayabildigi
gorilmektedir (R? = 0,085). Diger boyutlar ile karsilastirildiginda en az etkilenen
marka degeri boyutu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bulunan sonuglara gore; sosyal
medya pazarlamasinin etkinliginin algilanan kaliteyi istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonde etkiledigi (=0.291, t=5,971, p<0.001) belirlenmistir. Bir diger deyisle,
caligma grubunu olusturan tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasinin etkinligi

diizeyleri algilanan kalite diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir.

Inceli (2018) sosyal medya degerine yonelik calismasinda algilanan kaliteye yonelik
varyansin %47,2 oraninda, Giizel (2019) %8,5 oraninda Karayal¢in (2019) ise %39
oraninda agiklandigini ortaya koymustur. Ilgili hipotez s6z konusu galismalarda

kabul edilmigtir.

Yapmis oldugumuz regresyon analizi sonucunda elde ettigimiz bulgular, sosyal

medya tzerinden gerceklestirilen stratejilerin algilanan kaliteye olumlu yonde etkisi
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acisindan literatirdeki ilgili ¢aligmalar ile ortigmektedir. Ayrica regresyon esitligi
incelendiginde ise diger yordayici degiskenler sabit tutuldugunda; sosyal medya
pazarlamasinin etkinligi duzeyindeki bir birimlik artis, algilanan kalite diizeyinde

1,228’lik bir artisa neden olacaktir. Olusturan modelin denklemi;
(Yax= 2,728 + 1,228 X) seklinde kurulmustur.

“H14: Sosyal medya pazarlamasi etkinliginin algilanan kalite boyutu tizerinde olumlu
yonde bir etkisi vardir” hipotezi, sosyal medya pazarlamasinin etkinligi, algilanan
kaliteyi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi i¢in kabuline karar

verilmisgtir.

3.3.3.6. Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi

C kusag: tuketicilerin demografik ozellikleri ve sosyal medya kullanimlar ile sosyal
medya pazarlamast etkinligi arasindaki iligkiye yonelik olusturulan hipotezlerin
¢oziimiinde normal dagilim gosteren degiskenlerin iki grup karsilagtirmalarinda
bagimsiz 6rneklem t testi kullanilirken, Gi¢ ve tizeri gruplarin karsilagtirmalarinda ise
tek yonli varyans analizi (One-WayANOVA) kullanilmig olup homojen gruplar
acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilagmanin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirtmek i¢in Bonferroni post hoc testi kullanilmigtir. Bununla birlikte varyanslarin
homojenligi varsayiminin saglanmadigi durumlar i¢in Welch’s F istatistikleri ve
istatistiksel olarak anlamli farklilagmanin hangi gruplar arasinda oldugu Dunnett T3

post hoc testi ile incelenmistir.

3.3.3.6.1. C Kusa@ Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Sosyal Medya
Pazarlamasi Etkinligi Arasindaki Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi
ve Tek Yonlii Varyans Analizi

Bu baglik altinda tiiketicilerin demografik o6zellikleri ile sosyal medya pazarlamasi
etkinligi arasinda anlamli farklilagmanin olup olmadigini ortaya koymak igin testler
uygulanmig olup niceliksel verilerin iki ve az oldugu durumlarda bagimsiz érneklem
t testinden faydalanilirken, niceliksel verilerin ikiden fazla oldugu durumlarda ise tek

yonla varyans analizinden faydalanilmigtir.

Tablo 3.19. C Kusag Tiiketicilerin Cinsiyeti ile Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinligi
Arasmdaki Tliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar

Degiskenler Cinsiyet F X SS T P
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Sosyal Medya Kadm 197 0.46 0.32

Pazarlamasiin Etkinligi Erkek 189 0.57 0.24 -3,755 0’000

p<0,05

Yukanidaki tabloda gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarina gore;
aragtirma grubunu olusturan C kusag: tuketicilerin cinsiyetine goére sosyal medya
pazarlamasinin etkinligi istatistiksel olarak anlamli farklilagmakta olup (p=0.000),
erkeklerin kadinlara gore sosyal medya pazarlamas: etkinligi skoru daha yiksek
bulunmugtur (0,57). Arastirmaya katilan tiikketicilerin erkek veya kadin olmast, sosyal
medya pazarlamast etkinligi skorunu etkilemekte olup “H2.. Sosyal medya
pazarlamasinin etkinligi a¢isindan C kusag tuketicilerin cinsiyetleri arasinda

istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.20. C Kusag Tiiketicilerin Medeni Durumlari ile Sosyal Medya Pazarlamasi
Etkinligi Arasindaki iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar:

- Medeni S
Degiskenler Durum F X SS T p
S | Med Evli 75 0,61 0,27
osyal Medya
Pazarlamasmin Etkinligi Bekar 311 049 0,29 3,214 0,001
p<0,05

Yukanidaki tabloda gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarina gore;
aragtirma grubunu olusturan C kusag: tiuketicilerin medeni durumuna gore sosyal
medya pazarlamasi etkinligi istatistiksel olarak anlamli farklilagmakta olup
(p=0,001), evli tiiketicilerin bekarlara gore sosyal medya pazarlama etkinligi skoru
daha yiksek bulunmustur (0,61). Bu analiz neticesinde, aragtirmaya katilan
tuketicilerin evli veya bekar olmasi sosyal medya pazarlamasi etkinligi skorunu
etkilemekte olup “H2p,: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusagi
tiketicilerin medeni durumlart arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik

bulunmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.21. C Kusag Tiiketicilerin Yaslari ile Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinligi
Arasmdaki Iliskiye Yonelik Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuclar

_ Grup
Degiskenler Yas F X SS F P Fark p

Sosyal Medya (1)15-19 Yas 48 046 032

sk
Pazarlamasinin Arasi 17.149% 0,000
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Etkinligi (2)20-24 Yas 177 044 0,28 1->3* 0,015
Arasi
(3)25-29 Yas 161 0,61 0,26 2->3* 0,000
Arasi

p<0,05
* Varyanslarin homojenligi varsayimim saglamadigt icin Welch’s F istatistikleri yoluyla elde edilen F
degeri ve Dunnett T3 post hoc testi ile degerlendirilmis olup anlamlilik degeri p<0,05°dir.

Tek yonlu varyans analizi sonuglan incelendiginde; C kusagi tiketicilerin yagina
gore sosyal medya pazarlamasi etkinligi istatistiksel olarak anlamli farklilagmaktadir
(p=0,000). “H2:: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusagi
tiketicilerin yaslart arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir”
hipotezi kabul edilmistir. Bununla birlikte istatistiksel olarak anlamli farklilagmanin
hangi gruplar arasinda oldugu Dunnett T3 post hoc testi ile incelenmistir. Analiz

sonuglart incelendiginde;

e 25-29 vyaslarinda olan C kusag tiketicilerin sosyal medya pazarlamasi
etkinligi dizeylerinin 15-19 yaglarinda ve 20-24 yaslarinda olan C kusagi
tiketicilerin sosyal medya pazarlama etkinligi dizeylerinden daha yuksek
oldugu (0.61) ve bu durumun istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna

ulagilmistir (p<0,05).

Tablo 3.22. C Kusag Tiiketicilerin Egitim Durumlari ile Sosyal Medya Pazarlamasi
Etkinligi Arasindaki fliskiye Yonelik Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuclari

) Grup

Degiskenler Egitim F X SS F | Fark p

(DLise/llk-Orta Ogretim 123 0,55 0,30
Sosyal Medya . . «
Pazarlamasmmm  (2)On Lisans-Lisans 229 048 0,28 3,983 0,019 2>3% 0,040
Etkinligi (3)Yiiksek Lisans- 340,60 025

Doktora
*p<0,05

** Daha dogru ve anlamli sonuglara ulagsmak ve 30 kisiden daha az katilimcist oldugu igin ilk-orta
ogretim kategorik degiskeni lise ve dengi kategorik degiskeni ile birlestirilerck lise/ilk-orta §gretim
olarak yeniden adlandirilmustir.

Yukanidaki tablo incelendiginde, C kusag tiketicilerin egitim durumlarina gore
sosyal medya pazarlamasi etkinligi istatistiksel olarak anlamli farklilagmaktadir
(p=0,019). Egitim diizeyi arttik¢ca sosyal medya algisinin da arttigini soyleyebiliriz.
“H24: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusagr tiketicilerin egitim
durumlan arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir” hipotezi

kabul edilmigtir. Bununla birlikte verilerin homojen dagilim gostermesi nedeni ile
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istatistiksel olarak anlamli farklilagmanin hangi gruplar arasinda oldugu Bonferroni

post hoc testi ile incelenmistir. Analiz sonuglari incelendiginde;

o Yiksek Lisans / Doktora derecesine sahip C kusag tiketicilerin sosyal
medya pazarlama etkinligi diizeylerinin 6n lisans / lisans mezunu olan C
kusag1 tuketicilerin sosyal medya pazarlama etkinligi dizeylerinden daha
yiiksek oldugu (0,60) ve bu durumun bu durumun istatistiksel olarak anlamli

oldugu sonucuna ulagilmigtir (p<0.05).

Tablo 3.23. C Kusag Tiiketicilerin Ortalama Hane Halki Geliri ile Sosyal Medya
Pazarlamasi Etkinligi Arasmdaki iliskiye Yénelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuclar:
Degiskenler Gelir F X SS F p Gmup
Fark
(1)2000 TL'den Az 52 0,54 0,33
Sosyal Medya (AZr)2001 TL-4000 TL 182 0,52 0,26
Pazarlamasimin ast 0,600 616
. qewe (3)4001TL-6000TL 109 0,49 0,30 ’ ’
Etkinligi
Arast
(4)6000 TL'den Fazla 43 0,50 0,32
p<0,05

Yukanidaki tablo incelendiginde, C kusag tiketicilerin ortalama hane halki
gelirlerine gore sosyal medya pazarlamast etkinligi istatistiki olarak anlamli
farklilagmamaktadir (p=0,616>0,05). “H2.: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi
acisindan C kusag tiiketicilerin ortalama hane halki geliri arasinda istatistiki olarak

anlamli bir farklilik bulunmaktadir” hipotezi reddedilmisgtir.

3.3.3.6.2. C Kusag Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim Ile Sosyal Medya
Pazarlamasi Etkinlii Arasindaki lliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi

ve Tek Yonlii Varyans Analizi

Asagida C kusag tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ile sosyal medya pazarlamast
etkinligi arasindaki iligkiye ait tablolar verilmektedir. C kusag tiiketicilerin sosyal
medya kullanim siiresi, giinlik sosyal medyada harcanan vakit ve sik olarak
kullanilan sosyal medyalara ziyaret etme sikligi ile sosyal medya pazarlamasi
etkinligi arasindaki farklilagmalar irdelenecek olup, istatistiksel olarak anlamli
sonuglara ulagilamayacagi i¢in C kusagi tuketicilerin sosyal medyaya erisimde

kullanilan ara¢ analizlere dahil edilmemistir. Bu nedenle “H3.. Sosyal medya
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pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusag tiiketicilerin sosyal medyaya erigim aract
arasinda istatistiki  olarak anlamli bir farklihik bulunmaktadir” hipotezi

degerlendirmeye alinmamistir.

Tablo 3.24. C Kusag TiiketicilerinSosyal Medya Kullanim Siiresi ile Sosyal Medya
Pazarlamasi Etkinligi Arasindaki Iliskiye Yénelik Bagimsiz Orneklem T Testi

Sonuclar:
Sosyal Medya Araci Kullanim Siiresi F X SS T P
INSTAGRAM 5 Y1l ve daha Az 256 0,52 0,28 0,94 0347
5 Yildan Fazla 126 0,49 0,30 ’ ’
WHATSAPP 5 Y1l ve daha Az 229 0,52 0,28 07055 0481
5 Yildan Fazla 157 0,50 0,30 ’ ’

p<0,05

Tablo 3.25. C Kusag Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim Siiresi ile Sosyal Medya
Pazarlamasi Etkinligi Arasmdaki iliskiye Yénelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuclar:
_ Grup
Sosyal Medya Araci  Kullanmim Siiresi F X SS F P Fark p
(D)5 Y1l ve Daha 174 0,54 0,30
Az
YOUTUBE (2)6-10 Y1l Arast 170 048 0,28 L1637 0,196
(3)10 Yildan Fazla 40 0,52 0,28
(1)1 Yildan Az 38 0,57 0,30
(2)1-5 Y1l Arast 93 0,55 0,28
FACEBOOK (3)6-10 Y11 Aras1 158 049 028 1705 0,231
(410 YildanFazla 64 051 0,30
(3)Kullanmiyorum 33 0,46 0,30
(D1 Yildan Az 124 0,52 0,28
. (2)1-5 Y1l Arasi 127 057 0,26 253% 0,007
TWITTER (3)5 Yildan Fazla 75 043 032 4.196% 0,007
(4Kullanmiyorum 60 0.48  0.30
p<0,05

* Varyanslarin homojenligi varsayimim saglamadigt icin Welch’s F istatistikleri yoluyla elde edilen F
degeri ve Dunnett T3 post hoc testi ile degerlendirilmis olup anlamlilik degeri p<0.05°dir.

*#** Daha dogru ve anlamli sonuglara ulagsmak ve 30 kisiden daha az katilimcist olan kategorik
degiskenler bir iist ya da alt grupla birlestirilerek yeniden adlandirilmustir. Ayrica Youtube, Instagram
ve Whatsapp kullanmayan katilimcilar analize dahil edilmemistir.

Bagimsiz orneklem t testi sonuglart Tablo 3.24’te ve tek yonli varyans analizi
sonuglart Tablo 3.25’te gosterilmis olup analiz neticesinde; C kusag: tiketicilerin

sosyal medya pazarlamasinin etkinligi dizeyleri Twitter kullanim siiresine gore
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istatistiksel olarak anlamli farklilagirken (p=0.005) C kusag: tiketicilerin sosyal
medya pazarlamasinin etkinligi dizeyleri Youtube, Instagram, Whatsapp ve
Facebook kullanim siirelerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilagmamaktadir
(p>0.05). Analizden elde edilen bilgiler neticesinde C kusag tiketicilerin sosyal
medya pazarlamasinin etkinligi diizeylerini, tiketicilerin Twitter kullanim siiresi
etkilerken Youtube, Instagram, Whatsapp ve Facebook kullanim sireleri
etkilememektedir. Bununla birlikte istatistiksel olarak anlamli farklilagmanin hangi
gruplar arasinda oldugu Dunnett T3 post hoc testi ile incelenmistir. Analiz sonuglart

incelendiginde;

e 5 yildan daha uzun stredir Twitter kullanan C kusag: tiketicilerin sosyal
medya pazarlama etkinligi dizeylerinin 1-5 yildir Twitter kullanan olan C
kusag: tuketicilerin sosyal medya pazarlama etkinligi diizeylerinden diiguk
oldugu (0,43) ve bu durumun bu durumun istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna ulagilmigtir (p<0.05).

Tablo 3.26. C Kusag Tiiketicilerin Sosyal Medyada Vakit Gegirme Siiresi ile Sosyal
Medya Pazarlamasi Etkinligi Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek Yénlii Varyans Analizi

Sonuclar:
_ Grup

Sosyal Medya Aracti  Kullanim Siiresi F X SS F P Fark p
(D1 Saatten Az 166 046 030

YOUTUBE (2)1-5 Saat Arast 133 0,51 0,29 8234% ,000 3>1* 0,000
(3)5 Saatten Fazla 34 0,60 0,23 32>2% 0,034
(D1 Saatten Az 88 0,51 0,29

INSTAGRAM (2)1-5 Saat Arast 196 049 029 1,727 0,179
(3)5 Saatten Fazla 98 0,56 0,29
(D1 Saatten Az 118 0,50 0,28

WHATSAPP (2)1-5 Saat Arasi 178 0551 029 297 0,743
(3)5 Saatten Fazla 90 0,53 0,30
(D1 Saatten Az 230 0,52 028

FACEBOOK ()1 SaattenFazla 103 0,57 0,27 6334 ,002 3>1* 0,008
()Kullanmiyorum 53 039 0.31 3>2% 0,001
(11 Saatten Az 205 0,52 0,29

(2)1-5 Saat Aras1 9 0,53 028
(3)5 Saatten Fazla 31 046 029
(4)Kullanmiyorum 60 048 0,30

TWITTER 826 0,480

p<0,05
* Varyanslarin homojenligi varsayimum saglamadigr icin Welch’s F istatistikleri yoluyla elde edilen F
degeri ve Dunnett T3 post hoc testi ile degerlendirilmis olup anlamlilik degeri p<0.05°dir.
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** Daha dogru ve anlamli sonuglara ulagsmak ve 30 kisiden daha az katilimcist olan kategorik
degiskenler bir alt grupla birlestirilerek yeniden adlandirilmigtir. Ayrica Youtube, Instagram ve
Whatsapp kullanmayan katilimcilar analize dahil edilmemistir.

Tek yonli varyans analizi sonuglari Tablo 3.25°de gosterilmig olup analiz
neticesinde; C kusag tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasinin etkinligi diizeyleri
ginlik Youtube ve Facebook kullanim stiresine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilagirken (p<0.05) C kusag: tuketicilerin sosyal medya pazarlamasinin etkinligi
dizeyleri giunlik Instagram, Whatsapp ve Twitter kullamim sirelerine gore
istatistiksel olarak anlamli farklilagmamaktadir (p>0.05). Analizden elde edilen
bilgiler neticesinde C kusag tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasimin etkinligi
diizeylerini, tiketicilerin ginlik Youtube ve Facebook kullanim stresi etkilerken
Instagram, Whatsapp ve Twitter kullanim siireleri etkilememektedir. Bununla birlikte
istatistiksel olarak anlamli farklilagmanin hangi gruplar arasinda oldugu Dunnett T3

ve Bonferroni post hoc testi ile incelenmistir. Analiz sonuglari incelendiginde;

e 5 saatten daha uzun siredir Youtube’da vakit gegiren C kusagi tuketicilerin
sosyal medya pazarlama etkinligi diizeylerinin 1-5 saat arasinda ve 1 saatten
daha az suredir Youtube’da vakit geciren C kusagr tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama etkinligi diizeylerinden daha yiksek oldugu (0,60) ve bu durumun
bu durumun istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmigtir

(p<0.05).

e Facebook kullanmayan C kusag tiketicilerin sosyal medya pazarlama
etkinligi duzeylerinin 1-5 saat arasinda ve 1 saatten daha az siredir
Facebook’ta vakit gegiren C kusagr tuketicilerin sosyal medya pazarlama
etkinligi duzeylerinden disik oldugu (0,39) ve bu durumun bu durumun

istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0.05).

Tablo 3.27. C Kusag Tiiketicilerin Sosyal Medyalara Ziyaret Etme Sayisi ile Sosyal
Medya Pazarlamasi Etkinligi Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek Yénlii Varyans Analizi

Sonuclar:
Degisken Ziyaret Sayist F X SS F p Grup
Fark
D1-5 K 56 0,55 0,33
Sosyal Medya M &
Pazarlamasinin (2)6-10 Kez 8 050 030 og78 0452
Etkinligi (3)11-15 Kez 81 0,54 0,29
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(4)15 'ten Fazla 164 0,50 0,27

p<0,05

Tek yonli varyans analizi sonuglart Tablo 3.26’de gosterilmig olup analiz
neticesinde; C kusag tiketicilerin sosyal medya araglarini ziyaret sayisina gore
sosyal medya pazarlamasinin etkinligi diizeyleri istatistiksel olarak anlamli
farklilagmamaktadir (p>0.05). Analizden elde edilen bilgiler neticesinde C kusagi
tiketicilerin sosyal medya araglarini ziyaret sayisi; tiketicilerin sosyal medya
pazarlamasinin etkinligi duzeylerini etkilememektedir.“H3q4 : Sosyal medya
pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusag tiketicilerin ginliik sosyal medyalarina
ziyaret etme sayist arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir”

hipotezinin reddine karar verilmistir.

3.3.4. Hipotez Sonuglari

Yapilan analizler sonucunda sosyal medya pazarlamas: etkinligi ve marka degeri ile
boyutlart arasindaki iliskiye yonelik gelistirilen hipotezlere iligskin bulgular Tablo
3.28’de, sosyal medya pazarlamas: etkinliginin C kusag tiketicilerin sosyo-
demografik ozelliklerine gore farklilasip farklilagmadigina yonelik hipotezlere iligkin
bulgular Tablo 3.29°da ve sosyal medya pazarlamasi etkinliginin C kusag tiketicilerin

sosyal medya kullanimlarima gore farklilagip farklilasmadigma yonelik hipotezlere iliskin

bulgular ise Tablo 3.30°da toplu olarak verilmistir.

Tablo 3.28. Sosyal Medya Pazarlamas: Etkinligi ve Marka Degerine iliskin Hipotez
Sonuclar:

HIPOTEZLER ANALIZ SONUCLARI

H1 :Sosyal medya pazarlamasimn etkinliginin marka degeri
iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir. KABUL

H1a.:Sosyal medya pazarlamasimn etkinliginin marka sadakati
boyutu tizerinde olumlu yénde bir etkisi vardir. KABUL

H1p:Sosyal medya pazarlamasimin etkinliginin marka ¢agrisinu
boyutu iizerinde olumlu yénde bir etkisi vardir. KABUL

H1.:Sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin marka
farkindalig1 boyutu iizerinde olumlu yénde bir etkisi vardr. KABUL

H14:Sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin algilanan kalite
boyutu iizerinde olumlu yénde bir etkisi vardir. KABUL
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Tablo 3.29. Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin C Kusag: Tiiketicilerin Sosyo-

Demografik Ozelliklerine Gore Hipotez Sonuglar:

HIPOTEZLER

Cinsiyet

Durum

H2: Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusagi
tilkketicilerin - sosyo-demografik ¢zellikleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

<N [Medeni
Yas

S [Egitim
Gelir

&
&

H2. : Sosyal medya pazarlamasimn etkinligi agisindan C kusagi
titketicilerin cinsiyetleri arasinda istatistiki olarak anlamh bir
farklilik bulunmaktadir.

&

H2»: Sosyal medya pazarlamasimn etkinligi agisindan C kusagi
tiikketicilerin medeni durumlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli v
bir farklilik bulunmaktadar.

H2.: Sosyal medya pazarlamasimn etkinligi acgisindan C kusagi
titketicilerin yaslart arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik v
bulunmaktadir.

H24: Sosyal medya pazarlamasimn etkinligi agisindan C kusagi
tilketicilerin egitim durumlarn arasinda istatistiki olarak anlamli v
bir farklilik bulunmaktadir.

H2.: Sosyal medya pazarlamasimin etkinligi agisindan C kusagi
titketicilerin ortalama hane halki geliri arasinda istatistiki olarak X
anlaml1 bir farklilik bulunmaktadar.

Tablo 3.30. Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin C Kusag Tiiketicilerin Sosyal

Medya Kullanimlarmma Goére Hipotez Sonuclar:

2 - M
2 2 23 =
- w [77] O =
HIPOTEZLER E p- = /A -
= o < 8 =
°c 2 £ = E
> =] B =
H3.» : Sosyal medya pazarlamasimin etkinligi agisindan C kusagi
titketicilerin sosyal medyalart kullamim stiresi arasinda istatistiki X X X X v
olarak anlaml1 bir farklilik bulunmaktadr.
H3.. : Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi agisindan C kusagi
tilketicilerin giinliitk sosyal medyada zaman harcama arasinda X X v X
istatistiki olarak anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir.
H34 :Sosyal medya pazarlamasimin etkinligi agisindan C kusaf tiiketicilerin RED
giinliik sosyal medyalarina ziyaret etme sayist arasinda istatistiki olarak anlaml
bir farklilik bulunmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu caligmada sosyal medya pazarlamasi tizerinden gerceklestirilen stratejilerin C
kusagi tiiketicilerin marka degeri algisina etkisi incelenmistir. Bu ¢alismanin
orneklemini literatiirde az deginilen, dijital kusak olarak adlandirilan C kusaginin
olusturmasi ve Turkiye pazarina yeni girmig ve tamamen dijital medya reklamlar ile
calismalarini gergeklestiren, teknoloji sektoriinden XIAOMI markas: hedef alinarak
yapilmast sonucunda ulagilan bulgular, gerek markalar agisindan gerekse literatiire

katki saglamasi agisindan buyiik 6nem arzetmektedir.

Gunimiizde tiketicilerin sosyal medyalara olan ilgisinin biiyimesi, markalar
tuketiciler ile pazarlama iletisimini sosyal medyalar tzerinden gerceklestirmeye
itmigtir. Bitin markalar sosyal medya caligsmalan ile tiketicilerde olumlu etkiler
yaratma pesindedir. Marka degeri algisi tiketicilerdeki bu olumlu etkilerin en
onemlisini olusturmaktadir diyebiliriz. Bugtin markalar sosyal medyalan aktif olarak
kullanarak basarilt bir marka yonetimi gerceklestirerek tiiketicide yiiksek bir marka
degeri olusturmaya c¢aligip, diger markalar ile rekabet avantaji saglamaya

caligmaktadirlar.

Sosyal medyalar aktif olarak kullanan markalar, ¢esitli stratejiler ve kampanyalar ile
daha fazla tiiketici ile etkilesime girerek, tiiketicide giicli sosyal medya algist yaratip
ve bu sayede giicli marka degeri algilart yaratmak adina etkin bir sosyal medya
caligmalan yuritmektedirler. Tiketicide giigli bir sosyal medya algisi yaratmanin
altinda ise sosyal medyalar tizerinden gerceklestirilen stratejiler yatmakta olup bu
stratejilerin baginda, sosyal medyalarda paylasilan igeriklere 6zel olusturulan ve bu
sayede milyonlarca tiiketiciyi ortak noktada bulusturmasi hedeflenen “#hashtag”

kullanim1 gelmektedir.

Calismamizda markanin sosyal medya pazarlama etkinligi kullandigr “#hashtag”
stratejisi ile olgulerek, bu stratejinin tiketici marka degeri ve 4 boyutuna yonelik
algilarint olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu alanda yapilmig yerli ve
yabanct ¢aligmalarda (Erdogmus ve Cicek, 2012; Yiksel, 2015; Cetin, 2016; Ildiz,
2017, Inceli, 2018; Karaguhalilar, 2018; Giizel, 2019; Karayalgin, 2019; Soylu, 2019;
Bruhn vd., 2012; Kim ve Ko, 2012; Beukeboom vd., 2015; Yazdanparast vd., 2016;
Godey vd., 2016; Yadav ve Rahman, 2017) elde edilen sonug ile ortiigmekte olup,
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sosyal medya uizerinden gerceklestirilen caligmalarin marka degerine olan olumlu

etkisi kanitlanmis bir gergek niteligindedir diyebiliriz.

C kusag tiiketicilere yonelik yapilan bu c¢aligma sonucunda s6z konusu markanin
sosyal medya pazarlama etkinligi skoru 0,51 olarak orta diizeyde bulunmus fakat s6z
konusu sinirlamalar goz oniine alindiginda XIAOMI markasimin sosyal medya
pazarlamasini basarili bir sekilde yonettigi sdylenebilmektedir. Markanin sosyal
medyalar tizerinden gergeklestirdigi stratejiler tiiketicilerin marka degeri algilarini da

olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal medya pazarlamasi etkinliginin 4 marka degeri boyutlarina olan etkisinin tek
tek incelenmesi de bu alanda caligmay1 farklilagtirmakta olup sosyal medyanin marka
degerine oldugu gibi 4 boyutuna da olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Sosyal medya tizerinden gercgeklestirilen stratejilerin en ¢ok marka sadakati boyutunu
etkiledigi gozlemlenmistir. Marka cagristmina olan etki diizeyi de aymi giigtedir.
Aaker (1991), marka degerinin en temel bileseninin marka sadakati oldugunu
soylemektedir. Ayni zamanda Erdogmus ve Cicek (2012) sosyal medya lizerinden
gerceklestirilen kampanya vb. c¢aligmalarin marka sadakatini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Bu baglamda C kusag tiiketicilerin sosyal medya
tizerinden yaratilan marka degeri ve boyutlarina yonelik algilarini da ortaya koymak
acisindan Turkiye’de ilk olan bu g¢alisma sonucunda ulasilan bu bilgiler, 6ncelikli
hedefi marka sadakati ve marka ¢agriggmini giiglendirmek olan markalarin sosyal
medyalar tizerinden C kusagini hedef alarak daha farkli ve gig¢li stratejiler ile daha
yiksek marka sadakati ve marka cagristmi olusturabileceklerini soyleyebiliriz.
Bunun yaninda sosyal medya pazarlamast etkinliginin marka farkindaligi ve
algilanan kaliteyi de olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmig olup, marka
sadakati ve marka cagristmina gore etki diuzeyi daha dusuktir. Aaker (1991) ve
Keller (1993), marka farkindaliinin marka degerinin 6nemli bir boyutunu
olusturdugunu ve titketicide marka hatirlanirligt ve taninirligi agisindan 6nemli bir
yeri oldugunu soylemektedirler. Soylu (2019), Sharma vd. (2017), Seo ve Park
(2018) yaptiklan ¢alismalarinda sosyal medyalarin marka farkindaligi yaratmada
olumlu etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. XIAOMI markasimin Tirkiye
pazarinda daha yeni olmasi, ¢aligmamizda sosyal medya pazarlamasi etkinliginin

marka farkindaligt boyutunu dusik dizeyde etkilemesinin en 6nemli nedenini
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olusturmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin en diigiik dizeyde etkiledigi boyut ise
algilanan kalitedir. Aaker (1991), misteri memnuniyeti olusturmak agisindan
algilanan kalitenin marka degeri i¢in oOnemli bir boyutunu olusturdugunu
soylemektedir. Schivinski ve Dabrowski (2015) ile Morra vd. (2018) ise yapmis
oldugu ¢alismalarinda sosyal medya tizerinden gergeklestirilen ¢aligmalarin algilanan
kaliteyi olumlu yonde bir etkisinin olmadigimi ortaya koymuslardir. Yapmig
oldugumuz c¢aligmada sosyal medya pazarlamasi etkinligi algilanan kaliteyi dusik
diizeyde etkiledigi sonucuna ulagilmig fakat olumlu bir etkinin oldugu gorilmektedir.
S6z konusu markanin pazarda yeni olmast sonucunda hentiz taninirliginin olmadigy,
marka sadakati ve ¢agrisimini arttirmak igin uygulayacag stratejiler ile tiiketicide
marka farkindaligr ve algilanan kalite algisint da giiglendirebilecegi sdylenebilir olup
bu boyutlara yonelik daha giugli ve etkili stratejiler gelistirilebilecegi
onerilebilmektedir. Ayni zamanda bazi c¢aligmalarda (Schivinski ve Dabrowski,
2015; Morra vd., 2018) sosyal medya pazarlama ¢aligmalarinin algilanan kaliteye
etkisi gozlemlenememesi ve bu agidan gerceklestirdigimiz ¢aligmanin sonucunda
marka degerinin butiin boyutlart agisindan sosyal medya ile arasindaki iligkinin

aydinlatilmast literatiire katki saglayacaktir.

Bu calisma ile tuketicilerde gliglii bir sosyal medya algisinin olusturulmasinin altinda
markanin sosyal medyalar tizerinde gerceklestirdigi stratejilerin yattigini soyleyebilir
ve bu caligma sonucunda s6z konusu sinirlamalar ve varsayimlar goz Ontine
alindiginda elde edilen bulgular dijital bir marka olan XIAOMI markasinin sosyal
medyalar ile basarili bir marka yonetimi gercgeklestirdigi, geleneksel medyay1
kullanmayip etkin bir sosyal medya caligmasi ile de basarilt bir marka yonetimi
gerceklestirmesi baglaminda diger markalarin da sosyal medyalarda farkli ve etkili
stratejiler ile giiglii marka degeri algisi yaratabilecegini sdyleyebiliriz.

Aymi zamanda ¢alisma sonucuna gore XIAOMI markasina su onerilerde

bulunulabilir:

e Marka degeri ve boyutlarini daha da gii¢clendirmek agisindan C kusagi
tiketicileri hedef alarak sosyal medyalar tizerinden daha giicli ve etkili

stratejiler olusturabilir.
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e Ayni zamanda C kusaginin sosyal medya kullanimi ile ilgili bulgularimi da
ortaya koyan ¢alismamiz, BrianSolis’in, “markalar ile sosyal medyalar
arasindaki kopri” sozii ile ortigmekte olup bu kusagin yogun olarak sosyal
medyalar akilli telefonlar izerinden tiikettigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica
yogun olarak tiketilen sosyal medya araglarindan Instagram dikkat
cekmektedir. Buna bagli olarak da XIAOMI markasimn C kusagin
hedefleyerek mobil pazarlamacilik alaninda da gugli stratejiler gelistirmesi
onerilebilmekte olup olusturulan stratejiler a¢isindan Instagram’a biraz daha

onem vermesi gerektigi onerilebilir.

Bu ¢alisma BoomSocial 2020 ve BrandFinance 2020 raporlarinda ilk siralarda
teknoloji sektorinden markalarin olusturmast ve tamamen dijital bir marka olmasi
agisindan teknoloji sektoriinden XIAOMI markas: ile sinirlandirilarak yapilmistir.
Calisma sonucunda elde edilen bulgular diger markalar agisindan genellenemez olup
gelecek akademik calismalar agisindan farkli sektorlerden birden fazla markanin
caligmaya dahil edilerek yapilmasi sosyal medya pazarlamasi etkinliginin daha net

aciklanmasi ve literatiire katki saglamasi agisindan son derece onemlidir.
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EKLER
EK-1
ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Bu anket Mugla Sitki Kogman Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Yuksek Lisans Programi kapsaminda “Sosyal Medya
Pazarlamasinin Etkinliginin Marka Degeri Algisina Etkisini Incelemek” amaci ile
hazirlanan yiiksek lisans tezinin arastirma boliminde kullanilmak igin

hazirlanmistir.

Bu aragtirmanin basarili olabilmesi sizlerin sorulara samimi, dogru ve objektif
olarak cevaplamaniza baglidir. Litfen hi¢bir soruyu yanitsiz birakmayiniz. Anket
caligmasinin, secilmis olan marka veya markalarla herhangt bir iligkisi
bulunmamaktadir. Ankette verece§iniz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir.
Vereceginiz cevaplar yalniz bilimsel aragtirma amaci ile arastirmaci tarafindan
kullamlacaktir. Elde edilen bilgilerin gegerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin

gercekligi yansitmasiyla mimkiin olacaktir.

Ankete ayirdiginiz zaman ve katiliminiz i¢in ¢ok tegekkiir ederim.

Siileyman YILMAZ
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1. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Cinsiyetinizz Kadm () Erkek ()

2. Yagmz: 15-19() 2024 () 25-29()

3. Medeni Durumunuz: Evli( ) Bekar ()

4. Egitim Durumunuz: [Ik-Ortaggretim ( ) Lise ve dengi () On lisans - Lisans ()

Yiiksek Lisans - Doktora ()

5. Ortalama Hane Halki Geliriniz :2000°denaz () 2001-4000 () 4001-6000 () 6000°den fazla ()

6. Sosyal medyalara ulasimda en ¢ok hangi arac tercih ediyorsunuz (Liitfen tek sikk isaretleyiniz) ?

Bilgisayar () Telefon () Tablet ()

7. Sosyal medyada giinliik ortalama ne kadar zaman harciyorsun ?

1 Saatten Az 1-5 Saat 5 Saatten fazla | Kullanmiyorum

YouTube
Instagram
WhatsApp
Facebook
Twitter

8. Ne kadar zamandir sosyal medya kullamyorsunuz ?

1 Yildan Az 1-5 Yil Arasi 6-10 Y1l Arasi 10 Yildan Fazla | Kullanmiyorum

YouTube

Instagram

WhatsApp

Facebook

Twitter

9. Sik Olarak KullandiZmiz Sosyal Medya Araglarna Giinliik Ka¢ Kez Ziyaret Ediyorsunuz ?

1-5Kez() 6-10Kez() 11-15Kez() 15’denFazla ()
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2. BOLUM : SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

#HashtagNedir : Sosyal medyalarda paylasilan fotogra, video vb. igeriklerin altinda "#" semboli

kullamlarak ifade edilen s6zciik veya s6z obeklerine "Hashtag" adi verilmektedir. Gliniimiizde sayisiz

marka sosyal medya hesaplarinda paylastig1 i¢eriklere veya kampanyalara 6zel olusturduklan sézciikleri

hashtag "#" ile paylasmaktadirlar.

Asagida gordiigiiniiz hashtag "#"lerin hangi markaya ait oldugunu diisiiniiyorsamiz isaretleyiniz. (Liitfen

tek sikka isaretleyiniz )

1. #MiTiirkiye

Canon ()

Baykar Savunma ()
Aselsan ()

Xiaomi ()

Vestel ()

Turkeell ()
Samsung ()
Vodafone ()
Huawei ()

Beko ()

4, #HepsiSeninMi

Xiaomi ( )

Vestel ()

Baykar Savunma ( )
Vodafone ( )
Turkeell ()

Beko ()

Canon ()

Samsung ()
Huawei ()

Aselsan ()

7. #lsikKameraKayit
Xiaomi ()

Samsung ()

Vestel ()

Beko ()

Baykar Savunma ( )
Aselsan ()

Vodafone ()

Turkeell ()

2. #Herkesicin48SMP

Baykar Savunma ( )
Vestel ()

Canon ()

Vodafone ()
Xiaomi ()
Samsung ( )
Huawei ()

Beko ()

Turkeell ()

Aselsan ()

5. #LiveForTheChallenge

Baykar Savunma ()
Vodafone ()
Huawei ()

Canon ()

Turkeell ()

Xiaomi ()
Samsung ()
Aselsan ()

Vestel ()

Samsung ()

8. #SenDePopupla
Turkeell ()
Baykar Savunma ()
Vodafone ()
Huawei ()
Samsung ()
Canon ()
Xiaomi ()
Vestel ()

3. #KesfeCik

Xiaomi ()

Aselsan ()
Turkeell ()

Beko ()

Huawei ()

Baykar Savunma ( )
Samsung ( )
Vodafone ()
Canon ()

Vestel ()

6. #GiizellikDetaylardaSakhdir

Samsung ()
Huawei ()
Canon ( )
Baykar Savunma ( )
Vestel ()
Beko ()
Vodafone ()
Turkeell ()
Aselsan ()
Xiaomi ()

9. #10UnFarka
Samsung ()

Vestel ()

Canon ()

Aselsan ()

Baykar Savunma ()
Turkeell ()
Vodafone ()
Xiaomi ()
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Canon ()
Huawei ()

10. #EfsaneDevamEdiyor

Huawei ()

Beko ()

Xiaomi ()
Samsung ()

Vestel ()

Baykar Savunma ()
Vodafone ()
Aselsan ()

Turkeell ()

Canon ()

13. #EfsaneKameraEfsaneEkran

Aselsan ()
Samsung ()
Vodafone ()
Turkeell ()

Baykar Savunma ()
Vestel ()

Xiaomi ()

Huawei ()

Beko ()

Canon ()

Beko ()
Aselsan ()

11. #i¢indekiGii¢

Canon ()

Huawei ()
Aselsan ()

Baykar Savunma ( )
Xiaomi ()
Samsung ()
Vodafone ()
Vestel ()
Turkeell ()
Beko ()

Beko ()
Huawei ()

12. #AkilhUriinBasitYasam
Xiaomi ( )
Baykar Savunma ()
Canon ()
Vodafone ()
Samsung ()
Vestel ()
Turkeell ( )
Beko ()
Huawei ()
Aselsan ()

14, #KralCevahirde 15. #BaskaBir7

Xiaomi ( ) Vodafone ()
Samsung () Canon ()

Aselsan () Samsung ()

Huawei () Turkeell ()

Canon () Baykar Savunma ( )
Vodafone () Aselsan ()
Turkeell () Vestel ()

Baykar Savunma () Beko ()

Beko () Huawei ()

Vestel () Xiaomi ()
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(MS):Marka Sadakati (MC):Marka Caginsimu  (MF):Marka Farkindaligi  (AK):Algilanan Kalite

3. BOLUM: MARKA DEGERIi OLCEGI

Asagida yer alan marka degerine iliskin ifadeleri “hashtag( # )”ler ile
iligkilendirdiginiz markayr géz Oniinde bulundurarak katilma
derecenize gore isaretleyiniz.

Hi¢ Katilmiyorum (1)

Katilmiyorum (2)

Kararsizim (3)

Katihyorum (4)

Tamamen Katihiyorum (5)

(MS)1.  “Hashtag’ini gordiigiim (iligkilendirdigim) markaya bagh
oldugumu diisiiniiyorum.

(MS)2. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markay1 satin alirim.

(MS)3. Bana sorduklarinda “Hashtag’ini gordiigiim (iliskilendirdigim)
markay1 satin almalarim éneririm.

(MS)4. Her zaman “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markay1
oneririm.

(MS)5. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markaya aym
kalitedeki diger markalardan daha fazla fiyat 6derim.

(MRS)6. “Hashtag”ini gordiigiim (iligkilendirdigim) marka ilk sirada tercih
edecegim markadir.

MC)7. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markamn birgok
ozelligi aklima gabucak gelir.

MQC)8. “Hashtag”ini gordiigim (iligkilendirdigim) markamn sembol
veya logosunu (bu markay: kolaylikla tammaya yardimci olan isaretler)
kolaylikla hatirlayabilirim.

MCQC)9. “Hashtag”ini gordiigiim (iligskilendirdigim) markamn giiclii bir
kisilige sahip oldugunu diisiiniiyorum.

MQC)10.  “Hashtag”ini  gordiigim  (iligkilendirdigim)  markamn
rakiplerinden farkli oldugunu diistiniiyorum.

MQ)11. “Hashtag”ini gérdugiim (iliskilendirdigim) marka bana farklilig:
cagristirtyor.

MCQ)12. “Hashtag”ini gordiugiim (iliskilendirdigim) marka bana kaliteyi
cagristirtyor.

MQ)13. “Hashtag”ini gordiigiim (iligskilendirdigim) marka bana giicii
cagristirtyor.

MQ)14. “Hashtag”ini gordigiim (iliskilendirdigim) marka bana giiveni
cagristirtyor.

(MF)15. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) marka bu iriin
grubunda aklima gelen ilk isimdir.
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(MF)16. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markay1 bu iriin
grubu markalar arasinda kolaylikla tantyabilirim.

(MF)17. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markamn pazarda
oldugunun farkindayim.

(MF)18. “Hashtag”ini goérdigiim (iligskilendirdigim) markanin reklam ve
tamtimlarindan haberdarim.

(MF)19. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markay1 satin
almadan 6nce sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardu.

(AK)20. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markamn pazardaki
en iyi kaliteye sahip oldugunu diisiiniiyorum.

(AK)21. Yiksek kaliteli bir triin satin almak istersem “Hashtag’ini
gordiigiim (iliskilendirdigim) markaya her zaman giivenirim.

(AK)22. “Hashtag”ini gordiigiim (iliskilendirdigim) markanin kalitesi gok
ylksektir.

(AK)23. “Hashtag”ini gordigim (iligkilendirdigim) markamn kalitesi
beklentilerime uygundur.
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