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OZET

Bu arastirma, pazarlama yazininda onemli bir konu olarak gorilen sosyal medya
pazarlamasima konusundadir. Son zamanlarda, sosyal medya, sadece kamu ve Ozel
kuruluglarda degil, is diinyasinda da popiilerligi artan bir ara¢ haline gelmistir. Sirketler,
isletmelerin markalarin1 genisletmeleri ve potansiyel miisterilerle iletisim kurmalari i¢in bir
giris kapist oldugundan, sosyal medyanin potansiyelininblyik oldugunu kabul etmektedir.

Her basarili markanin kalbi, bir markanin biiylimesini saglayan 6nemli bir strateji olan
pazarlamada yatmaktadir. Arastirmanin amaci, sosyal medya araciligiyla pazarlama
calismalarinin marka ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir.

Arastirma sonuclari, sosyal medyay: duzenli olarak kullanan anket kullanicilarina
dayanmaktadir. Arastirma i¢in veri toplamak amaciyla farkli iilkelerden sosyal medya
kullanicilarina farkli sosyal medya platformlarinda anket dagitilmis ve analiz i¢in 292 gecerli
cevap alinmistir. Literatlire dayanarak, kavramsal bir model gelistirilmis ve AMOS
araciligiyla yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir. Sonuglar, sosyal medya
pazarlamast katiliminin marka iliski kalitesi {izerinde bir etkiye sahip oldugunu ve marka
iliskileri kalitesinin, marka aski ve 0z benlik marka baglantis1 iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Sonuglar ayn1 zamanda, 6zbenlik marka baglantisi ile marka aski
arasindaki pozitif iliskiyi de sagliyor. Ayrica marka aski, marka sadakatine yol agmakta ve
satin alma niyetini artirmaktadir. Sonuglar, marka sadakatinin 6deme istekliligini olumlu
yonde etkiledigini gdstermektedir. Son olarak, marka sadakati, satin alma niyetini olumlu
yonde etkilememektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Marka, Katilim, Satin Alma Niyeti.



SUMMARY
THE EFFECT OF CONSUMER PERCEPTIONS OF MARKETING EFFORTS
VIA SOCIAL MEDIA ON BRAND AND PURCHASE INTENTION

This research is about social media marketing which is considered an important topic
in the marketing literature. Lately, social media has become a popular tool, not only in the
public and private organizations, but in the business world as well. Companies are
acknowledging the great potential of social media as it is a gateway for businesses to expand
their brands and engage with potential customers.

The heart of every successful brand lies in marketing which is an important strategy
that ensures the growth of a brand. The purpose of the research is to investigate the effect of
marketing efforts via social media on brand and purchase intention.

The result of the research is based on the survey users who engage in social media
regularly. In order to collect the data for the research, the questionnaire was distributed on
different social media platforms to social media users from different countries and 292 valid
responses were used for the analysis. Based on the literature, a conceptual model was
developed and was tested using structural equation modeling through AMOS. The results
show that social media marketing engagement does indeed have an effect on brand
relationship quality and that brand relationship quality does have a positive impact on brand
love and self-brand connection. The results also ensure the positive relationship between the
self-brand connection and brand love. Moreover, brand love leads to brand loyalty and
increases the intention to purchase. The results show that brand loyalty doesn’t have a positive
effect on purchase intention. Finally, the results show that brand loyalty positively influences
the willingness to pay.

Keywords: Social Media, Marketing, Brand, Engagement, Intention to Purchase.
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GIRIS

Sosyal medyanin tamamen yeni bir ara¢ olarak gorilmesicok uzun zaman Once
degildi. Fakat bligiinsosyal medya neredeyse her sey igin ¢ok giiglii bir ara¢ haline gelmistir
¢linkli glinlimiiziin kiiresellesen toplumunda giindelik hayatimizin giderek daha popiiler bir
bileseni haline gelmistir. Ayrica sosyal medya diinyanin dort bir yanindan insanlarin iletisim
kurabilecegi, bilgi aligverisinde bulunabilecegi ve onlari ayiran mesafe ne olursa olsun
birbirleriyle etkilesimde bulunabilecekleri bir ortam saglamistir. Diger insanlarla baglanti
kurma ve etkilesim ihtiyaci asikardir. Bagkalariyla ¢evrimigi etkilesimde bulunmak amaciyla
insanlar, bilgi edinmek ve farkli konuve olaylarla ilgili farkli goriigler hakkinda bilgi edinmek
icin sosyal medyayr kullanirlar. En Onemlisi, sosyal medya sosyallesmek igin
kullanilmaktadir; insanlarin digerleriyle yiiz yilize goériismeden konusmalart ve ¢evrimigi
diyaloga katilmalarin1 saglayan bir medya bigimidir/seklidir. BOylece sosyal medya, gitgide
toplumda populer hale gelmekte ve evrensel olarak kabul edilmektedir.

Sirketler, arzulanan bir talep, rekabet ve itibar yaratmak ve silirdiirmek igin
pazarlamaya yonelik biitiinsel yaklasimin giiciinii fark etmislerdir. Marka, sirketin en degerli
varhgidir. Bir marka sadece isim, sembol ve tasarimin bir birlesimi degil; is-tiiketici iliskisi,
tiketici algis1 ve tiiketicilerin sirket ve tiriinleri hakkindaki goriisleridir. Bir marka yaratmanin
yegane sorumlulugu, organizasyonun pazarlama departmaninin omuzlarinda yatmaktadir.
Geleneksel olarak, bir iriinii veya hizmeti pazarlarken isletmeler; miisterinin gorebilecegi
yerlerdeki reklamlar1 gostermek icin TV reklamlari, reklam panolari, gazeteler, dergiler
seklindeki reklamciliga (above the line promotions) yatirim yapmaktaydilar ancaktuketiciler
bu geleneksel medya tiirlerinden uzaklagmakta ve bilgi aramak i¢in sosyal medyay:1 giderek
daha fazla kullanmaktadirlar. Ayrica tiiketiciler, sosyal medyay1 sirketlerin kullandiklar
geleneksel pazarlama iletisimi araglarindan daha giivenilir bir bilgi kaynagi olarak
gormektedirler. Sosyal medyanin artan faydalar ile birlikte, ¢ok sayida sirket; herhangi bir
isletmenin pazarlama ve miisteri gelistirme platformunun gittikce daha 6nemli bir parcasi
haline geldigi icin, ilgilerini bu konuya yoneltmistir. Cevrimi¢i varlik/mevcudiyet,
giinimiizde isletmeler igin bir zorunluluktur ¢iinkii sosyal medya, hedeflenen kitlelerle ve
gelecekteki hedef kitlelerle etkilesim kurmanin bir kapisidir.

Sosyal medya markalagsmaya katkida bulundugu igin, markalar i¢in 6nemli bir rol
oynamaktadir. Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube gibi farkli sosyal medya
platformlariyla, markalarin Kitleleriyle baglanti kurmasinin bir¢ok yolu vardir.Sosyal

medyada gii¢lii bir konuma sahip olmak i¢in dogru sosyal medya pazarlama stratejilerinin



uygulanmasi1 gerekmektedir. Markalarin, markaya en iyi sekilde uyan dogru sosyal medya
aglarmi  se¢mesi  gerekmektedir.  Sirketin  kdltiiriini  ve  degerini markanin
gonderilerine/yayinlarina dahil ettiginden ve onlar1 samimi/6zgiin yapmasindan dolay1 essiz
bir ifade/lin gelistirmek gergekten onemlidir. Sosyal medya, sirketlerin tiiketici sorunlarina,
yorumlarina ve geri bildirimlerine cevap vermelerine olanak saglayarak markalari
insancillagtirmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin sadece tiiketicileriyle daha
etkilesimli ve samimi bir sekilde baglant1 kurmasina yardimci olmakla kalmaz, ayn1 zamanda
onlarinkitlelerine bir harekete gecirici mesaj sunmasini ve derin baglarini giiglendirmelerini
saglar. Bir marka olustururken konularla tutarli olmak ve diizenli olarak gonderi yayinlamak
O6nemli bir stratejidir. Dogru pazarlama araglariyla markalar, sadik hayranlari garanti eden
misteri glvenini kazanabilirler.

Pazarlama cabalar1 markayi olusturmada biiyiik rol oynar. Sirketler, {irlinlerini ve
hizmetlerini tanitmada etkili yollar1 se¢melidirler. Zaman, para, kaynaklar ve beklentiler
sirketlerin pazarlamasini etkiler. Pazarlama faaliyetleri aracilifiyla, bir sirket, Grlinlerine talep
ve ilgi yaratabilir. Ayrica, potansiyel miisterilerle daha fazla goriiniirliik kazanabilir.

Calismada, sosyal medyadaki pazarlama ¢abalarinin marka ve satin alma davranislari
Uzerindeki etkileri Olglilmiistir. Bu amagla ¢alismanin ilk bolimiinde sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya kategorileri, reklamcilik ve sosyal medya pazarlamasi
etkilesiminin 6nemi aciklanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde, hedonik ve faydaci
urinlerin markalagsmalarindan bahsedilmistir. Calismanin {igiincii boliimiinde sosyal medya
yoluyla markalagsma ve sosyal medya pazarlamasinin markalar ve satin alma davranisi
tizerindeki etkisi agiklanmistir. Son bolumde ise, sosyal medya pazarlamaciliginin markalar
ve satin alma davraniglari {izerindeki etkisi algisinin Olgiilmesiamaciyla sosyal medya

kullanicilari i¢in yapilan anketin sonuglari verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1. Sosyal Medya

“Sosyal medya” terimi, onu olusturan iki kelimeden tiretilebilir, “Medya” genellikle
yayin kanallar1 araciligiyla fikir veya bilginin reklamin1 ve iletisimini ifade eder, “Sosyal”
kelimesi, bireylerin bir grup ya da topluluk icindebirlikte gergeklestirdikleri etkilesimleri
anlamina gelir. “Sosyal medya” ise, bireylerin belirli bir ortam ya da vasita araciligiyla
kisilerarasi etkilesimiyle yaratilan ve siirdiiriilen iletisim/yayin platformlarini ifade etmektedir
(Neti, 2011: 2).

Sosyal medya, kullanici tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine izin veren web 2.0 teknolojilerine dayanan bir internet tabanli uygulama
grubudur, web 2.0 terimi 2014 yilinda ortaya ¢ikmistir, diinya ¢apinda web'i bir platform
olarak kullanmanin yeni yolunu, tiim kullanicilarin siirekli olarak ortaklasa ve katilimci bir
sekilde igerik olusturmasini ve igerik tizerinde degisiklik yapmasini saglayan yeni bir yontemi
tanimlar. Web 2.0 sosyal medyanin gelisimi (evrimi) i¢in bir platformdur, bu nedenle sosyal
medya ve web 2.0 iki farkli kavramdir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Kaplan ve Haenlein'e gore (2010: 61) Web 2.0’nin ii¢ temel islevi bulunmaktadir:

» Adobeflash (etkilesim 6zelligi eklemek i¢in yontem).

* RSS (Cok Basit Birlestirme).

* Ajax (Asenkron-Eszamansizjavascript).

Safko ve Brake (2009: 4) sosyal medyay1, sozlii, yazili, gorsel, video ve ses bigiminde
icerigi kolayca aktarabilmeyi ve olusturmayr miimkiin kilan web tabanli uygulamalarla
birlikte etkilesimli medya olarak tanimlar. Onlara gore, sosyal medyanin énemli bir hedefi
insanlarin katilimini saglamaktir (insanlar1 bir araya getirmektir)ve insanlarin katilimini
saglamanin dort temel yolu: Iletisim, (6rn. Twitter), Isbirligi (6rn. Wikipedia), egitim (6rn.
Podcast'ler) ve eglence (6rn. Youtube)’dir. Sosyal medya ayrica, kullanici tarafindan
olusturulan ilgili icerik (UGC) kavramindan farklidir, kullanic1 tarafindan olusturulan igerik,
insanlarin sosyal medyadan yararlandig tiim yollarin toplami olarak goriilebilir. Yaptiklar
i¢in herhangi bir {icret almayan katilimcilar tarafindan olusturulmus ve ortaya konmus her
tarlt iceriktir. Tweets, videolar, resimler ve bu araliktaki her seyi igerebilir.Sonu¢ olarak,

sosyal medya web 2.0 iizerine kurulu, kullanici tarafindan olusturulan igerigin



olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren, etkilesimli medyanin kriterlerini karsilayan ve
miisterileri Ve beklentileri birlestiren (bir araya getiren) internet tabanli uygulamalardir.

Sosyal medya, isletmelere, pazar arastirmasi igin biliyilk meblaglar 6demeden
insanlarin kendileri (ve digerleri) hakkinda sdylediklerinin (diisiindiiklerinin) neler oldugunu
ogrenmelerini saglayacak yetiyi verir, bOylece, iiriiniin ise yaraylp yaramadiini veya
herhangi bir degisiklik yapilmasinin gerekip gerekmedigini 6grenen ilk sirket olacaktir.
Gegmiste insanlar birbirleriyle iletisim kurmak i¢in farkli iletisim araglari kullanmiglardir.
“Sosyal medya”nin icadiyla birlikte her sey degismistir. Sosyal medya, simdi milyonlarca
insan tarafindan giinliikk olarak kullanilan revactaki (zirvedeki) internet aktivitesidir.“Sosyal
medya” kelimesini duyduklarinda ¢ogu insan facebookta aile resimleri paylasmak ya da
youtube’a bebek videolar1 yiiklemek gibi olduk¢a Onemsiz etkinlikleri diistiniirler, ancak
sosyal medya, sadece kisisel, tliketici odakli bir paradigma olmaktan ¢ikip, isletmeler
Uzerinde buyUk bir etkiye sahip olan bir diizeye ulasmistir (Singla ve Aproov, 2015: 90).

Glinlimiizde neredeyse herkes sosyal medya platformlarini kullanmaktadir, son birkag
yilda sirketlerde, sundugu firsatlar ve tiiketicilerle etkilesim ve isbirligi potansiyeli nedeniyle
sosyal medya platformlarin1 kullanmaya baslamislardir. Boylelikle sirket, markayla ilgili daha
net bir imaj yaratabilir ve en yeni bilgileri tiiketicileriyle paylasabilir.2017 sosyal medya
pazarlama sektorii raporuna gore (2017: 19), en yaygin kullanilan sosyal medya platformlari
arasinda Facebook basta olmak iizere, Twitter, Linkedin, Instagram ve Youtube yer

almaktadir. Sik kullanilan sosyal Medya Platformlari Sekil 1.1,’de gosterilmektedir.



0% 20% 40% 60%

80% 100%

Facebook

Twitter

LinkedIn

Instagram

YouTube

Pinterest

Snapchat

Sekil 1.1 Sik Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
Kaynak: Stelzner, 2017:19

1.2. Sosyal Medya Kategorileri

Sosyal medya i¢in alti farkli tip tanimlama programi olusturulmustur. Bu alti
tanimlama tipi, diigiik, orta veya yiiksek sosyal mevcudiyete ve diisiik veya yiiksek 0z-sunum
puanina gore kategorize edilmistir. Alt1 farkli sosyal medya tiirii sunlardir: Isbirligi projeleri,
Bloglar ve Mikro-bloglar, Igerik Topluluklari, Sosyal A§ Siteleri, Sanal Oyun Diinyalar1 ve
Sanal Sosyal Dinyalar (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62).

Tablo 1.1, sosyal medya zenginligi ve kendini ifade etme araciligiyla sosyal medyanin

smiflandirilmasini gostermektedir.

Tablo 1.1 Sosyal Medyanin Simflandirilmasi

Sosyal Varlik/Medya Zenginligi
Diisiik Orta Yiiksek
Yuksek Bloglar Sosyal Ag Siterleri Sanal Sosyal Dunyalar
(Org. Facebook) (Org. Second Life)

Oz Sunum/

Oz Agiklama Isbirligine Dayal Projeler Icerik Topluluklari Sana Oyun Diinyalari

(Org. Wikipedia) (Org. Twitter) (Grg. World of Warcraft
Diisiik

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2010: 62




1.2.1. isbirligine Dayali Projeler

Isbirligine dayali projeler diisiik bir 6z sunum ve diisiik 6z varlik puanma sahiptir,
¢linki metin tabanlidir ve sadece kullanicilar arasinda nispeten basit bir degisime izin
vermektedir. Bu projeler, birden ¢ok son kullanici tarafindan eszamanlhi bir igerik
olusturulmasini miimkiin kilar, 6rnegin wikis (Wikipedia) ve sosyal imleme uygulamalari
(Delicious)... Isbirligine dayali projelerin ana konsepti, birgok kullanicinin ortak ¢abasinin,
herhangi bir kullanicinin tek basina ulasabileceginden daha iyi bir sonuca dogru yol
gOstermesi oOnciiliik etmesidir, isbirlik¢i projelerle ilgili bir egilim de, yavas yavas bir¢ok
kullanicr i¢in tek bilgi kaynagi haline gelmesidir, 6rnegin Wikipedia da yazilan her sey dogru
degildir ve bu nedenle gegerli veya giivenilir bilgi olarak kabul edilemezlerdir (Kaplan and
Haenlein, 2010: 62).

1.2.2. Bloglar ve Mikro Bloglar

Bloglar, kismen metin tabanli olmalar1 ve yazarin ¢ok fazla kisisel bilgi paylastigi
kisisel igerik dahil olmak tizere yiiksek bir sunum puanina ve diisiik bir sosyal varliga sahiptir.
Bloglar, sosyal medyanin en eski seklidir, kullanicilar arasindaki etkilesim, metnin altindaki
yorum bolimii aracilifiyla gerceklesir. Birgok sirket hissedarlarini, calisanlarini ve
miisterilerini giincel durumlardan haberdar etmek ve bilgilendirmek icin blog kullanmaktadir.
Ayrica, kurumsal bir bloga sahip olmak sirketin saydamligini artirabilir. Bununla birlikte,
bloglarla ilgili riskler bulunmaktadir; memnun olmayan miisteriler blog'u ziyaret eden tiim
misteriler tarafindan goriilebilecek olumsuz yorumlar birakabilir ve bu durum miisterilerin
kurumsal vaatlerden daha fazla giiven duyduklari agizdan agza (sOylenti) yorumlari
kapsaminda sirkete zarar verebilir. Mikro bloglarbloglar gibidir, daha kisa iceriklere ve daha
az karakterli yorumlar yazilabilecek alana sahip olmalari nedeniyle onlardan farklidirlar.
Twitter ve Tumblr, mikro blog érnekleridir (Kaplan ve Haenlein 2010: 63).

Twitter, kullanicilarin baskalarini takip ettigi veya kendilerinin takip edildigi bir mikro
blog platformudur. Facebook veya MySpace gibi ¢ogu ¢evrimigi sosyal ag sitelerinin aksine,
takip etme ve takip edilme iliskileri karsilikli olmak zorunda degildir. Twitter bir is kurmak
icin mikemmel bir platformdur; ulusal veya diinya capindaki bir kitleye ulagmaya calisan
isletmeler icin harika bir erisimdir (girisimdir). Twitter sayesinde miisteriler en son haberler
ile giincel olarak bilgilendirilebilir ve diizenli olarak yazilan iletiler miisterileri ilgisini canli
tutacaktir. Twitter'da tweetleme, isletmelerin takipgiler ve retweetler elde etmesine yardimci

olur, bu da daha fazla potansiyel miisteriyi etkileyip ¢ekmeye yardimer olur. Cogu isletme,



misteri hizmetleri igin twitter kullanir, ayn1 zamanda daha fazla satis yapma ve gelir artist
saglamak i¢in de bir firsattir (Kwak vd., 2010: 26).

Twitter esas olarak bireyler i¢in yaratilmistir, ¢iinkii insanlarin diisiincelerini ve
fikirlerini diinyayla paylasmalari i¢in bir yerdir, popiilerligi arttik¢a, markalar duruma dahil
olmaya baslamis ve tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in platformu kullanmaya baslamislardir,
gectigimiz on yilda Twitter, hayranlarla etkilesim kurmak ve marka faaliyet alanini
(kapsamini) artirmak igin bir platform haline gelmistir. Starbucks, sosyal medya
platformlarindaki neredeyse herkes tarafindan taninan popiiler bir markadir. Twitter'da 11
milyondan fazla takipgisi vardir. Starbucks'in hayranlari i¢in her zaman ilgi ¢ekici ve ilham
verici igerik {iretmenin bir yolunu buluyor olmasi hi¢ de sasirtic1 degildir. Starbucks Twitter’i
iki sekilde kullanir; triinlerini hakkinda bilgi yaymlar ve kitleleriyle etkilesimde bulunur,
kendileriyle nasil iliskilendirilebileceklerini ve ses tonlarinin twitter’da nasil yansiyacagini
bilir, miisterilerinin mesajlarin1 vurgulamak i¢in 6ne ¢ikan tweet 6zelligini kullanir ve onlarin
mizah anlayis1 tweetlerini diger markalardan ayirir. Starbucks ayrica miisteri hizmetleri araci
olarak Twitter'i kullanmaktadir, tiim mesajlar1 olumlu veya olumsuz olmasina bakmasizin
yanitlar, her miisteriye zaman ayirir ve onlara deger verildigini ve Starbucks toplulugunun bir
pargast olduklarini hissetmelerini saglar. Boylelikle Starbucks’in ana hedefi olan sadik ve

memnun miisteriler kazanilir’.

1.2.3. icerik Topluluklar

Icerik topluluklarinin orta diizeyde sosyal varligi ve diisiik 6z sunum puani vardir,
kullanicilar arasinda icerik paylasimi, icerik topluluklarinin ana kavramidir ve kullanicilar
yalnizca bazi kisisel bilgileri agiklayabilir; kullanicinin ka¢ video yiikledigi ya da sosyal aga
katilma tarihi gibi. Popiiler igerik topluluklar Flicker, Youtube ve Slideshare’i igerir. Igerik
topluluklart sirketlerin kendilerini tanitmasi i¢in ¢ok iyi bir olanaktir, ama ayn1 zamanda onlar
araciliiyla paylasilan tiim icerigi kontrol etmek ¢ok zordur, telif hakkiyla korunan materyalin
yiiklenmesi ve paylasilmasi, kontrol edilmesi zor olan konulardan biridir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 63).

YouTube, temel olarak videolar: yiiklemek i¢in kullanilan bir platformdur, bu, yaratici
YouTube videolar: olusturarak izleyiciyi biiyiilemenin kolay bir yoludur. Normal televizyon
ve kablolu televizyon kanallarindan daha kapsamlidir, her yerden, tabletler, PC'ler, dizisti

bilgisayarlar ve akilli telefonlar gibi bir¢ok farkli cihazdan erisim saglanabilirdir. YouTube'da

thttp://welikeyou.social/2017/02/13/5-ways-starbucks-can-inspire-your-social-media-strategy/, (erisim tarihi:
30.08.2018).



nelerin paylasilmasi veya nelerin yasaklanmasi gerektigi ile ilgili beklentiler, bireysel
ihtiyaclara ve farkli sosyal iligki tiirlerine gore 6nemli dl¢lide degigsmektedir. YouTube'da,
hangi bilgilerin paylasilabilecegi veya neyin hassas bilgiler (duyarli veri) olusturdugu
konusunda kullanicilarin  farkli beklentileri vardir. YouTube araciligiyla, isletmeler
milyonlarca kisiye ulagabilecek bir mesaji paylagma firsatina sahiptirler (Lange, 2008: 362-
364).

YouTube'un ¢ok cesitli kullanimlar1 ve avantajlar1 vardir. YouTube araciligiyla
sirketler, videolar olusturarak trnlerini harekete gecirebilirler, bu videolar sayesinde
miisteriler goriintiilenen iriinlerin ana konseptini kavrayabilirler. RedBull populer bir enerji
icecegi markasidir. Redbull’un pazarlama stratejilerinin merkezini, enerjiyle dolu aktif bir
yasam tarzini tesvik etmek olusturur. YouTube kanalinin 4 milyondan fazla abonesi vardir ve
6 yilda bir milyar izlenme sayisina ulagmistir. En popiiler videolarin merkezinde sporcular yer
alir, tehlikeyi goze alan kisiler donmus Niagara selalelerine tirmanma, tahtadan bir bisiklet
oyma veya buz lstiinde yarig arabasi siirme gibi farkli seyler yaparlar. RedBull marka
kimligini olusturma firsatin1 kullanmak igin akillica verdigi kararlar sayesinde YouTube
kanallarin1 olusturmustur. Ana hedefleri, odaklanilan igerigi tutarli bir sekilde yaymlayarak
miisterilerin dikkatlerini iizerlerinde tutmak, harika bir video kapanis sarkisi stratejisiyle
insanlarin tiriinlerini izlemelerine devam etmesini saglamak ve onlara internette hizla yayilan
bir goriintiiye/videoya ulagsmanin en iyi yolunu bulma sansi veren yiiksek degerli icerikler

yaratmaktir?,

1.2.4. Sosyal Ag Siteleri (Sosyal Tletisim Ag Siteleri)

Sosyal ag siteleri orta sosyal bir mevcudiyete ve yiiksek bir sosyal sunum puanina
sahiptir. Sosyal Ag siteleri, bireylere kendi kisisel profillerini kendi kullanici listelerini
secerek olusturmalart firsatin1 saglayan web tabanli hizmetler olarak adlandirilir ve bdylece
onlarla sohbet, bloglama, goriintiilii arama, mobil baglanti1 ve video/fotograf paylasimi gibi
ozellikler sunan tamamen ortak bir forumda baglanti kurulur. En popiiler sosyal paylasim
sitesi, 6zel ve profesyonel arasindaki ¢izgiyi korudugu i¢in Facebook’dur. Bugiin en popdler
sirketler Facebook'ta bulunmaktadir/mevcuttur ¢ilinkii Facebook hedef kitleye ulasmak ve

onlarla etkilesimde bulunmak i¢in miikemmel bir firsat sunmaktadir (Khurana, 2015: 1).

2(http://www.contentmarketingup.com/red-bull-brand /, erisim tarihi: 30.08.2018).



1.2.4.1. Facebook

Facebook bir baglayicidir; milyonlarca insami bir araya getirir. Facebook,
kullanicilarin ¢evrimigi bir sayfada kendilerini tanitmalarini/gostermelerini, birbirlerinin
sayfalarina yorum yapabilmeleri ve birbirlerinin profillerini goriintiileyebilmeleri ig¢in
"arkadaglarin1" bir araya getirmelerini saglar. Facebook {iiyeleri ayrica ortak ilgi alanlarina
dayali sanal gruplara katilabilir, hangi siniflarin ortak olduklarini gorebilir ve birbirlerinin
hobilerini, ilgi alanlarini, miizik zevklerini ve romantik iliski durumlarini profiller araciligiyla
ogrenebilirler. Gliniimiizde neredeyse her pazarlama sirketi, getirdigi potansiyel faydalar
nedeniyle Facebook is sayfasi (kurumsal sayfa) yaratmaktadir. Facebook is sayfasi
olusturmak, sirketlerin temel bilgileri paylasmalarim1 ve isleriyle ilgili en son haberleri
yayinlamalarini saglar, bu da potansiyel miisterileri hedeflemeye yardimer olur. Facebook
ayn1 zamanda miisterilerle konusmak ve miisteri destegi saglamak i¢in harika bir aragtir;Geri
bildirim, igletmelerin miisterilerinin ihtiyaglarmni ve isteklerini anlamalarini saglar.Facebook
gostergelerini/verilerini kullanmak, isletme sahiplerine, sayfanin begenilme sayisi, yayinlanan
bilgiye erisim, sayfanin katilimi ve yayin performansit hakkinda bilgisahibi olmalarin
saglayan ¢ok yararl bilgiler de verir (Ellison vd., 2007: 1143).

Nike, Facebook'taki 22 milyondan fazla begeni ile bugiin en biiyilk markalardan
biridir, gorevleri, diinyadaki her sporcuya ilham ve yenilik getirmektir. Nike’in Facebook
sayfast yeni triinlerin, hayirsever girisimlerin, bilimin ve tesviklerin bir dengesidir, her
tasarimda yer alan arastirma ve gelistirmeyi vurgulayarak rakiplerinden farklilagsmaktadir,
basarili Uriinleri, bu iirlinlerin ytliksek kalitede oldugu fikrini uyandiran kapsamli miithendislik
veya bilimsel deneylerinin bir sonucudur. Nike'in bir baska etkili stratejisi de, farkli
pazarlarin1 hedeflemek amaciyla her iiriin grubu i¢in farkli sayfalar kurmalaridir, bu hesab1
baskalarinin iistlinde yonetme ve tutarli bir imaj sergileme yetenekleri dikkat cekicidir,

yalnizca kitlelerini degil, markalarmin ne oldugunu da nasil bildiklerini ortaya koymaktadir®.

1.2.4.2.Instagram

Bir mobil fotograf (ve video) ¢ekme ve paylagsma hizmeti olan Instagram, son yillarda
ilgi odag olan yeni bir arag¢ olarak ortaya ¢cikmistir. Kullanicilara bir dizi (filtre kullanilmis)
resim ve video aracilifiyla yasamlarindan anlar1 yakalamanin ve bunlar1 arkadaslariyla

paylagmanin anlik bir yolunu sunmaktadir. Instagram agirlikli olarak resimler ve 59 saniye

3(https://blog.hubspot.com/marketing/facebook-marketing-examples, erisim tarihi: 30.08.2018).
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uzunlugunda videolar i¢in kullanilir. Instagram fotograflar1 ve videolar, isletmelerin anlaml
bir topluluk olusturmasina yardimci olacak etkilesimli bir trafik getirir, ayrica miisteri
giiveninin olusturulmasina yardimei olmaktadir. Instagram araciligiyla isyerleri, takipgilerini
satis ve yeni promosyonlar hakkinda giincel olarak bilgilendirebilir. Ornegin, farkindalik
yaratmak ve web sitelerine yonelik daha fazla yogunluk (trafik) saglamak i¢in bir tanitim
reklam kampanyas: yiiriitebilirler (Manikonda vd., 2014: 595).

Vans, sik ayakkabilariyla taninan popiiler bir markadir ve markanin sosyal medya
kullanimi da ayn1 derecede sik ve tarz sahibidir. Vans instagram hesabi1 bir istisna degildir,
diizenli ve ¢esitli iceriklerin kararli ve yiiksek tiretken karisimi sayesinde 12 milyondan fazla
takipciye sahiptir. Vans miisterileri ile giiglii bir baga sahiptir. Gunde en az bir veya iki kez
yeni giincellemeler yayinlar, yaymlanan resimlerin ¢ogu agirlikli olarak slogana odaklanir.
Vans Instagram hesabi, temsil ettigi yasam tarzina baglanmakla ilgilidir, sadece belirli bir
miktarda isyan ve 6zgiinliik degil ayn1 zamanda gii¢lii bir topluluk ruhunu da asilar, markanin

takipgileri i¢in ¢ekici bir yerdir ve niifusla birlikte miikemmel bir sekilde dzdeslesir®.

1.2.4.3.LinkedIn

LinkedIn kullanicilar1 genellikle is aglari ile siteye liye olurlar ve kullanicilar siteyi,
“baglantilar” olarak adlandirilan is ¢izgisi dahilinde bildikleri ve giivendikleri kisiler i¢in
iletisim bilgilerini listelemek i¢in kullanirlar. Bu kisi iletisim ag1 ticari bilgileri, iletisimi
korumak ve birbirlerine yonlendirme yapmak amaciyla kullanilir. Site, bir “giris-¢ikis
yaklasimi” kullanmaktadir, yani baskalariyla baglant1 kurmak, ya 6nceden var olan bir iliskiyi
ya da tyeler arasinda giiveni kolaylastirmak i¢in tasarlanmis bir mekanizma olan ortak
(karsilikli) bir baglantininmiidahalesini gerektirir. Linkedin ¢ok gucli bir platformdur,
isletmeler giderek daha rekabetci bir piyasaya ayak uydurmak icin saglam bir ¢evrimici
varliga ihtiya¢ duymaktadir, iletisim ag1 isteyen kurmak ve potansiyel miisterilerden olusan
bir gruba kapilar1 acar. Ayrica, isletmenin iiriin ve hizmetlerini sergilemek, miisteriler
(potansiyel miisteriler) arasinda giiven kazanmak ve kaliteli is baglantilar1 kazanmak i¢in

harika bir yerdir (Papacharissi, 2009: 204).

1.2.5. Sanal Oyun Diinyalar1
Sanal oyun diinyalar1 yiiksek bir sosyal mevcudiyete ve diisiik bir 6z sunuma sahiptir.
Bunun nedeni onlarin medya zenginligi, etkilesim 6zelligi ve oyunlarin genellikle 6z sunum

olasiliklar1 tizerinde kisitlayict olmasi ger¢eginden kaynaklanmaktadir. Sanal dinyalar,

4(https://econsultancy.com/blog/64624-how-vans-uses-social-media-instagram-vine-google-and-twitter,  erisim
tarihi:30.08.2018).
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kullanicilarin  kisisellestirilmis avatar biciminde goriindiikleri ve birbirleriyle gergek
diinyadakiyle ayni sekilde etkilesimde bulunduklari ii¢ boyutlu bir ortamin benzerini saglayan
platformlardir, sanal diinyalar sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal diinyalardan olusur, sanal
oyun diinyas1 kullanicilarinin, ¢ok oyunculu cevrimigci rol yapma oyununun kati kurallarina
uymalar1 gerekir. “The World of Warcraft”, yaklasik 8,5 milyon aktif kullaniciya sahip olan
sanal bir oyun diinyasidir. Bir¢ok sirket, ulagsmak istedikleri hedef kitleye kolayca
ulagmalarini saglayan oyun i¢i reklam yapma amaciyla sanal oyun diinyalarini kullanmaktadir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

1.2.6. Sanal Sosyal Dunyalar

Sanal sosyal diinyalar, kullanicilarinin kendi davraniglarini daha 6zgiirce segmelerini
ve sosyal hayatlarina benzer sosyal hayatlarda yasamalarimi sagladiklar igin yiiksek bir
varliga ve 6z sunuma sahiptirler. Kullanicilar birbirleriyle etkilesim kurmak i¢in avatarlari
kullanirlar ve etkilesimi kisitlayan kurallar yoktur, “ikinci yagam”, kullanicilarin avatar olarak
adlandirilan kendi sanal temsillerini yarattigi ve nesneler, yerler ve diger avatarlarla

etkilesime girebildigi sanal sosyal diinyalarin bir 6rnegidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

1.3. Sosyal Medya Pazarlamasi1 (SMM)

Gegtigimiz yillarda sirketler sosyal medyanin farkinda degildiler, ancak simdi
neredeyse her sirket sosyal medyayr kullanmaktadir. Sosyal medya araciligiyla sirketler
markalarini tanitabilir ve sadik bir topluluk gelistirebilir, sosyal medya uzun sireli basari i¢in
gerekli olan duygusal bir baglanti kurulmasina yardimer olur. Sosyal medya ¢ok iyi bir geri
bildirim kaynagidir. Sirketin miisterileriyle iletisim kurmasini saglar boylelikle sirket miisteri
hizmetlerini gelistirebilecek ve marka giivenini artirabilecektir. Sosyal medyada etkilesim
kurmak sirketin ¢evrimici varligini artirabilir. Sirketler sosyal medya platformlar: araciligiyla
miisterinin sikayetlerine ve 0Ozel ihtiyaclarina cevap verebilir, bu da sirketin satiglarinin
artmasinave miisteri tabanini genisletmesine yardimci olur. Firmalarin insanlarin markalari
hakkinda neler soOyleyebileceklerini kontrol edememeleri gergegine ragmen, sosyal
medyadaki varliklari, onlara herhangi bir yanlis anlagilmay1 ya da yanilgiy1r dogrulamak veya
sorgulamak icin ziyarette bulunan/gelen herhangi bir miisteriyle bir diyalog kurarak ele alma
firsat1 verecektir (Aimiuwu, 2012: 3).

Sosyal medya pazarlamaciligi, ¢cevrimici topluluklar, sosyal aglar, blog pazarlamasi ve
daha fazlasim1 kullanarak pazarlama yapar, ayrica, tiiketicileri bir sirketin, {irliniin ve/veya

hizmetin degerli oldugu konusunda ikna etmek i¢in sosyal medyay: kullanma girisiminden
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olusur. Potansiyel miisteri, okuyucu ve destekc¢i topluluklart igerisinde sirketin niifuzunu,
itibarin1 ve markasini olusturmak i¢in stratejik ve yontemsel bir siiregtir (Neti, 2011: 3-4).
Sosyal medya kanallar1 aracilifiyla, mevcut veya muhtemel miisterilerin ilgisini
cekerek veya onlarla etkilesime girerek bir web sitesini, markay1 veya isletmeyi tanitmak
mumkindlr. Sosyal medya pazarlamasi, tim isletmelerin deneyimlerden sorumlu oldugu ve
kurulus icindeki herkesin goriiniir bir sekilde genel {iriin ve hizmetten sorumlu oldugu
durumlarda en etkilidir. Sirketler, misterileri ile bir iletisim kanali kurabilir, triinlerini
pazarlayabilir, marka esitligi olusturabilir ve miisteri sadakatini artirabilir, bununla birlikte, bu
iletisimi yonetmek i¢in 6zen ve ¢aba gerekir; ¢linkii memnun olmayan miisteriler, markanin
imajin1 iyilestirmekten ziyade zarar verme riskinden kaginmak icin, markay1 protesto edebilir
ve markanin imajimi zedeleyebilir. Sirket, sosyal medya pazarlamasini sirketin kiiresel
pazarlama stratejisiyle ayni hizaya getirmeli, bunu yapabilmek igin isletmenin hedef kitle ile
eslesen insan profilini segmesi ve bunlarla iletisim kurmasi gerekmektedir (Saravanakumar ve

SuganthaLakshmi, 2012: 4444).

1.3.1. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Geleneksel pazarlama, bir sirketin bir sohbeti baslattigi ve mesajim1 bir kitleye
gonderdigi veya tek yonlii bir iletisim yoluyla miisterilerin bir seyler satin almasini saglamaya
calisan her tiirlii pazarlama anlamina gelir. Geleneksel pazarlama da dért P’nin karigimindan
olusan pazarlamaya dayanmaktadir. Pazarlama karmasi, 1960 yilinda McCarthy adinda bir
pazarlama uzmani tarafindan olusturulmustur. Burada dort P; {iriinii (product), yeri (place),
fiyat1 (price) ve tutundurmay1 (promotion) ifade etmektedir. Kullaniciya yonelikpazarlamanin
arkasindaki ana pazarlama konsepti, miisterilere iiriin veya hizmet hakkinda bilgi empoze
etme yoluyla miisterileri yakalamaya c¢aligsmaktir. Basili medya (kitapgiklar, brosiirler, el
ilanlar1, gazeteler ve reklamlar), radyo, direkt posta, TV, dogrudan satis, kataloglar, kuponlar
ve reklam panolar1 geleneksel pazarlama 6rnekleridir®.

Sekil 1.2 pazarlama karmasi elemanlarini gostermektedir. Iyi tasarlanmis bir
pazarlama stratejisinin temeli dort P'nin pazarlama karigimidir: dogru iriin, dogru fiyat
kullanimiyla ve en uygun tanitim kanallar1 kullanilarak dogru yerde satildi. Pazarlamacilar bir
pazarlama stratejisi hazirlarken ve bir pazarlama plan1 yazarken aslinda kullanabilecekleri

dort degiskene sahiptirler (McCarthy, 1960: 5).

5(http://www.business2community.com/marketing/how-social-media-marketing-and-traditional-marketing-are-
different-0218260, erisim tarihi: 26.07.2018).
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Promosyon

Sekil 1.2 Pazarlama Karmasinin Elemanlari

Kaynak: McCarthy, 1960

Sosyal medya pazarlamasi (SMM) ise, sirketin kendisinin online olarak kolayca
bulunmasini sagladigi ve miisteriler tarafindan deger verilen igerikler saglayarak miisterileri
ceken, pazarlamadan yararlanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel tek yonlii
iletisim etkilesimi yerine miisterilerle iki yonlii iletisim kurmayr miimkiin kilar. Gazete,
televizyon ve haber siteleri gibi geleneksel medya pazarlamasimin ana hedefi bir mesaj
vermekti, sosyal medya pazarlamasinin ana hedefi ise, kitleyle bir iligski ve diyalog kurmaktir.
SMM'de pazarlama stratejisi, miisterilere bilgi dayatilmas1 yerine, miisterilerin sirketleri ve
sirketlerin hizmetlerine dair bilgileri kendilerininbulmasina dayanmaktadir (Drury, 2008:
275).

Geleneksel pazarlamada en oOnemli unsurlari 4P'ler olustururken, sosyal medya
pazarlamasinda ise sunlari igeren bes W ve bir H iletisim modeli vardir: Neden (Why), Kim
(Who), Nerede (Where), Ne Zaman (When), Ne (What) ve Nasil (How) Sosyal medya
pazarlamasi i¢in kural olarak kullanilabilir. Sekil 1.3, bes W + bir H iletisim modelinin,
sosyal medya pazarlamasina, su gibi sorulari yanitlamaya yardimci olacak somutluk ve bir
temel (alt yap1) sagladigini gostermektedir; Neden sosyal medya araciligiyla iletisim kurmali?
Nerden baslamali? Ne zaman iletisim kurmali? Ne hakkinda iletisim kurmali? Kiminle

iletisime gegmeli? Nasil iletisim kurmali? (Lasswell, 1948: 216).
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>
Hedef ¢
Piyasa Nerede?

- o

Sekil 1.3 5 W’nin + 1 H iletisim Modeli
Kaynak: Lasswell, 1948: 216.

Sosyal medya hizli baslangig saglayicisina gore, geleneksel pazarlama ve sosyal
medya pazarlamasi, miisterileri elde tutma (baglama-ali koyma) yollarinda da birbirlerinden
farklilik gostermektedir. Geleneksel pazarlamada, miisterileri bulmak ve onlar1 doniistiirmek
ve sonrasinda miikemmel miisteri hizmeti saglayarak miisterilerin, uzun vadeli miisteriler
olarak kalmaya devam etmesini temenni etmek biiyiik bir odak noktas1 olusturmaktadir®.

Sosyal medya pazarlamasi, farkli sosyal medya platformlar1 aracilifiyla hem mevcut
miisterilere hem de potansiyel miisterilere ulasip onlarla baglanti kurmayr miimkiin

kilmaktadir (Social Media Quickstarter, 2011).

1.3.1.1. Geleneksel Pazarlama ile Karsilastirilan Sosyal Medya Pazarlamasinin Goreceli
Avantajlar:

Sosyal medya pazarlamasimin avantajlari maliyetle baglantilidir. Sosyal medya
pazarlamasindaki finansal engeller digerlerine gore olduk¢a azdir. Sosyal medya sitelerinin
cogunda, erisim saglamak, profil olusturmak ve bilgi gondermek {icretsizdir. Bilgilere
cevrimigi olarak erisim saglamak daha kolay ve daha 6nemlisi, bu bilginin bulunmasi ise ¢ok

daha kolaydir. Isletmeler, smirli bir biitceyle oldukca basarili sosyal medya pazarlama

8(http://www.socialquickstarter.com/content/7-traditional_vs_social_media_marketing, erigim tarihi:
27.07.2018).
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kampanyalar yiiriitebilir. Az bir yatirimla veya hi¢ nakit yatirimi yapmadan hedef pazariniza
ulagmanin avantaji olduk¢a mithimdir ve bilginizi isteyen kitle goniillii olarak size katilir veya
sizi takip eder (Weinberg, 2009: 6).

Geleneksel pazarlamanin bir numarali avantaji gliven diizeyidir. Bir¢ok kisi hala
cevrimdist satin alma isleminin daha giivenilir oldugunu diisiinmektedir ve ayrica ¢evrimigi
ortamda gerceklesen ¢ok fazla sayida sahtekarlik nedeniyle insanlarin bazi bilgilere giivenme
konusunda isteksizdirler. Geleneksel pazarlama, reklamlarin hedef kitleye iyi ve uygun
sekilde ulagsmasi durumunda daha hizli veya daha etkili sonuglar dogurabilir (Todor, 2016:
54-55).

1.3.1.2. Geleneksel Pazarlama ile Karsilastirilan Sosyal Medya Pazarlamasinin Goreceli
Dezavantajlar

Sosyal medya pazarlamasimnin uzun vadeli bir stratejiye ve miisterilerle iliskiler
kurmaya odaklanmasina ihtiyact vardir, bu nedenle sonuglarin goriilebilmesi daha uzun
zaman almaktadir. Sosyal medyay1 giincel tutmak ve miisterilerle iletisim kurmak ¢ok zaman
almaktadir. Ayrica, miisterilerin sosyal medya platformunda mevcut olmasini gerektirir; eger
miisteri sosyal medya platformunu kullanmiyorsa, miisteriye ulasma imkani1 yoktur’.

Geleneksel pazarlamanin pahali oldugu diistiniiliir. Sirketler, markalarini tanitmak i¢in
gazete reklamlari, posta ilanlari veya reklam panolart i¢in binlerce dolar harcarlar. Geleneksel
reklamlar ile belirli bir miisteriyi hedeflemek zordur; belirli pazar sektorlerihedeflenebilir ama
bir birey degil. Ornegin, bir reklam gen¢ kadinlari hedefleyebilir. Reklam, genclerin
birbirleriyle etkilesime girdigini gosterip ve yeni bir ¢anta stili hakkinda ilging bir 6rnek
sunabilir. Internette, yeni pazarlama teknikleri ile, bir izleyicinin neye baktigini takip edebilir
ve benzer urunleri onerebilir. Geleneksel pazarlamaciliginda bazen pazarlama miisteriye
dayatilir ve bu da bir dezavantaj olarak kabul edilir ¢inki karsilik bulma orani genellikle
diigiiktiir. Tek yonlii iletisim, misterinin reklamlardan dogrudan geri bildirim vermesine izin

vermez®,

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Gelisimi
2011 yilinda, Network solutions, LLC ve Maryland Universitesi Robert H. Smith
School of Business (Ticaret Okulu) tarafindan desteklenen “Kiiciik isletme raporunun

durumu” adli bir ¢alisma, sosyal medyaningok hizli gelisen popiilerliginin katalizorii olarak

’(https://www.socialmediatoday.com/content/pros-cons-traditional-vs-social-media-marketing,  erisim  tarihi:
28.07 0,2018).
8(https://bizfluent.com/info-7743048-disadvantages-traditional-marketing.html, erisim tarihi: 10.08.2018).
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ekonomik micadelelere (gabalara) isaret etmektedir. Arastirmaya gore, farkli endiistriler
farkli oranlarda sosyal medya pazarlamasini benimsemektedir ve birgok sektdr daha fazla
miisteriye ulasma cabalarinda sosyal medya pazarlamasin1 kullanmaya baslamisken, bir¢ogu
hala sosyal medyay1 yiiksek oncelikli olarak degerlendirmemektedir. Arastirmanin sonuglari,
kiiciik isletme sahiplerinin sosyal medya kullaniminin sadece bir yil icinde %12'den %24'e
yiikseldigini ve neredeyse her besinden birinin pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak
sosyal medyay1 aktif olarak kullandigin1 gostermektedir. 2009 yilinda, pazarlamacilarin
yalnizea %23'i yillardir sosyal medya kullaniyordu, ancak bu sayr simdi %31'e ¢ikmustir.
Kiigiik isletmeler tarafindan bildirilensosyal medya pazarlamasininbaslica kullanimlarina dair
bir goris:

*% 75'inin bir sosyal ag sitesinde bir sirket sayfasi var.

*% 69’u Sosyal medya sitelerinde durum giincellemeleri veya ilgi alanlarina dair
makaleler yayinlamaktadir.

*% 57’s1 Linkedin gibi bir site {izerinden bir ag olusturmaktadir.

*% 39'u bir blogolarak varligini siirdiirmektedir.

* % 26’swuzmanlik alanlar1 hakkindaTweet yazmaktadir.

*% 16’s1 bir servis kanali olarak Twitter’1 kullanmaktadir.

2017 yilinda sosyal medya arastirmacisi tarafindan yayinlanan giincel bir c¢alisma,
pazarlamacilarin %92'sinin, sosyal medyanin isleri i¢in 6nemli oldugunu belirttigini, ankete
katilan pazarlamacilarin %61'inin, en az iki yillik bir sosyal medya pazarlama deneyimine
sahip oldugunu ve yine %73'liik 6nemli bir kisminin, sosyal medya etkinliklerini analiz
ettiklerini bildirmektedir. Her ne kadar Facebook pazarlamacilar igin en yaygin kullanilan
sosyal medya platformu olsa da, bunlarin sadece %42'si Facebook cabalarinin ise yaradigini
diistinmektedir, bu durum 2016'daki %46'lik orandan bir diisiis yasandigini gostermektedir.
Ancak, ¢cogu pazarlamaci Facebook pazarlariin ¢alismadigini ya bilmiyor ya da belirtmiyor.
Pazarlamacilarin %64'liik 6nemli bir kismi1 sosyal medyay1 haftada 6 saat veya daha fazla ve
%41 ise 11 saat ya da daha fazla kullanmaktadir. Ancak, sosyal medyaya yeni baglayanlarin
(12 aydan az deneyim),% 51'i kullanimlari i¢in haftada 5 saat veya daha az zaman
harcamaktadir. Sosyal medyay1 2 yil veya daha uzun siiredir kullanan pazarlamacilarin en az
%65'inin sosyal medya faaliyetleri i¢in haftada 6 saat ya da daha fazla zaman harcadiklari
goriilmistiir.2 yildan uzun siiredir sosyal medyayr kullanan pazarlamacilarin yarisindan
fazlasi, sosyal medyanin satiglarini artirmaya ve yeni ortakliklar kazanmalarina yardimci
oldugunu belirtmislerdir. Birgok sirketin halen sosyal medyayr nasil en iyi sekilde

kullanacagini denemeye ve Ogrenmeye devam ettikleri anlagilmistir. Bu sonuglar,
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pazarlamacilarin sosyal medya pazarlamasinin kalmak i¢in burada oldugunu (uzun sire var
olacagini) ve gelecekte miisteri edinme ve elde tutmadaki ¢aligmalarinda giderek daha 6nemli

bir rol oynayacagini diisiindiiklerini géstermektedir (Stelzner, 2017: 7-13).

1.5. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri ve Hedefleri

Sosyal medya pazarlamasina yatirim yapmak isteyen sirketler igin stratejileri
uygulamak ve onun arkasindaki konsepti anlamak onemlidir. Sosyal medya pazarlamasinin
stratejik hedeflerinin ¢ogu, kusursuz bir sirket web sitesinin varhigimi gerektirir; islevsel,
verimli, glvenilir, organizasyonel sekilde entegre olmus ve miisteri odakli, sirketin ¢cevrimigi
kurumsal varligi; kurumsal konumlandirmayi, kaliteyi, miisteri odagin1 ve imajin1 yansitmali
ve iletmelidir, pazarlamacilar, sosyal medya kullanicilarinin, sirket kalitesini veya iddia edilen
fiyatlar1 kolayca arastirabildiklerinin ve test edebildiklerinin, alternatifler ya da ikameler
bulabildiklerinin ve en azindan {irin veya hizmetleri gdzden gecirdiklerinin ve kendi
deneyimlerini ¢ok sayida akranina bildirebildiklerinin farkina varmalidirlar, bu nedenle,
sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak ele almak, izole bir siire¢ olmanin disinda,
uriin/hizmet, organizasyon ve geleneksel kurumsal web sitesini gelistirmek igin tutarli bir
stratejik ¢abanin nihai adimidir (Constantinides, 2014: 44).

Sosyal medya pazarlama stratejisi uygulanirken su noktalarin dikkate alinmasi
gerekmektedir (Neti, 2011: 13):

* Sirket, markasinin SMM'den gercekten faydalanip faydalanmayacagini anlamak icin
pazar1 analiz etmelidir.

* SMM uzun vadeli bir stratejiiddir; bu yiizden sirket, bir gecede
(hemen)gercekleseceksonuclar beklememelidir.

*+ SMM, markalar tarafindan herhangi bir olumsuz tanitimi Onlemek ve ondan
kaginmak i¢in de kullanilabilir. Ancak markalar ¢ok temkinli olmak durumundadirlar¢tnkdi
bu konuda asiriya kagmak miisterilerini/hissedarlarin1 daha da fazla sinirlendirebilir.

Sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimigi sosyal medya aracilifiyla mal, hizmet, bilgi ve
fikirlerin pazarlanmas ile ilgili yeni bir alan ve yeni bir is uygulamasi olarak goriilebilir.
Sosyal medya pazarlama stratejilerinin faydalarindan biri, mevcut araclarin 6zel ihtiyaglar
icin istege gore uyarlanabilmesidir, firmalar, ¢abalarini, digerlerine kars1 “bekle ve gor”
durusu alirken diger yandan da en iyi yatirim getirisini sunan siteler iizerinde yogunlastirmay1
secebilirler. Ayrica, sirketlerin potansiyel miisterilerin nerelerde gezindiklerini gérmelerine

yardimct olur; sirketler, iceriklerine kimlerin ilgi duydugunu 6grenmek ig¢in farkli sosyal
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medya platformlar1 aracilifiyla ilgili grup ve hayran sayfalarinda arama yapabilirler (Dahnil
vd., 2014: 120).

Sosyal Medya pazarlamacilar i¢in “miikemmel bir dengeleyici” haline gelmistir.
Pazarlamacilar, sosyal medya platformlar1 araciligiyla yaraticiliga odaklanmakta ve kitlelerini
tanimaktadirlar. Mercedes-Benz, 1926'da kurulan liikks otomobiller, otobiisler, yolcu arabalari
ve kamyonlar i¢in kullanilan bir Alman otomotiv girketidir. Sirket pazarlama karmasini (4 P's)
sunlar1 igeren bir pazarlama stratejisi olarak kullanmaktadir: Dogru {iriin, dogru fiyata satma,

dogru yeri hedefleme ve en iyi ve etkili promosyonu yapma®

. Mercedes’in en giicli
noktalarindan biri irlinleridir, Mercedes Benz, pazarlama karigimi iiriin stratejisinin bir
pargast olarak genig bir binek otomobil, hafif ticari ve agir ekipman araglar1 yelpazesine
sahiptir. Mercedes Benz, liikks diliminde yer alan liikks bir otomobil markasidir, fiyattan daha
fazla kaliteye deger veren bir nis kesmine hitap eder ve bu yizden fiyat her zaman yiksek
meblaglara karsilik gelmektedir. Mercedes Benz otomobilleri tim dunyada mevcuttur.
Mercedes cesitli iilkelerde bulunan bayileri ve servis istasyonlari ilediinya ¢apinda pek ¢ok
tilkeye hitap etmekte ve ara¢ temini saglamaktadir, baslica pazarlari ise; Cin, Asya Pasifik,
Avrupa, Almanya, Kuzey Amerikadir. Kiiresel bir erisim, Mercedes Benz'in pazarlama
karisimindaki giiglii yer ve dagitim stratejisini gostermektedir. Mercedes Benz her zaman
agresif/girisken bir organizator/tesvik¢i olmustur, pazarlama stratejisi her zaman uriinlerine,
teknolojisine vd. odaklidir, ancak degisen zaman ve miisteri davraniglari ile birlikte, cevrimigi
pazarlama, sosyal medya varligi, basili medya, vd. araciligiyla diinya ¢apindaki tiiketicilerle
iletisimini arttirma yoluna gitmistir®®.

Mercedes Benz, sosyal medya pazarlamasinin bir pargasi olarak miisterileri ve
potansiyel miisterileriyle aktif olarak ilgilenmektedir. Markanin ana kiiresel hesaplarinin 20
milyondan fazla takipciyi bir araya getirdigi facebook'ta en ¢ok takibe sahiptir, marka
facebookaraciligiyla, miisterilerle etkilesimde bulunmayi daha kolay bulmaktadir ve giinde 2-
3 kez diizenli olarak yaymn yaparak (bilgi guncelleyerek) varligini siirdiirmektedir.
Paylastiklar1 i¢erik dahacok gorsel giidiimliidiir, bunlar canli yaym videolar1 da dahil olmak
tizere baglica resim ve videolardan olusur, otomobil yariglariyla ilgili haberlerden, hareket
halindeki otomobillerini 6ne ¢ikaran yiiksek kaliteli fotograflardan, Mercedes-Benz'in
markanin miras degerini arttirmak i¢in efsanevi otomobil icatlarina katkisini hatirlatan durum
guncellemelerine kadar ¢ok ¢esitli bilgileri yayinlayarak taze ve merak uyandirici bir sekilde

tutmaktadirlar, bazen, reklamini yaptiklar1 kampanyaya veya su anda iiretilmekte olan yeni bir

9(https://www.ukessays.com/essays/marketing/the-introduction-to-mercedes-benz-marketing-essay.php,  erisim
tarihi: 10.08.2018)
10(https://www.mbaskool.com/marketing-mix/products/16988-mercedes-benz.html, Erisim tarihi: 08.10.2018)
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araba modeline yonelik tanitim amacghi bir video veya fotograf paylasirlar, misteri
hikayelerini, markanin mesajint daha da giiclendirmek ve diger miisterilerin kendi iiriinleri ile
kendilerini 6zdeslestirmelerine (tanimlamalarina) yardimer olmak i¢in bir yol olarak sunarak
giiclii bir hikaye anlatimi kullanirlar, ayrica sosyal mesajlarin1 daha etkili hale getirmek igin

#MidweekMotivation gibi popiiler hash etiketlerini (hashtags) kullanma egilimi gosterirler'.

1.6. Internet Reklamcihgi

Internet reklamcilign pazarlamaya yénelik farkli bir bakis agisidir; bireyler arasinda
sosyal medyada bir yol olarak kullanilmakta, miisterilere ulasmakta, yeni bir iletisim giicii
aramakta ve markalar1 hedef kitleye tanitmaktadir (Godey vd. 2016: 5833). Geleneksel
reklamciliktan farkli olarak, internet reklamciligi her bir sirket icin giderek daha kolay bir
sekilde erisilebilir hale gelmektedir. Isletmelerin hedef kitlelerine kolay, hizli, verimli ve
uygun maliyetli bir sekilde ulasmalarini saglar, bu nedenle internet reklamciligi, ¢evrimigi
varliga sahip igletmeler arasinda daha fazla zemin ve 6nem kazanmaktadir, Reklam afisleri,
POP UP Reklamcilik, Video reklamciligi ve Igerik Sponsorlugu’nun hepsi internet

reklamcilig bigimleridir®2,

1.6.1. Reklam Afisleri

Reklam afigleri genellikle bir web sayfasindaki 120-500 piksel genisliginde x 45-120
piksel yiiksekliginde olan dikdortgen ekran olarak bilinir, afise tiklamak, ziyaret¢iyi mevcut
web sayfasindan reklamverenin web sayfasina yonlendirir, tiklanmayan reklam afisleri bile
ziyaret¢inin tutumunu etkileyebilir ve reklami yapilan markalarin olusturulmasina yardimci
olabilir®3.

Reklam verenler, afisi kimlerin tikladigin1i ve hangi faktorlerin yiiksek tiklama
oranlarina yol agtigini anlamak isterler, bu sorularin yanitlari, sirketlerin Web sitelerini genel
pazarlama iletisim karmasi dahil etmesine yardimci olur ve reklam yanitt modellemesi
yoluyla karar verme mekanizmasini gelistirir, oranlar aracilifiyla reklam afisi tiklanmasinin
artirilmasi ve Glgiilmesi hem reklam veren hem de reklamin sponsorlugunu yapan web sitesi
icin dnemlidir, reklamveren ve reklam ajansi aligveris oran kartlari igin, tiklama oranlari,

hangi web sitesinin daha karli aligverisi saglayacagimi belirlemeye yardimci olacaktir

(Hofaker ve Murphy, 1998: 704).

Y(https://brand24.com/blog/how-mercedes-benz-uses-social-media-case-study/,erisim tarihi:08.10.2018).
12(https://postcron.com/en/blog/internet-advertising/, erisim tarihi: 24.08.2018).
13(https://archive.nytimes.com/www.nytimes.com/library/cyber/week/1203ads.html,erisim tarihi:24.08.2018).



20

1.6.2. POP-UP Reklami

Pop-up reklamlar, web trafigini ¢ekmek i¢in odaklanmig bir cevrimici reklam
bicimidir; genellikle ekranda gorintilenir.Kullanicilar bir web sitesini agtiklarinda, belirli bir
baglantiy1 tikladiklarinda veya bagka yollarlapop-up'lar kendiliginden agilir, agilan pencereler
onemli duyurular, web rehberligi, sistem bildirimleri ve diger ilgili kapsam agiklamasini
gosterir, web sitesi sahiplerinin sagladiklar1 kar nedeniyle bitmeyen bir akis iginde ortaya
cikarlar,bircok internet tlketicisi pop-up reklam pencerelerine karsi antipati duysa da,
reklamverenler pop-up’larindevinimliginden hosnutturlar ve onlar1 diinya ¢apindaki web

kapsaminda var olan en iyi ¢evrimigi pazarlama bigimleri olarakgoriirler (Chou vd., 2008:

1189).

1.6.3. Video Reklami

Gegtigimiz on yil boyunca videolar, miisterileri ilgili tutmak ve dikkatlerini ¢gekmek
icin gliclii bir yol olmustur ve sonu¢ olarak, video reklamciligi daha popiiler hale
gelmistir.Video reklamciligr giderek yayginlagsmaktadir, ayrica, dnemli bir gevrimigi para
kazanma stratejisi haline gelen, reklamlar1 ¢evrimigi bir video ile iliskilendirerek, mevcut bir
icerik dagitim zincirine saglam bir c¢evrimi¢i video reklam stratejisi uygulayarak, igerik
saglayicilar dayatmaci igerik sunma, ¢evrimi¢i medyadan ek gelir elde etme ve biiyiiyen

cevrimigi kitleye ulasma becerisine sahip olacaklardir (Mei vd., 2007: 1075).

1.6.4. i¢erik Sponsorlugu

Sponsorlu igerik, isletmelerin farkindaliginin artirmasina, giiclii iliskiler kurmasina ve
kaliteli adaylar1 gekmesine yardimci olur. Sponsorlugun ¢cogu basit ve marka kimligiyle sinirh
olma egilimindedir (6rn. "Sponsor Samsung"/Samsung Sponsorlugunda). Bazi ¢evrimigi
sponsorluklar, bir web sayfasinin igeriginin bir parcasi veya sponsorlarin bir listesi olarak
gorinebilir. Sponsorlu igerik, bilgilendirici web sitesi topluluklart arasinda popiilerdir,
sponsor sirketler, yararl bilgiler saglayarak ve toplulugun bir pargasi haline gelerek, topluluk
kullanicilart ile bir iliski kurar, 6rnegin, L’Oreal sponsorlu igerige bagli bir kozmetik

markasidir (Becker, 2003: 17).

1.7. Sosyal Medyada Pazarlama Katilimm
Gilinlimiizde, basarili bir pazarlama, platformlara entegre edilmis miikemmel bir
miisteri deneyimi yaratmaya ve miisterilere ulasmanin bir yolu olarak sosyal medya katilimim

desteklemeye dayanmaktadir. Gegmiste, miisterileriyle iletisim kurmak isteyen isletmeler
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bunu televizyon, radyo veya basili reklam satin alarak yapiyorlardi. Sosyal medya, iletisimin
isletmeler ve miisteriler arasindaki iletisim kurma seklini degistirmistir, is diinyas1 ve tim
miisterileri arasindaki iletisim i¢in halka acik forumlar ve sayfalar olusturarak giiniimiizde
iletisim, misterilerin favori markalariyla tamamen yeni yollarla iletisim kurmalarin1 saglayan
iki yonlu bir yoldur/caddedir.

Sosyal medya katilimi, bir sirketin sosyal akimdaki miisterileri ile ne kadar etkili bir
etkilesim yarattiginin bir 6lgiistidiir, begeniler, bahsetmeler, paylasimlar, goriisler, yorumlar
ve abonelikler gibi birgok yonden 6l¢iilebilir, ayn1 zamanda marka ile iliski kuran kisilerin
sayistyla da iliskilidir'.

Sosyal medya etkilesiminin anlasilmasi, sosyal medya pazarlamasinin tam
potansiyelinin optimize edilmesinde kilit bir rol oynamaktadir ve bu da etkinin dlgilmesini
daha kolay hale getirmektedir. Sosyal medya katilimi, sadece bir miisteri ile
gerceklestirilentek bir etkilesim degil algilanan bir siire boyunca siirekli ve devam eden bir
baglantidir. Isletmenin, miisterinin deneyimini iyilestirmek igin facebook, instagram ve
twitter gibi aglar1 nasil kullandig1 hakkindadir, miisteriler sosyal medya {lizerinden bir isletme
ile iliski/baglati kurmaya karar verdiklerinde, sirkete giivenirler ve bu da tam olarak
sirketlerin hedefledikleri seydir. Akilda tutulmasi gereken bir sey de, sosyal medya ile
kitleleri tanima, onlarin begenilerini ve begenmediklerini anlama, en iyi sonuglar1 elde etmek
icin 6nemlidir, daha da 6nemlisi, her sosyal medya platformunun en iyi kitleye ulagmak ve en
organik etkilesimleri elde etmek icin farkli bir yontemi vardir, Facebook etkilesimi begeniler,
yorumlar, paylasimlar, hikayeler ve izlenimler olarak tanimlarken Twitter iletisimi
@mentions (bahsetmeler), retweets, hashtags (ilistiriler) ve dogrudan mesajlar olarak goriir,
Instagram gibi aglar bile isletmelere (@mentions, yorumlar ve hashtag'ler aracilifiyla

miisterilerle etkilesim kurma sans1 verir®.

1.7.1. Miisteri Katilim

Miisteri katilimi, uzun vadeli iliskilerde giiven ve baghlik olusturmak igin
rakiplerinden daha yiiksek bir deger sunarak miisterileri memnun etmeye odaklanir, katilim
saglamis miisteriler katma deger siirecinde hem kendi ihtiyaclarimi hem de miisterilerin
ithtiyaclarii daha iyi sekilde karsilamakamaciyla saticilarla igbirligi yapanlarla ortak olurlar.

Sosyal medyanin etkilesimi, saticilar ve alicilar arasindaki giiven ve baglilik ile kalic1 yakin

14(https://www.timetrade.com/blog/2018/08/16/why-social-media-engagement-is-important-for-your-business/,
erisim tarihi: 03.10.2018).
15(https://www.linkedin.com/pulse/what-social-media-engagement-why-important-business-dinesh-raja/, erisim
tarihi: 03.10.2018).
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iliskiler kurma siirecini ¢ok biiyiik olgiide kolaylastirir, miisteri katilimi, onlarla karsilikli
duygusal baglar kurarak miisterilerin ilgisini uyandirir. Miisteri katiliminin asamalar1 sunlar
iceren bir dongide 6ngorulmektedir; baglanti, etkilesim, memnuniyet, elde tutma, bagllik,
savunuculuk ve katilim (Sashi, 2012: 260).

Baglanti
Katilim Etkilesim
A
Miisteri
Katilim
Dogusu il
Savunma Memnuniyet
Taahhit | Alikoyma

Sekil 1.4 Miisteri Katihm Dongiisii
Kaynak: Sashi, 2012: 261.

1.7.1.1. Etkilesim

Miisteriler bir kez baglanti kurduklarini hissettiklerinde, markanin personeli ve
internet'teki diger miisterilerle etkilesime girmeye baslarlar. Mesajlasma, anlik mesajlasma, e-
posta, blog olusturma, sanal diinyalar ve sosyal aglar, birbirleriyle baglant1 kurmus bireyler ve
kuruluglar veya topluluklardan olusanoldukca biiyilik gruplar arasinda daha yaygin/sik, daha
hizli ve daha zengin etkilesimlere olanak saglayan araclarin 6rnekleridir,saticilar, miisterilere
hizmet etmek icin geleneksel olarak kullanilan araglarla desteklenen sosyal medyayi
kullanarak bu topluluklarin olusumunda aktif bir rol oynayabilirlersaticilar ve miisterileri
arasindaki etkilesimler, miisteri ihtiyaclarinin, 6zellikle bu ihtiyaglardaki zamanla meydana
gelen degisikliklerin anlasilmasini gelistirebilir ve mevcut {iriinlerin modifikasyonlarin1 veya
bu ihtiyaglari daha iyi karsilayacak yeni iirlinlerin gelistirilmesini kolaylastirabilir (Sashi,
2012: 261).
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1.7.1.2. Memnuniyet

Yalnizca bir satici ile bir miisteri arasindaki veya satict ve miisterileriigeren bir
toplulugun tiyeleri arasindaki etkilesimler memnuniyetle sonuglanirsa, onlar bagh kalmaya,
birbirleriyle etkilesime girmeye ve katilima dogru ilerlemeye devam edeceklerdir.
Memnuniyet, miisteri memnuniyeti anketlerinin ve oranlarmin kullanilmasinin bazen bir
oOrgiitiin amaglarina ulasma stratejilerinde bir ara adim teskil ederek, kendi i¢inde bir sonug
degildir. Bir satin alma islemi sirasindaki etkilesimlerden saglanan memnuniyet, satin
almadan Once veya sonra gergeklesebilir ve satin alma siirecindeki herhangi bir asamada
yagsanan memnuniyetsizlik siireci kesintiye ugratabilir ve miisteri ayrilmasina neden olabilir

(Mittal ve Kamakura, 2001: 131; Sashi, 2012: 262).

1.7.1.3. Miisteriyi Elde Tutma

Miisteri elde tutma siiresi, zaman igindeki genel memnuniyet veya yiiksek orandaki
olumlu duygulardan kaynaklanabilir; genel olarak zamanla ger¢eklesen memnuniyet, (illaki)
birbirleri igin ¢ok olumlu duygular beslemek anlamina gelmeyi gerektirmeden yeniden satin
alimlarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar ve satici ile miisteri arasindaki uzun vadeli bir iligki
anlamina gelir. Diger taraftan, bir miisterinin bir satici i¢in son derece olumlu duygulara sahip
olmasi da miisterinin satictyla uzun siireli bir iliski i¢inde oldugu anlamina gelmez,
dolayisiyla, miisteriyi elde tutma duygusal baglar olmadan kalic1 iligkilerin veya uzun vadeli

bir iligki olmadan duygusal baglarin bir sonucu olabilir (Sashi, 2012: 262-263).

1.7.1.4. Baghhk

Bir iligkide bagliligin iki ana boyutu vardir: duygusal baglilik ve hesapsal baglilik,
hesapsal baglilik daha rasyoneldir ve tercih ya da degisim maliyetlerinin yoksunlugundan
kaynaklanir. Ornegin, Vietnam ya da Peru yemekleri gibi 6zel bir mutfaktan hoslanan bir
miisteri, alternatiflerin bulunmamasi nedeniyle ve diizenli olarak restoranda yemek
yiyebilecegi i¢in yakindaki bir restoranin miisterisi olabilir. Hesapsal baglilik, miisteri
sadakatinin artmasina ve saticilarla kalici iliskilere yol acar, etkisel baghlik duygusaldir ve bir
iliskideki giiven ve karsilikliliktan kaynaklanir. Belirli bir restoranda duzenli olarak yemek
yiyen miisteri orneginde, yemek yiyen miisteri kendisinin se¢imlerini hatirlayan ve cogu
ziyarette ayricalikli hizmet veren garson ile arkadas olabilir. Etkisel baglilik, saticilarla olan
iliskilerde daha fazla giivene ve duygusal baglara yol agar, miisteri sadakati, bir {iriine,
markaya veya sirkete gosterilen hesapsal bagliligin bir sonucu olarak diisiiniilebilirken,

miisteri memnuniyeti ise bir lirline, markaya veya sirkete yonelik etkisel bagliligin sonucudur.
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Eger miisteriler memnun olduklar1 kadar sadiklarsa o zaman bir saticitya yonelik miisteri
baglilig1 hem hesapsal hem de etkisel baglilig1 kapsar ve sonrasinda miisteri ve satici giiclii
duygusal baglarla kalici bir karsilikli iligki igerisinde olurlar (Gustafsson vd., 2005: 210;
Sashi, 2012: 263).

1.7.1.5. Savunuculuk

Memnun miisteriler, memnuniyetlerini kendilerine saklayabilir veya baglantili bir
diinyada bir {iriin, marka veya sirket ile ilgili olumlu deneyimlerinde bahsetmek icin sosyal
aglarindaki diger kisilerle etkilesime girebilir. Satici ile duygusal bir bagi olmayan sadik
miusteriler, diizenli olarak aligveris yaptiklar1 satictyla siireklilik arz eden iligkilerine ragmen
irlin, marka veya sirket hakkinda bagkalarina yorumda bulunmayabilirler ya da duygusal
baglanma olmadan tamamen rasyonel bir temelde bunu yapma firsati sunuldugunda
Onerilerde bulunabilirler. Eger uzun siireli iligskilerdeki sadik miisteriler duygusal baglar
gelistirirse bliylik olasilikla bir iirin, marka veya sirket i¢in savunucu haline gelecektir,
iliskilerde saticilar gibi miisteriler de savunuculuk rollerini iistlenebilirler (Sashi, 2012: 263-

264).

1.7.1.6. Katihm

Memnun veya sadik miisteriler, sosyal aglarindaki digerleriyle iletisimde bulunarak
memnuniyetlerini veya sadakatlerini paylastiklarinda ve bir iriin, marka veya sirket igin
savunucu olduklarinda, siirecteki bir sonraki ve belki de en dnemli adima miisteri katilimina
yonelik temel atilmis demektir. Miisteri katilim1 i¢cin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
gereklidir. Baska bir deyisle, miisteri katilimi, saticilar ve miisteriler arasindaki bagliligin yani
sira hem duygusal baglilik hem de hesapsal baglilik veya giiven gerektirir. Misteri katilimu,
iliskisel aligverislerde misterilerin saticilara yonelik gii¢lii duygusal baglar1 oldugunda ortaya
cikar. Miisteri katilimi, miisterileri yardimci deger yaraticilart olarak katma deger siirecine
dahil ederek miisterinin roliinii genisletir. Misterilerin deger yaratma siirecine dahil olmasi,
miisterilerin yani sira saticilarin da memnuniyetlerini artirir, 6zellikle bu ihtiyaclarin zamanla
degismesiyle, katilim saglamis miisterinin yeni baglantilar gelistirmesiyle miisteri olan veya
olmayanlarla iletisim halinde olarak satici i¢in bir savunucu haline gelirler. Miisteri katilima,
miisterileri, strekli samimi iliskilerdeki inis-gikislara ragmen kendini adamis olarak kalan ve

hatta irtin, marka ya da sirket i¢in propaganda yapan hayranlara doniisiir (Sashi, 2012: 264).
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Yakin zamanda yapilan bir ¢aligma, ¢evrimi¢i marka topluluklar araciligiyla marka
iligkileri kalitesini gelistirmeye dayanmaktaydi. Kim ve Ko’nun (2011, 1482) calismasi,
sosyal medya katilimimin, miisterilerle iliski kurmak i¢in bir pazarlama faaliyeti olarak
gerceklestirdigini one siirmektedir. Arastirmacilar, sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
algisinin misteri iligki degerine olumlu etkide bulundugunu belirlemislerdir. Sonuglar,
miisteri marka katiliminin misteri iliskileri kalitesi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir (Kim ve Ko, 2011: 1482).
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IKiNCi BOLUM
MARKALAR VE MARKALASMA

2.1. Marka’min Tanim

Markalar, tliketicileri “bir araya getirme” konusundaki kayda deger verimlilikleri ve
onlar rakiplerinden ayiran agikga belirtilmis bir fayda saglama vaadiyle ¢ok sayida kisiye
ulagsmalarindan dolayr modern isin vazgecilmez bir pargasidirlar. Amerikan pazarlama
dernegi, markalar1 “goruntiler ve fikirler topluluguyla temsil edilen bir miisteri deneyimi
olarak tanimlar; genellikle isim, logo, slogan ve tasarim semasi gibi bir simgeyi ifade
eder.”'®. Zamanla marka kavrami, sadece isim, iiriin, logo veya slogani birlestiren bir sey
olarak degil de, onunla iliskili tiim organizasyon ve diisiince siireclerini yonlendiren bir
kavram olarak degismistir. Bir marka, boyutlarinin, onu ayni ihtiyacit karsilamak {izere
tasarlanan diger iiriinlerden veya hizmetlerden bir sekilde farklilastiran bir {irlin veya
hizmettir; bu farkliliklar, markanin iriin performansina gore islevsel, rasyonel veya
somutlastirilmig olabilirler. Ayrica, markanin temsil ettigi veya daha soyut bir anlamda ne
anlama geldigi konusunda daha sembolik, duygusal ya da soyutlanmamis olabilirler (Kotler
ve Keller, 2012: 241).

“Marka” kelimesi, tiiketicinin giinliikk hayatinin ayrilmaz bir pargas: haline gelmistir,
Uriin veya hizmet bir marka haline geldiginde, bir¢ok farkli secenek arasinda belirli bir kalite,
guvenilirlik ve ayirt edici bir konum vaat etmektedir (Mosarrat, 2012: 223). “Coca cola,
iyimserlik ve iyilesme anlarina ilham verir”, “BMW; nihai (miikkemmel) siirlis makinesi” ve
“Nike, diinyadaki her sporcuya ilham ve yenilik getirir” terimleri; tiiketicileri ¢eken, algilanan
riski azaltan ve satin alma karar1 vermeyi kolaylagtiran vaatlerdir. Tuketiciler, markayi belirli
bir menfaatle iliskilendirmeye basladik¢a, marka Onemli noktalar1 giivenli bir sekilde
saglamlastirarak kendi deger Onerisi tizerinde bdlgesel hak iddia eder. Bu bolgesel malkiyet,
bir tiiketici kitlesini etkileme yetenegi ile birlestiginde, bir markanin pazar giiciiniin kaynagini
olusturur (Aaker, 1991: 247). Blylk markalar dort ilgili niteligi paylasmistir (Barwise ve
Meehan, 2010: 82):

* Net ve ilgili bir misteri vaadi sunarlar.

* Bu vaadi yerine getirerek giiven insa ederler.

* Vaadi siirekli iyilestirerek piyasayi yonlendirirler

8(http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B, erigim tarihi: 05.08.2018).



27

* Asina olunanin Otesinde yenilik yaparak daha fazla avantaj ararlar.

2.2. Marka Yonetimi

Marka Yonetimi, pazarlamanin 6nemli bir yoniidiir; piyasada marka algisinin
gelisimidir. Her sey, bir vaadin verilmesiyle o vaadi yerine getirmeyi ve korumayi igeren
“Marka” kelimesine dair sistematik bir bilgi birikimiyle baslar.Gulgli markalar normalde
tirtinleri rakiplerinden farklilastirirlar, bu durum ayni zamanda is ig¢in de kaliteli bir gorunti
saglar. Marka YoOnetimi, markanin somut ve soyut 6zelliklerinin ele alinmasini igerir, iiriin
markalar1 soz konusu oldugunda, somut 6zellikler Grliniin kendisini, fiyati, ambalaji vd.
icerirken hizmet markalart s6z konusu oldugunda ise miisteri deneyimini, miisteri
memnuniyetini  vd. icerir. Soyut Ozellikler Grun/hizmet ile ilgili olan duygusal
iliskilendirmeleri icerir’’.

Markalar kurum iginde ¢alisan kisiler tarafindan olusturulmakta, harekete gecirilmekte
ve uygulanmaktadir, onlarin asil amaci miisterileri i¢in organizasyona yonelik yararli/kazangl
bir davranisa sevk edecek anlamli deneyimler yaratmaktir. Bununla birlikte, sirketler her bir
tanitim aracinin goriiniimiiniin ve mesajinin belirli bir mesaji vurgulayarak markay1
desteklediginden emin olacak bir sekilde miisteriler {izerindeki markalarinin algisin
guclendirmeye devam  etmektedirler.  Birgok  biiyikk sirket, markanin  yanlig
kullanilmadigindan emin olmak i¢in bir marka yoneticisini i almay:1 tercih eder; marka
yOnetiminin ~ gorevi, 1is stratejisini marka ifadesine doniistiirmektir. Markalarin
guclendirilmesi, markalagsma ve birlikte markalasma cabalarini destekleyen kanal ve pazar
yerine yonelik yeni igeriklerin tutarli bir sekilde Uretimini gerektiren piyasadaki mesaj ve
istikrarli bir tempo ile ilgilidir. Markay1 desteklemek i¢in dogru mesaj1 vermek Snemlidir,
markasint nasil yonetecegini bilen bir sirket, aym1 kategoride bir {iriinle ortaya ¢ikabilecek
herhangi bir krizin yani sira rakiplerden gelebilecekherhangi bir darbeden debasarilibir
sekilde korunacaktir. Bir {irlinlin geri toplatilmas1 veya bagka bir kriz durumunda, markali
parcalar digerlerinden ayr1 duracak ve miisteriler arasinda belirgin bir avantaj saglayacaktir,
hatalar ve piyasadaki dalgalanmalar azaltilabilir ve kurulusun marka sahipliginin satiglarinin

olumsuz etkilerini azaltabilir (Ambavale ve Noopur, 2015: 15).

2.3. Markalagsma ve Marka Stratejisi
Markalar ve markalasma ne akademisyenler ne de is diinyas1 i¢in yeni bir olgu

degildir; markalarin kullaniminin izleri avcilarin, avda basarili olmak i¢in belirli marka silah

7(https://www.managementstudyguide.com/brand-management.htm, erisim Tarihi: 14.08.2018).
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kullandig1 Tas Devri'ne kadar takip edilebilir (Almquist ve Robets, 2000: 10). Markalagsma bir
problem ¢oziiciidiir; asil olan tiiketicilerin markay1 kendi sorunlar1 ve ihtiyaglar i¢in tek
¢oziim saglayic1 olarak goérmelerini saglamaktir. Markalagsma, bir kurulusun, iriiniin veya
hizmetin degerini ve 6zgilinliigiinli belirleme siirecidir, belirli bir markay1 agik¢a tanimlayan
bir 6zellikler, faydalar ve nitelikler kiimesidir'®, Son on yilda markalasma, markalarin
firmalarin sahip oldugu en somut varliklardan biri olmasi nedeniyle iist diizey yonetim
onceligi olarak ortaya ¢cikmistir. Markalasma gegmiste sik¢a kullanilan bir pazarlama stratejisi
aracidir. Bugiin, markalasma yeni ve yenilik¢i uygulamalardan kaynaklanan yeni bir
populerlik deneyimlemektedir. Markalasmanin basarili olmaktan uzak oldugu birtakim
ornekler olmasina ragmen, pazarlamacilar belirli bir ortamda uygun uygulamalar1 bulmaya
baslamaktadirlar (Arthur, 1995: 48).

Marka stratejisi, bir sirketin mesajin1 neye, nerde, nasil ve kime ulastirabilecegini
bildiren kurallar ve yonergeleri tanimlar.Alg1 odakli bir diinyada, markalar misterinin bir
sitketin giivenilirligi, itibari, tirlinleri ve miisteri deneyimi hakkindaki diisiincelerini temsil
eder, bu nedenle bir rekabet stratejisi, pazar konumu ve miisteri beklentisi hakkinda netlik
sagladigi icin bir marka stratejisi gereklidir.Bir marka stratejisi, sirketin olusturmak istedigi
markanin 6ziinii tanimlayan temel diisiinceyi agik ve net bir sekilde belgeler, ayn1 zamanda
Marka Kimligi, Marka Mimarisi, Marka Konumlandirmasi, Marka Kisiligi ve Marka Vaadi

iceren marka stratejisi bilesenlerine de deginir (Stevenson vd., 2017: 25).

2.3.1. Marka Kimligi

Bir kurulus benzersiz 6zelliklere sahip segkin bir {iriin olusturmaktan sorumludur.
Marka kimligi, bir orgiitiin kendini nasil tanimladigini ifade eder, bir kurulusun piyasada nasil
algilanmak istedigini gosterir. Aaker ve Joachimsthaler’e gore (2000: 12) marka kimligi,
markanin neyi temsil etmeyi amagladigini ve birden fazla rolii oldugunu tanimlar. Birincisi,
marka strateji uzmanlarinin yaratmaya ve siirdiirmeye ¢alistigi bir dizi iliskilendirme
oldugudur, ikincisi, belirli bir markanin hedef kitlesi tarafindan nasil algilanmasi gerektigine
dair net bir vizyonu temsil ettigi, U¢uncisi, gelecege yonelik 6ngoriilere dayanarak, marka
kimligi, s6z konusu markayr potansiyel olarak onaylayan ya avantajlar iceren ya da
giivenilirlik saglayan bir deger teklifi iireterek belirli bir marka ve miisterisi arasinda bir iligki
kurulmasina yardimci olmahdir. Giicli Marka kimliginin faydalar1 asagidaki gibi
tanimlanmustir (Phillips ve Hopelain, 2015: 5):

*Enerji: Marka icin yuksek bir standart belirleme.

18(https://www.amplimark.com/brand-strategy/, erisim tarihi: 29.08.2018).
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«Ilham: Hitap edilecek tiiketici anlayisini/sezgisini veya toplumsal niyeti tanimlamak.

*Tutku: Markanin biiyiik bir ideale veya kampanyaya odaklanmasi.

*Tutarlilik: Tiim portfdy markalar1 ve etkinlikleri genelinde ortak yaratict bir
etkinlestirme saglamak.

«Teslimat: Uriinlerin gergek ihtiyag ve tutku ile eslestirilmesi.

2.3.2. Marka Mimarisi

Mimari, bir isletmenin igindeki markalarin yapisimi ifade eder; bunlar, isletmenin
isleyisine dogrudan miidahil olan sirket, iiriin veya diger markalar1 igerebilir. Marka
Mimarisi, bir kitlenin bir markaya ulasma veonunlabaglanti kurmasma yardimci olmak
amaciyla, markalari, Urlnleri ve hizmetleri organize eden bir sistemdir. Basarili bir Marka
Mimarisi, tiiketicilerin marka ailesindeki sadece bir marka ile etkilesime gegerek ve bu marka
hakkinda bilgi sahibi olarak tiim marka ailesi i¢in bir fikir sahibi olmasina ve tercih
olusturmasina olanak saglar. Yerlesmis bir Marka Mimarisi, marka uzantilari, alt markalar ve
yeni trlinlerin gelistirilmesi i¢in dnemli bir kilavuzdur. Ayrica, Marka Kimligi gelisimi ve
tasarimi igin bir yol haritasi sunacak ve tuketicilere tim marka ailesi ig¢in deger 6nermesini
hatirlatacaktir. Ayrica, hem kurumsal hem de alt markalardan tam olarak yararlanarak

maksimum marka degerini saglar'®.

2.3.3. Marka Konumlandirma Beyani

Marka konumlandirma bildirimi, markanin piyasadaki konumunu agiklayan kisa bir
climle veya paragraf anlamina gelir;markay1 dogru bir sekilde tanimlamak i¢in odaklanmaya
yardimc1 olan 0zel bir yapiya sahiptir.Marka konumlandirma ifadesi Onemlidir ¢iinki
sirketlerin markalarmi tiriin kategorisi, hedef kitle, sunulan avantajlar ve kanit agisindan
tanimlamasina yardimer olur, bdylece sirketlerin her birinin temel unsurlarina odaklanmasina,
onemli olan onceliklerini belirlemelerine ve karar verme siirecini hizlandirmalarina yardimeci
olur (Stevenson vd., 2017: 28).

2.3.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi genellikle bir markanin konusma ve davranig bicimini ifade eder,
farklilasmay1 saglamak igin insan kisilik 6zelliklerini bir markaile iliskilendirmek anlamina
gelir. Marka kisiligi, yalmzca tiiketici algisim1 ve markaya yonelik tutumlar1 anlamay:

pekistirmez, ayn1 zamanda markalarin, 6zellikle markalarin iiriin 6zelliklerinde benzer oldugu

B(https://www.gravitygroup.com/blog/what-is-brand-architecture/, erisim Tarihi: 13.08.2018).
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yerlerde farklilastirilmasina da katkida bulunur. Bir markayr bir insan olarak diisiinmek,
markanin 6ziinli tanimlamaya yardimci olur, bir kisiyi tanimlayacak bir kelimeyi kullanmak,
konu iletisim tarzina karar vermeye geldiginde son derece yararli olabilir, bu, web kopyasi,
reklam, sosyal medya ve diger mesajlar arasinda tutarl tekil bir ses olusturulmasina yardime1

olmustur (Stevenson vd., 2017: 28).

2.3.5. Marka Vaadi

Vaatler giivenden 6diin vermeden kirillamaz, markanin vaadini gelistirirken agik,
diiriist ve gercekci olmasi onemlidir.Marka vaatleri onemlidir, cilinkii tliketiciye dogrudan
yonlendirilen marka dilini tanimlamaya baslamanin yollarin1 olustururlar, basarilivaatleri
hatirlamak kolaydir ve insanlarin ¢agrisim yapabilmeleri i¢in basittirler, genellikle kisa ve
ozdiirler ve cogunlukla sadece bes veya daha az kelime igerirler (Stevenson vd., 2017: 29).

Eger bir sirket vaadini zamaninda hedef kitleye ulastiramazsa, itibar1 ve satislar
biiyiik olasilikla azalacaktir. Ancak, bir igletme yeteneklerine gliveniyorsa ve ilgi uyandiran
ve tutarli bir miisteri deneyimi gelistirmisse, kendini daha kolay farklilastirabilir ve pazar
liderligi pozisyonunu ele gegirebilir. Bu isletmeler daha fazla giiven verici oldugu ve daha

fazla deger verdikleri icin, miisteriler normal olarak bu isletmeleri daha sik segeceklerdir?,

2.4. Markalasmanin Onemi

Ister kiclk ister biyik olsun, bir isletmenin en ©6nemli unsurlarindan biri
markalasmadir. Bir sirketin markasi miisterilerine verdigi vaattir; marka, hedef kitleyi sirketin
uriin ve hizmetlerinden neler beklenebilecegi hakkinda icsel ve dissalolarak bilgilendirir, bu
nedenle, markalasma, miisterilerin sirket hakkinda ne disiindiikleri ile sirketin onlarin ne
diisiinmelerini istediklerini ayn1 hizaya getirme sanatidir. Ornegin, Nike'den s6z edildiginde,
insanlar Michael Jordan't diisiintir, ¢inkid Nike kendini profesyonellerle, nll sporcularla
hizalamak i¢in ¢aba sarf etmistir, bu sayede miisteriler sporcuyla olan duygusal
bagdastirmalarindan dolay1 onlarin markasini alacaklardir??,

Strateji Pazarlama ve Teknoloji C6ztumlerine gore, markalama asagidaki nedenlerle

onemlidir??:

2(https://hingemarketing.com/blog/story/elements-of-a-successful-brand-4-brand-promisel,erigim Tarihi:
14.08.2018).

Z(https://frozenfire.com/importance-of-branding-marketing-strategy/, erisim tarihi: 28.08.2018).
2(https://strategynewmedia.com/why-is-branding-important/, erisim tarihi: 28.08.2018).
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* Markalasma, miisteriler asina olduklar1 markalarla baglanti kurduklarinda
taninirligy/bilinirligi tesvik eder; misteriler bir iiriinii satin alma konusunda daha rahat
hissederler.

* Giiglii markalasma, bir sirketin benzersizligi nedeniyle diinyanin dort bir yanindaki
binlerce veya milyonlarca bilinen sirket arasindan ayirt edilmesine ve 6ne ¢ikmasina yardimei
olur.

* Giiglii bir marka, miisterilerin ne beklemeleri gerektigini bilmelerine yardimci olur.

» Markalasma, bir sirketin miisterileriyle duygusal olarak baglanti kurmasina yardimci
olur.

* Giigli bir marka is degeri saglar.

Gunimuz diinyasinda markalasma ¢ok onemlidir, iyi bir marka bir gecede kendini
gostermeyecektir. Bu nedenle, marka bilincinin olusturulmasi esastir; bu, titiz planlama,
gelistirme ve biiylimenin bir sonucudur, bu nedenle birgok igletme ve kiigiik isletme, sahip
oldugu etkiyi fark etmeden onu ihmal etmektedir, iyi bir markalasma sadece bir sirketin
degerini arttirmakla kalmaz, ayni zamanda ¢alisanlara motivasyon saglar yon verir ve yeni
miisteriler edinmeyi kolaylastirir. Markalasma, miisterinin deneyimini estetiksel bir sekilde ve
psikolojik olarak gelistirir. Markalasmanin, bir kurulusun neyle ilgili olmasi1 gerektigi ve
stirdiriilebilir bir rekabet avantaji sunacagi konusunda net bir bakis acist ile baslamasi
gerekmektedir, daha sonra her sey bu durumu saglayabilmek i¢in, tiim {iriin, hizmet ve sirket

operasyonlarini organize etmekle ilgilidir (Clifton vd., 2003: 6).

2.5. Marka Topluluklar:

Marka topluluklari, belirli markalarin tiiketimi yoluyla birbirleriyle baglanti ve iletisim
kurmay1 basarantiiketici topluluklarin1 ifade eder (Kalman, 2009: 1).Marka Topluluklar
kavrami ilk olarak Muniz ve O'guinn (2001: 412-413) tarafindan pazarlama literatiriine
tanitilmigtir; onlari, “bir markanin hayranlar1 arasinda yapilandirilmis bir sosyal iliskiler
kiimesine dayanancografi olarak baglantili olmayan belirlenmis bir topluluk™ olarak
tanimlamiglar, daha sonra marka topluluklarinin ti¢ faktore isaret ettigini ileri stirmiislerdir:

* Paylasilan bir biling; Bu Uyelerin birbirlerine karsi hissettigi kendine 6zgii igsel bir
baglantidir, “we-ness” olarak ya da daha 0nce hi¢ tanismamis olsalar bile, “bir tiir birbirlerini
bir yerden tanima” gibi bir his olarak tanimlanabilir, bu paylasilan biling, genellikle o

topluluktan olmayanlardan ortak bir farklilik hissiyle de iliskilendirilir.
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* Paylagilan ritiiel ve geleneklerin varligi; Genellikle markanin paylasilan tiiketim
deneyimlerine odaklanan belirli davranis normlarmi ve degerlerini telkin eden toplumun
paylasilan tarihini, kultlrinQ ve bilincini siirekli kilar.

» Ahlaki sorumluluk duygusu; Bir bitiin olarak topluma ve kolektif eylem ve grup
uyumuna katkida bulunan bireysel iiyelere kars1 bir gorev ya da sorumluluk duygusudur.

Kalman (2009: 2), bir marka toplulugu modeli gelistirmistir. Bu model gelecege
yonelik beklentileri (bir marka secimini g6z oniinde bulundurarak), tarafsizlar1 (herhangi
gercek bir tercih olmaksizin kolaylik ag¢isindan veya aliskanlik nedeniyle se¢im yapan
miisteriler), marka hayranlarin1 (gergekten bir markayr tercih eden miisteriler) vemarka
meraklilarin1 (hem tercih eden hem de Oneren) icerir. Tuketicilerin genellikle marka
topluluklarina katilmalar1 i¢in kendi motivasyonlari ve amaglar1 vardir, ¢lnkl markalar, o
kiginin kim oldugunu ve kisinin kendini hangi gruplaayni dogrultuda gérdiigiinii ifade ederek
onemli sosyal ve psikolojik ihtiyaglar1 karsilar, tlketicilerin kendilerini markalarla
0zdeslestirmek icin marka topluluklarina katildigina inanilir, bdylece uygun bir 6z benlige
sahip bir kisi olarak tanimlanmasina yonelik sosyal ihtiyaglar1 karsilanmis olur, bu nedenle,
tiketiciler, topluluklarda, kim olmak istediklerini ve bagskalar1 tarafindan gercekten nasil
tanimlanmak istediklerini ¢6zmeye yardimci olan semboller veya isaretler ararlar (Michelvd.,

2012: 1761).
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Sekil 2.1 Marka Topluluklar1 Modeli
Kaynak: Kalman, 2009: 2
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Tuketiciler, markayr kendilerine daha fazla yarar saglayacak sekilde tiiketmeyi
ogrendiklerinde, daha fazla toplulugun bir pargasi olarak hissetmeye baslarlar, tiketiciler
marka topluluklarina katilimlarindan genellikle faydaci ve hedonik degerler elde ederler, bu
degerler marka festivaline katilarak kazanilir (McAlexander vd., 2002: 50). Bu iki deger
sosyal kimlik teorisi ve sosyal sermaye teorisi ile agiklanabilir; Sosyal kimlik teorisine gore,
tiketiciler, kendi benlik kavramlarmi gelistirme yetenegi veren semboller ve gruplar ile
0zdeslesme ihtiyacim1 karsilamak i¢in bir markaya katilirlar, sosyal sermaye teorisi ise,
tiiketicilerin marka topluluklarindaki diger tiyelerle iletisim ag1 olusturarak bir ¢esit ekonomik

deger izlediklerini 6ngoriir (Laroche vd., 2014: 154).

2.1.6. Marka Iliski Kalitesi (BRQ)

Sirketler i¢in en ©Onemli varliklar markalardir; rekabet avantaji ve kar icin ana
unsurlardir. Bir markanin basarisi, bilgi ve deneyime dayali olarak uzun vadeli iligski kurarak
katma degerleri siirdiirebilmenin sonucudur, boylece tiiketici marka ve sirket ile iligki
kurabilir ve entegre olabilir. “Marka Iliskisi” ya da “Marka iliskisi Kalitesi” terimi, genellikle
tilketicilerin ve markalarin birbirleriyle iliski/baglanti kurabilecegi diistincesini ifade
etmektedir (Fournier, 1998: 361). Onceleri reklamcilarin ana amaci, mevcut miisterilerle
iligkileri gii¢lendirmek yerine yeni miisteriler edinmeye daha fazla para yatirmakti, son yil
icinde bu felsefe degisti, clinkii tiiketicilerle iliskilerin giiclendirilmesi artik pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi haline geldi, marka iliski metaforu kisilik arastirmalar1 ve sosyal
psikoloji ¢alismalardaki gibi kisiden kisiye iliskilerden kaynaklanir (Smitvd., 2007: 627).

Fournier (1998: 366) marka iliski-kalite modelini 6nermis ve BRQmin miisteri
markasinin gilicii ve derinliginin miisteri bazli bir gostergesi olarak disiliniildiigiini ileri
stirmiigtiir. Yap1, 112 marka hikayesine dayanan ve 12 marka igin 2 ankette 39 maddeyle
Olciilen yedi 6zellikten olusmaktadir; Yakinlik faseti (Faset 1) iligki ortaklar1 ve marka
hakkinda bilgi, arasindaki psikolojik yakinlig: ifade eder, kisisel baglilik (Faset 2), sadakat ve
kicik fedakarliklar yapma istegi seklinde markaya olan sadakati ifade eder, kisisel baglilik
(Faset 3), markanin kullanicinin giinliilk yasamina entegrasyonunu ifade eder, bu faset
baglilig1 ve markanin kullanilmamasi durumunda bir seyin eksik oldugu hissini ifade eder,
sevgi (Faset 4) marka i¢in olas1 duygulan ifade eder, benlik kavrami baglantilar1 (Faset 5),
markanin benligin ve goriintliniinbir parcast oldugunu ifade eder ve tiiketicinin ve markasinin
cok ortak noktasi olup olmadigini sorusuna deginir, Nostaljik baglant1 fasetinde (Faset 6),
markalar tiiketicinin tarihinin bir parcasidir ve belirli anilarla ilgilidir, son faset partner

kalitesi (Faset 7), iligkideki partnerin niteliklerini ifade eder ve markanin tiiketiciye iyi bakip
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bakmadigini, ilgi gosterip gostermedigini ve gilivenilir olup olmadigini ele alir (Fournier,
1998: 363-365). Sekil 2.2, Marka iliski kalitesi modelini gostermektedir.

Kisisel Taahhiit

Tutkulu baglanma

Ask

Marka Partneri

Marka
Miski
Kalitesi

Kalitesi

\ Samimiyet

Oz Benlik

Baglantist

Nostaljik Baglant1

Sekil 2.2 Marka iliski Kalitesi Modeli

Kaynak: Fournier, 1998: 366

Dogru miisteriyi bulmak zordur, onlar1 elde tutmak ise daha zordur, sirketler
bliyliyerek ve miisteriyi tutarak basarili olmuslardir, miisteri ile daha iyi bir iligki aym
zamanda yetersiz gizlilik korumasindan kaynaklanan korkular1 da azaltir. Peppers ve Rogers
(2005: 201) soyle ifade eder: “Miisteriniz kisisel bilgileri i¢in size giivenebiliyorsa, o zaman
tim organizasyonunuzu ve yonetim yapinizi misteri frekansinaayarlamak icin 06zgiir
olursunuz. Her bir misteriyle olan iliskinizi karsilikli yararmmizi saglayacak sekilde

yOnetebilirsiniz ™.

2.7. Oz Benlik Marka Baglantist

Giiniimiizde, insanlarin istenilen 6z imaji temsil etmek ve yaratmak icin markalar ve
trtinler kullanmas1 ve bu imajlar1 baskalarmma hatta kendilerine gostermeleri toplumumuz
tarafindan, genel olarak kabul gormektedir. Tiketicilerin psikolojik ve sembolik marka
faydalarmma deger vermelerinin nedenlerinden biri, bu faydalarin tiiketicilerin kendi
kimliklerini olusturmalarina ve/veya kendilerini bagkalarina gostermelerine yardimci
olabilecegidir. Markalarin resmedilme sekli, tliketiciler arasinda baglanti olusturulmasina

yardimet olur; bu durum olumlu tutumlara ve daha fazla satin alma gayesine yol acarak bagin
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guclendirilmesiyle sonuclanabilir. Ozbenlik marka baglantis1 (SBC), bir kisinin bir marka ile
gelistirdigi psikolojik iliskiyi/baglantiy1r ifade eder, yiksek bir 6z-marka baglantisi,
tilketicilerin bir marka ile gii¢lii bir baglanti kurduklar1 anlamina gelirken, disiik 6z-marka
baglantisi zayif bir baglant1 anlamina gelir (Yujie ve Chunling, 2012: 39).

Son arastirmalar, tiiketicilerin marka kullanici baglantilar1 ve 6z imajlar1 baglantilar
veya muhtemel 6z imaj baglantilar1 arasindaki uyuma dayanan marka sec¢imleri araciligiyla
kendi 0z kimliklerini olusturduklarina ve kendilerini digerlerine gosterdiklerine isaret
etmektedir. Ornegin birisi arkadaslarma uyum saglayabilmek i¢in bir BMW siirebilirken bir
digeri de kendini gruptan farkli gostermek icin Mercedes kullanabilir. Bir bagka tiiketici de
bir basarinin sembolii olarak bir cadillac siirebilirken dordiinciisii de gelecekte basari elde
etmesine katki saglayacagi inanciyla aylik maliyetinin ¢ok yiiklii olmasina ragmen bir jaguar
kiralayabilir (Escalas, 2004: 9).

Oz benlik marka baglantilarinin, daha giiclii baglantilar ile sonuglanan benligin daha
sistemli yonleriyle birlikte marka ve benligin bakis agis1 arasinda olugsmasi gerekmektedir. Bir
bireyin kendi bakis agisi ile arasindaki baglantiyr ¢ok ¢esitli sekillerde yapabilecegi ileri
siiriilmiistiir. Orn. tiiketicilerin marka baglantilarin1 kendi amaclarini karsilamaya yonelik
kullanmasi gibi... Markalar, toplumsal biitiinlesme i¢in bir arag¢ olarak kullanilirlar ve kisisel
basarinin bir simgesi olarak hareket ederler, 6z saygi/kendine gliven saglar, kisinin kendini
farklilagtirmasina izin verir, bireysellik ifade eder ve insanlara yasam gegislerinde yardimci
olurlar (Escalas, 2004: 9-10). Marka askinin belirleyicileri ile ilgili onceki c¢aligsmalar,
tilketicinin markay1 kendi kimligine bagladigi kisisel kimlik faktorlerine odaklanmistir, bu
faktorlerden biri de Ozbenlik marka baglantisidir (Hwang ve Kandampully, 2012: 98).Bir
baska calisma, markaya, algilanan marka kalitesine ve algilanan marka
emsalsizligineyoneliktutumun,6z marka baglantilarinin atalar1 oldugu tahmin edilen marka

baglantilar1 oldugunu ileri stirmektedir (Elyria vd., 2012: 509).

2.7.1. Marka Baglantilar

Marka baglantisi, miisterinin aklina markayla ilgili derinlemesine kok salmis her
seydir, marka baglantisinin kullanimi, tiiketicilerin yalnizca kimliklerini gelistirmelerine,
olusturmasina ve ifade etmesine yardimci olmaz, ayrica tiiketicilerin hafizalarindaki bilgileri
dizenlemesine, islemesine ve hatirlamasina yardimci olur. Pazarlamacilar marka
baglantilarini, markaya yonelik pozitif tutum ve etki yaratmakve markalar1 farklilagtirmak ve

konumlandirmak amaciyla kullanirlar (Low ve Lamb, 2002: 350).
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2.7.2. Markaya Yonelik Tutum

Mitchell ve Olson (1981: 318), markaya yonelik tutumu “ bir bireyin marka
hakkindaki i¢ degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir. Marka tutumu, insanlarin bir {iriin
veya hizmet hakkinda ne diisiindiiklerini, Uiriiniin tiiketici tarafindan ne kadar talep edildigini
ve lrlinlin tiiketici ihtiyacina cevap verip vermedigini sOyler. Marka tutumlari énemlidir
¢linkii tiikketici davranisinin temelini olustururlar (6rnegin marka se¢imi). Tuketiciler bir
markaya karst olumlu bir tutum sergilediklerinde, kendilerini marka ile ayn1 dogrultuda tutma
olasiliklar1 daha yiiksek olabilir; bu durum, marka ile birlikte gelisen bir 6z baglanti
olasiligini artirabilir. Bir tutum da en azindan kisa bir siire igin var olan ve muhtemelen
davraniglar1 harekete geciren ve yonlendiren surddrulebilir bir durumdur (Eagly ve Chaiken,
1993: 7).

2.7.3. Algilanan Marka Kalitesi

Is rekabeti her gecen giin daha da arttikga, algilanan marka kalitesi kavrami
glinimuzde pazarlama pratisyenlerinin/pazarlamacilarin zihninde giderek yayginlagsmaktadir.
Algilanan marka kalitesi, tiiketicilerin iirlin veya marka iistiinliigii ve ayrimina yonelik 6znel
yargist olarak tanimlanmaktadir (Akram vd., 2011: 292). Algilanan kalite kismen objektif
olarak belirlenemez c¢iinkii bu bir algidir ve aym1 zamanda miisterilerinin dahil oldugu
durumlar i¢in neyin 6nemli oldugu hakkindaki yargilardir. Tiiketici Raporu uzmani tarafindan
camagir makinelerinin degerlendirilmesi, yetkili ve tarafsiz olabilir, ancak, Ozelliklerin
goreceli onemi, temizlik eylemi, yikanacak kiyafet tiirleri vd. konularda tiim miisterilerle
uyusmayabilecek kararlar verebilir. Ne de olsa, miisteriler kendi kisilikleri, ihtiyaglar1 ve

tercihleri konusunda keskin bir farklilik géstermektedir?®.

2.7.4. Markanin Benzersizligi

Bir markadaki benzersizligi, miisterileri ¢eken seydir;tercihlerini ve daha yuksek fiyat
O0demeye istekli olmalarini etkileyebilir, bir markanin algilanan benzersizligi genellikle,
tiketicilerin markalar1 birbirinden ayiran 6zellikleridegerlendirilmesiyle belirlenir, marka
benzarsizligi genellikle reklam iddialar1 ya da markaya dair ge¢mis deneyimler aracilifiyla

olusturulmaktadir (Netemeyer vd., 2003: 209).

B(http://www.studymarketing.org/articles/Brand_Management/What_is_Perceived_Quality?.html, erisim tarihi:
14.09.2018).
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2.8. Marka Aski

Marka aski1 pazarlamada 6nemli bir rol oynar; insanlari bir araya getiren ve bir arada
tutan psikolojik bir aragtir. Marka aski, memnun bir tiiketicinin belirli bir marka adi igin sahip
oldugu tutkulu duygusal baglanma derecesi olarak tanimlanir (Carroll ve Ahuvia, 2006:
81).Tiiketiciler sadece markalar1 tiikketmez veya bunlarla Oylesine etkilesime girmez. Aslinda,
onlarla iligki kurarlar. Uriinlerine ilgili ve sadik tiiketiciler isteyen pazarlamacilar i¢in, iiriin
ve marka aski agik bir baglantidir (Batra vd., 2008: 177).

Marka askinin dncileri hakkinda ¢ok az bilgi bulunmaktadir. Marka askinin 6nculerini
aragtiran az sayidaki ¢alismalardan biri de Ahuvia ve Carroll'un (2006: 82) c¢alismasidir.
Agirlikli olarak hedonik (faydaciya karsit olarak) faydalar1 olan Urtinlerin daha guclu bir
marka askiyla iliskili oldugu bulunmustur. Tiiketicinin sosyal veya icsel benligini
zenginlestirmek ve/veya yansitmak olarak algilanan markalar, 6yle algilanmayan markalardan
daha cok sevilir. Ancak, Bergkvist ve Bech-Larsen’in (2010: 508) ¢alismasi, iki ek 6nciinln
degiskenini test etmistir, Marka kimligi ve topluluk duygusu, her iki degiskenin de marka ask1
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistir ve sonuglar marka sadakatinin ve aktif
katilimin marka askinin bir sonucu oldugunu da gostermistir. Niyomsart ve Khamwon'un
(2016: 263) son zamanlardaki bir arastirmasi, marka aski, marka sadakati ve azdan aza
iletisim arasindaki iliskiyi arastirmistir, elde edilen sonuglar marka sevgisinin, marka sadakati
ve agizdan agiza iletisim ile ¢ok gicli ve olumlu bir iliski i¢inde olduguna Sekil2.3, de

gosterildigi gibiisaret etmektedir.

Marka Aski H1 | Marka Sadakat H2 | Agizdan Agiza
Tletisim
H3 A

Sekil 2.3 Marka Aski Olgegi
Kaynak: Niyomsart and Khamwon, 2016: 265.

Bir baska c¢alisma, bireysel duygusalligi, marka deneyimini, tuketici memnuniyetini,
azdan aza iletisimi, sadakati ve memnuniyet duygusunu, tum bu oncilerin marka askiyla
pozitif bir iliskiye sahip oldugu, marka askinin 6nciileri olarak belirlemistir, marka askinin
memnuniyet ve sadakat iligkisine aracilik ettigi, bir markaya asik olan memnun miisterilerin

asik olmadan sadik olanlara kiyasla ¢ok daha gii¢lii bir sadakat gelistirme egiliminde
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olduklar1 6ne siiriilmiistiir, galisma ayrica askin, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskiye de
aracilik ettigini ileri siirmiistiir (Roy vd., 2012: 327-330).

Albert ve Valette-Florence'in ¢alismas1 (2010: 57), sadece kisilerarast 6geler
kullanarak marka sevgisini 6lgmeye c¢alismustir; arastirma, dort farkli olgekten tlretilen
kisilerarast sevgi 6gelerinden olusan yeni bir marka sevgisi 6l¢egi Onerir, onerilen arag iki
boyut, tutku ve sevgi ve 12 6geden olugsmaktadir. Sonuglar marka sevgisinin ve kisilerarasi
sevginin benzer oldugunu gostermektedir. Marka aski Olgegi, kisilerarasi sevgi Ogelerini
igermesine ragmen, 6lgek bazi 6nemli yonetimsel ¢ikarimlart igermektedir, ¢linkii streklilik
ve duygusal marka taahhiidiinii 6ngorebilir, ayrica ¢alisma, Ol¢eklerin diger iki marka aski
Olgegi ile olan nomolojik kapasiteleri karsilastirmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Thomson,
Maclnnis ve Park, 2005). Sonuglar, 6l¢egin devam eden marka bagliligi iizerinde, diger iki
Olgekten daha blyik bir etki yarattigini gostermektedir, daha genel olarak, sonuglar marka
aski yapisina yonelik yonetimsel dikkat ihtiyacini dogrulamaktadir, ¢unki tiketicilerin
markalara karsi olan bagliliklarini etkileyebilir. Ayrica, marka agki dlgegi faydali bir marka
yonetim aract sunmaktadir. Pazarlamacilar; markalarma karsi sevgi duyan tiketicileri
tanimlayabilmekte daha sonra bu tanimlamay: tiiketiciyi markaya baglayan ozellikleri
belirlemek i¢in kullanmakta (tutku ya da sefkat gibi) boylelikle tiiketicinin tercihlerine ve
sevgi duygularina uyan uygun iletisim, sadakat programlari ve {riin lansmanlari
tasarlamaktadirlar (Albert ve Valette-Florence, 2010: 61).

Marka aski, misteriler ve bir marka arasindaki adanmis bir iliskiye yol
acabileceginden, miisteriler sevdikleri marka ile ilgili yerleri tavsiye etmeyi ve yeniden
ziyaret etmeyi severler (Tsai, 2011: 1200; Carroll ve Ahuvia, 2006: 87).Tiketicilerin
sevdikleri markaya bagl kalmalarin1 saglamak igin, sirketintiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine
dikkat etmesi gerekmektedir. Bu, tiketicilere sadakat, tutku ve sevgiye yol acan bir
memnuniyet ve 6énem duygusu verir. Fetscherin ve Boulanger’in ¢alismasi (2014: 78) marka
askir ile satin almaniyeti arasindaki iliskiyi incelemistir. sonuclar, marka agki, satin alma
niyetini positif etkiledigini gostermistir. Markanin yagsam dongiisii boyunca sosyal medyada
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak i¢in sirket, siirekli olarak bu iliski lizerinde ¢alisarak
elde ettigi sevgiyi tiiketicileri yeniliklerle, yeni ortamlarla ve kategorisi ne olursa olsun
seviyeyi yiikselterek tliketicileri sasirtmaya ve memnun etmeye devam ederek siirdiirmelidir.
Marka aski, marka ile tiiketici iliskilerinin teshisinde ve guclendirilmesinde 6nemli olma

potansiyele sahiptir (Batra vd., 2017: 2).
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2.9. Marka Sadakati

Markalar kimligimizin bir pargast ya da en azindan bizim arzuladigimiz kimligin bir
parcasi haline gelmistir. Marka sadakati, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir is basarisina esit
oldugu i¢in tiim isletmeler i¢in 6nemli bir faktordiir, sadece somut degerlerin bir gostergesi
degil aym1 zamanda markanin bugiline kadarki basarisiyla gelecekteki performans
tahminlerinin 6lgimudir. Marka sadakati, tercih edilen bir Grtini/hizmeti gelecekte tekrar
satin alma veya miisterisi olmaya yoOnelik derin bir taahhlt/baglilik olarak tanimlanir, bu
nedenle, tekrarlayan ayni marka veya ayni marka-setini satin almaya, durumsal etkilere ve
pazarlama ¢abalarina neden olmaktadir (Oliver, 1999: 34).

Tiiketici, kosullara veya diger degisikliklere bakilmaksizin bir iiriinii tekrar tekrar satin
almakla ilgiliyse bu marka sevgisi kategorisine girer, bunun olmasi i¢in sirket {riiniin
kalitesini korumak zorundadir. Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu’nun (2002: 41) ¢alismasi,
marka sadakatinin bir {irlin i¢in daha fazla 6deme istekliligi iizerinde bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. En Onemli faktor, miisterilerin hep ayni markaya geri
donmelerini devam ettirebilmek igin {irlin veya hizmetin her alaninda iyi bir deneyime sahip
olmalarin1 saglamaktir. Birinci etmen miisteri tabani ile iyi kurulmus bir iliskiyi garantiye
almaktir, bu, ¢ok fazla deger saglayan ve iyi bir servisle desteklenecek saglam bir iiriine ve

miisterilerin degerleriyle uyumlu bir markaya sahip olmayi icerir?4,

2.1.10. Hedonik ve Faydaci1 Mallarin Markalasmasi

Hirschman ve Holbrook (1982: 93), hedonik Grunleri; tuketimlerinin esas olarak ve
estetiksel ya da duyusal zevk ve eglencenin etkili ve duyumsal bir deneyimiyle sekillenen
tirtinler olarak tanimlar. Faydali Urtnler ise, tikketimi daha biligsel/kavramsal olan, bir amaca
yonelik ve yararli olan ve islevsel veya pratik bir gorevi yerine getiren Griinler olarak
tanimlanir (Dhar ve Wertenbroch, 2002: 61). Tiiketici tutumlari, bu iki nedenden 6tiirii mal ve
hizmet satin aldiklar1 i¢in iki boyutlu olarak tanimlanabilir. Bu boyutlardan biri duygusal
bakis acisiyla alakali olan hedonik tatmin ile ilgilidir; digeri ise, duygusal bakis agilariyla
alakali olmayan islevsel yoOnler, araglar ve vaatler ile iliskili olan faydaci tatmin ile ilgilidir
(Batra ve Ahtola, 1991: 159).

Tiiketicilerin {iriinleri satin alma segenekleri genellikle hedonik ve faydaci degerler
tarafindan yonlendirilir; hedonik Griinlerin daha fazla heyecan, zevk ve eglence elde etme

amaciyla liiks tiikketim igin satin alindigi gériilmiistiir. Ornegin tasarimei parfiimleri, 1uks

24(https://www.paymotion.com/ecommerce-blog/why-strong- marka sadakati-daha dnemli-daha 6nce /, erisim
tarihi: 27.09.2018).
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saatler, sportif arabalar, tasarim kiyafetleri, elmas vb... Faydaci iiriinler ise temel ihtiyaglari
karsilamak i¢in satin alinir, dis macunlari, normal bisiklet, kisisel bilgisayar vb. gibi (Dhar ve
Wertenbroch, 2002: 60). Tuketicilerin hedonik Urinler alirken liiks bakis agisiyla
diistindiikleri sdylenebilir.

Tiiketiciler faydaci irlinleri satin aldiklarinda ise, ek oOzellikler olmaksizin temel
ihtiyaglar1 karsilayabilen gereklilik agisindan diisiiniirler. Lu, Liu ve Fang’in (2016: 333)
calismasi, hedonik tiiketimde bulunmanin faydaci tiiketimde bulunmaktan daha fazla sugluluk
duygusunu tetikledigini 6ne siirmektedir, tiiketiciler, hedonik {iriinlere kars1 giiclii bir sucluluk
duygusu hissettiklerinde, satin almaktan vazgegerler. Hedonik tiikketimi diisiinerek tetiklenen
beklenen sucgluluk dizeyi, hedonik tiiketimi diigiinerek tetiklenen sugluluk hissi seviyesi ne
kadar giiglii olursa tiiketicilerin hedonik tiriinleri satin almaya karar vermeleri bir o kadar az
muhtemel olacaktir, bu sucluluk duygusu beklenti i¢inde ya da gerekgesiz bir se¢im yapmanin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikabilir. Tiiketiciler, hedonik ve faydaci ihtiyaglarini karsilamak i¢in
harekete gecerler, faydaci ihtiyaglarin karsilanmasi, miisterilerin objektif ve somut niteliklere
onem vermeleri gerektigi anlamina gelmesi, hedonik ihtiyaglarin da slbjektif ve deneysel
oldugu anlamina gelmektedir (Denegli ve Babdir, 2015: 157). Tuketiciler, hem hedonik hem
de faydaci yarar saglayan {iriinler satin almayi da tercih edebilirler; 6rnegin, bir ¢ift atletik
ayakkabr hem faydaci hem de hedonik 0&zelliklere sahiptir c¢iinkii koruma saglayip
performansi arttirmanin yaninda markali atletik bir ayakkabi giymenin keyfini, heyecanini ve
zevkini vermistir.

Bir iiriiniin faydaci veya hedonik olup olmadiginin belirlenmesi, tiikketicinin algisina ve
{iriiniin kullanim ve tiikketimine baglidir (Khan vd., 2005: 167). Ornegin, bir ¢alisanin kendi
gorevlerini yerine getirmesi i¢in bir is aracina verilmesi halinde, faydaci bir iyilik olarak
goriiliiyor. Ancak, calisanin daha sonra eglence amacgli kullanmasi durumunda, o zaman
hedonik bir iyilik haline gelir. Kendimize sorarsak, bu iki tlir malin tiiketimi nasil
baglantilidir? Bir tiiketicinin faydaci iyilige kiyasla onlara tek tek sunuldugunda bir hedonik
tyilik tliketmesi daha muhtemel oldugu kanitlanmistir, Ancak, iki farkli mal bir arada
sunuldugunda, caligmalar tiiketicinin faydaci iyiligi destekledigini gosterdi, neden? Ciinkii

kararlarini hakli ¢ikarabilir ve suglu hissetmezler (Okada, 2005: 45-51).
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA YOLUYLA MARKALASMA

3.1. Sosyal Medya Yoluyla Markalasma

Sosyal medya, insanlarin giinliilk yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmis ve
markalagma alanindaki digerleriyle birlikte algilarini, bilgi arayiglarin1 ve etkilesimlerini
etkilemistir, bununla birlikte marka iletisimi, hangi platformlarin kullanilacagina karar verme
ve online kitleye hitap etmek isteyen sirketler icin nasil ¢ok Onemli hale gelinmesi
konularindaki potansiyeli nedeniyle sosyal medya; daha fazla marka performansi igin
neredeyse sinirsiz olanaklar sunarak marka inovasyonunun/yenilemesinin gelecegini temsil
eder (Hinton ve Hjorth, 2013:2, Ledford ve Anderson, 2013: 252, Melewar ve Nguyen, 2014:
763).

Sosyal medya ¢ogu pazarlamaci i¢in bir marka kanali olarak kategorize edilir. Cok
sayida insan uyanma/kalkis saatlerinin yarisini g¢esitli sosyal medya platformlarint kontrol
ederek harcamaktadir. Sosyal medya platformlari, markalagmanin en gicli ve hizl
araglarindan biri olarak bilinir, marka olusturmanin akillica bir yoludur. Pazarlamanin altin
kurali, insanlar1 halihazirda bulunduklar yere getirmek oldugundan, sosyal medya, sirketlerin
hedef kitleleriyle baglanti kurmalari, dogru mesaj1 iletmeleri ve bu kitleyl miisterilere
dontistiirmeleri i¢cin A+ bir firsat sunmaktadir. Ancak, bir marka olusturmak bir gecede
gerceklesmez, bunu basarmak zaman ve 6zveri gerektirir. 2016 yilinda social fresh tarafindan
yayinlanan yakin tarihli bir raporda, sosyal medyaya sahip markalarin bir numarali hedefinin,
sosyal medya markalasmasinin 6nemli bir ara¢ ve ¢ogu marka i¢in bir oncelik olduguna isaret

eden bir farkindalik yaratmak oldugunu 6grenmislerdir®.

2(https://www.socialfresh.com/social-media-goals-2/, erisim tarihi: 09.09.2018).
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Sekil 3.1 Sosyal Medya Ust Hedefleri

Kaynak: Jason, Nisan 2016

Apple A.S., tiikketici elektronigi, bilgisayar yazilimi1 ve ¢evrimigi hizmetler tasarlayan,
gelistiren ve satan ¢ok uluslu bir Amerikan teknoloji sirketidir. Apple, bir markanin ne igin
cabaladiginin/calistigmin  6ziidiir, bircok fazlasiyla rekabet¢i piyasa ile rekabet eder.
Kullanim1 kolay, basit ve yiliksek kaliteli triinlerle iligkilidir. Markanin bir yasam tarzini
temsil ettigi bilinmektedir ve miisterilerini gururla “Ben bir Mac'im” demelerine yol acar.
Apple, en sadik kullanicilarindan bazilar1 ile birlikte bir sirket olmak icin geleneksel
yontemleri kullanmamistir, markalasma stratejileri miisterileriyle baglanti kurmak igin
duygular iizerine odaklanmistir. YouTube'daki cevrimi¢i kampanyalar1 ve Facebook ve
Instagramdaki yeni glincellemeleri sayesinde, miisterilere giivenilir ve itimat edilir olduklarini
gostermislerdir. Apple'in ¢evrimici insan baglantilarina odaklanmasi, markasinin sevilmesine
neden olmus ve markasinin ana iiriin gruplarmin kullanicilar arasinda gergek bir topluluk
hissiyat1 yakalamistir?®,

Samsung, sosyal medyay: stratejilerinin dnemli bir pargasi olarak goren markalardan
biridir. Sosyal medya stratejileri kapsaminda Facebook, Twitter ve Youtube'da giiglii bir

varliklart bulunmaktadir. Hayranlar veya potansiyel miisteriler Samsung'un facebook

28(https://www.socialmediatoday.com/content/5-examples-huge-branding-successes-and-how-you-can-achieve-
them-too, erigim tarihi: 09.10.2018).
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sayfasim1 goriintlilediklerinde, fark ettikleri ilk sey, Samsung'un gelecek olan en yeni

lansmanlar1 hakkindaki agikca belirten kapak resmidir. Sekil 3.2'de gosterilmistir.

SAMSUNG

Galaxy Sé = Sé edge
NEXT IS NOW

SAMSUNG

GCIIOXY Samsung Mobile @

Product/Service

Timeline About Photos Worldwide More «

PROPLL ? N Samsung Moblle

Ootony

39,169,264

The pedfect accessory, no matter your look. #GalaxyS6odge

e W CETA R T TA WA A CRR———

Sekil 3.2 Samsung Facebook Kapak Resmi
Kaynak: Zubair, Nisan 2015

Samsung uzun stiredir sektérde yer almaktadir ve miisterilerin artan ihtiyaglarinin
farkindadir. Miisterilerin yayimlar hakkinda biraktigi yorumlar yararlidir, ¢linkii miisterinin
ithtiyaglarina uygun yeni fikirlerle gelirler. Bu nedenle, her lansmanda yeni bir sey ile ortaya
cikarlar ve onlarin yenilikleri miisterileri tarafindan begenilir. Kendi s6hretlerini korumak i¢in
stirekli caba sarf etmekteler ve bunun i¢in konu sosyal medya pazarlamasina geldiginde ¢ok
sik1 calismak durumundadirlar, bu da onlarin iyi gelir elde etmelerine ve ayni zamanda
kullanicilar ve takipgileri iizerinde giiclii bir etki yaratmalarina yardimci olacaktir?’.

Insanlar markalarm kendisinden daha fazla markayla iliskili sosyal baglantilarla ilgi
duymakta; yeni iligkiler kurmak i¢in topluluklara katilmaktadirlar, yoneticiler ¢ogu zaman
tiiketicilerin aslinda birgok farkli ihtiyaci, ilgileri ve sorumluluklar1 olan insanlar olduklarini
unuturlar; topluluk temelli bir marka, satis islemlerini gergeklestirerek degil, kullanicilarin

ihtiyaglarim karsilamasina yardime1 olarak sadakati saglar?®,

Z(https://www.whizsky.com/2015/04/social-media-strategy-review-samsung/,erigim tarihi: 23.10. 2018).
28(https://hbr.org/2009/04/getting-brand-communities-right, erigim tarihi: 27.09.2018).
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3.1.1. Sosyal Medya Temelli Marka Topluluklari

Sirketler, ¢cevrimi¢i marka topluluklarinin kendi amagclarina cesitli sekillerde hizmet
edebilecegini fark etmislerdir, sosyal medya marka topluluklarinin varligi, isletmelerin
miisterileriyle daha fazla etkilesim kurmalarina olanak saglar. Sirketler, sosyal medyanin
onemi ve iletisimin degisken tabiati nedeniyle tiiketicilerle iliskilerin nasil gelistirilecegiyle
ilgilenmektedirler. Playstation forumu (Sony), oyuncularin birbirleriyle baglant1 kurmalar1 i¢in
cevrimi¢i bir alan saglamada olaganiistii bir is ¢ikarmis olan g¢evrimigi bir topluluktur.
Kullanicilar ister oyunlar, ilgi alanlar1 isterse ihtiya¢ duyduklar1 destek tiirline gore olsun,
belirli ilgi alanlarina erigebilirler, agin geri bildirim, savunuculuk ve destek siitunlarini nasil
temin ettigini agik¢a gdrmek miimkiindiir. Topluluk Youtube ve Twitter’daki playstation
baglantili sosyal medya kanalar1 ile yakindan iligkilidir ve kullanicilar icerigi hem marka
olarak hem de kullanicilar yani kendileri olarak deneyimleme olanagia sahiptir®®.

McAlexander, Schouten ve Koeing (2002: 42), marka topluluklar: tarafindan paylasilan
en Oonemli seyin “anlamlarin yaratilmasi ve paylasilmasit” oldugunu savunmustur, sosyal
medyanin insanlarin etkilesim kurmasina izin verdigine inaniyorlardi, bu etkilesimler, yararl
bilgilerin iiyeler ve pazarlamacilar arasinda karsilikli olarak paylagilmasini ve Sekil 3.2'de
gosterilen miisteri odakli modelin diger bilesenlerini gelistirmesini saglamaktadir. Marka
toplulugunun en 6nemli avantaji, “Kutsal kase” olarak bilinen miisteri sadakatidir, miisteri
odakli modelin yaraticist bile marka {izerindeki modelin kolektif etkisi olarak artan sadakati

g6z onilinde bulundurmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 360).

B(https://www.linkdex.com/en-us/inked/10-exceptional-examples-of-brand-communities/, erigim tarihi:
12.09.2018).
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Pazarlamaci

Miisteri
Merkezlilik

Miisteri

Sekil 3.3 Marka Toplulugunun Miisterileri Merkezli Modeli
Kaynak: McAlexander, 2002: 39.

Bir calisma, sosyal medya temelli marka topluluklarinin miisteriler, pazarlamacilar,
iriin, marka ve diger miisteriler arasindaki iligkileri nasil harmanlayacagini/pekistirecegini ve
bu iliskilerin marka giivenini ve sadakatini nasil artirabilecegini gosteren bir model
gelistirmistir.  Sonuglar, sosyal medyada kurulan marka topluluklarinin miisteri/iiriin,
miisteri/marka, miisteri/sirket ve miisteri/diger miisteri iligkileri {izerinde olumlu etkileri
oldugunu ve bunun da marka giivenini olumlu yonde etkiledigini ve giivenin de marka
sadakati zerinde olumlu etki yarattigini gostermektedir. Ayrica sonuglar, sosyal medyaya
dayanan marka toplulugunun iiyelerine fayda saglamayi, bilgi paylasimini kolaylastirmay1 ve
miisterilerin birbirlerine olan bagini giiclendirmeyi amagladigini gostermektedir. Miisterinin
marka, Urilin, sirket ve diger miisterilerle olan iliskilerini pekistirir, sonu¢ olarak, bulgular,
sosyal medyanin, markalarin marka faaliyetlerinden istenen ayni sonuca ulagmalari i¢in bir
platform olabilecegini gostermektedir; bu da daha sadik miisterilere sahip olmaktir (Michel

vd. 2013: 81). Model, Sekil 3.3' te gosterilmistir.
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Miisteri/Uriin
Mliskisi

H1 H2a

Miisteri/Marka

Marka Toplulugu Miskisi
H1b H2D Marka Marka

Guveni |—» Sadakati

(Sosyal Medyada)

1c H2c
Miisteri/Sirket
Mliskisi

H1d H:

Miisteri/Diger
Miisterler
Miskisi

Sekil 3.4 Sosyal Medyada Marka Topluluklar:
Kaynak: Michel vd., 2013: 80

3.1.2. Marka Iliski Kalitesi (BRQ) ve Sosyal Medya

Sirketler, potansiyel etkilesimi ve tiiketicilerle isbirligi nedeniyle genellikle sosyal
medyay1 benimsemislerdir. Kendilerini markalarda goren miisteriler, ayn1 marka ile giiclii bir
baghlik sergilemektedir. Bugiin, tiiketiciler marka iliskilerinde secici olmayan bir tavir
sergilemektedir, lireticinin ve perakendecinin kontroliiniin veya bilgisinin 6tesinde (disinda)
yeni medya kanallar1 aracilifiyla sayisiz marka ile baglanti kurmakta ve onlarin degisen
dizilimini  degerlendirmektedirler, genellikle havuzu daraltmadan Once genisletme
diisiincesiyle, bir satin alma isleminden sonra bu tiiketiciler; agresif bir sekilde etkilesim
icinde kalabilir satin aldiklar1 iirlinlerin tanitimini kamuoyuna yapabilir veya bu iiriinler
hakkinda saldirgan davranislar sergileyebilir, markanin gelistirilmesinde isbirligi yapabilir,
anlamlarini zorlayabilir ve sekillendirebilirler (Edelman, 2010: 63).

American Express' OPEN (Acik) Forum; konu miisteri 6nceligine geldiginde, miisteri
beklentilerini kesinlikle asmistir, forum; kiiciik isletme sahiplerinin birbirleriyle fikirlerini
paylasabilecegi ve fikir aligverisinde bulunabilecegi bir yer olarak gelistirilmis. Sayisiz kiigiik

isletme sahibinin basarili olmasina yardimer olmustur, Amex, geleneksel finansal tekliflerini
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zorla dayatmak yerine tiiketicilerini diislinmiis ve hizmetleri hakkinda bilgi verirken onlarin
ne aradiklarimi dikkate almistir. Sirketler misterilerine sosyal medya araciligiyla yardim
ettiginde, biiylik olasilikla karsiliinda marka farkindaligini ve biiylimesini tesvik edecek
uzun siireli bir iliski kuracaklardir®.

Yakin zamanda yapilan bir ¢alisma, bir sosyal ag sitesi kullanicilarinin (facebook ve
twitter) bu siteler ile olan iligkilerinin kalitesini ve bu sitelerin kullanimina devam etme
niyetlerini nasil algiladiklarimi  arastirmak i¢in  bir marka iliskileri perspektifi
benimsemistir/uygulamistir. Bulgular, bireylerin benzer kisilik 6zelliklerini kendilerine sunan
sosyal aglarla giiglii baglar kurduklarint ve olusturduklarini dogrulamaktadir, c¢aligma
bulgular1 ayn1 zamanda bir online ag markasi ile olan iligki kalitesinin algilanan giiciiniin
sadece bu agi kullanmaya devam etmek ve baskalarna tavsiye etmek igin gelecekteki
niyetlerini kolaylastirmakla kalmayip, ayn1 zamanda pazarlama amaclari i¢in bu ag1 kullanan

diger markalar i¢in tercihleri giiclendirdigini ortaya koymaktadir (Michael vd., 2013: 63).

3.1.3. Oz Benlik Marka Baglantis1 ve Sosyal Medya

Sosyal medya, modern yasamda giderek yayginlasan bir varlik haline gelmektedir.
Oz’iin hizl1 bir sekilde paylasilmasi, nasil goriinmek istediklerinin daha eksiksiz bir resmini
ortaya koyarak bireylerin kim olduklarini daha iyi gorebilmelerini saglamaktadir, sosyal
medya, bireylerin kendileri ile ilgili Uriinleri dikkat c¢ekici bir sekilde sergilemelerine izin
vermektedir. Bir tiiketicinin {irlin se¢imi, kendi i¢sel kimliklerini yansitir ve bu firiinlerin
gosterimi, kendi i¢sel temsillerinin disa doniik bir ifadesini ortaya koyar, sosyal medya, bir
tiketicinin 1istedigi kimligi bir marka etkilesimi araciligiyla sergilemesinin bir aracidir.
Tiketiciler, hem iirtin kullanimlar1 hem de iirlin iliskileri araciligiyla kimliklerini ¢evrimigi
olarak gosterirler/sergilerler (Taylor, 2016: 1).

Bireyler genellikle bir hedefi “fethederler/elde ederler” 6rnegin bir daga tirmanmak
gibi ya da bilgisayar gibi somut bir iiriin satin almak i¢in para lizerinde kontrol saglamak gibi,
ancak sosyal medya bireylerin bu basarilar hakkinda fotograflarim1 yayinlamalarina ve
oviinmelerine izin vermektedir. Bireyler, bir yemek hazirlayarak ya da bir masa kurarak veya
satin almak icin segilen Ogeler araciligiyla, satin aliman Ogeler tercihleri yansittigindan
esyalarini sosyal medyada gostererek ve pazarlayarak bir trlin ya da hizmeti fiziksel olarak
olusturabilirler. Gosteris, sahip olunanlar icin gugli bir arzu ya da onlara yonelik gtgli bir

baglantiy1 igerir, bir koltuk; neredeyse bir giivenlik battaniyesi gibi her zamanki aile

30(https://www.forbes.com/sites/theyec/2012/12/24/5-ways-social-media-takes-customer-relationships-to-the-
next-level-2/#3624015¢2e66, erisim tarihi: 04.10.2018).
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aktivitelerine dahil edildiginde gosteris haline gelebilir, bilmek; baskalariyla ¢evrimigci
iligkiler yoluyla iletisim kurmakla, bir kisi ile gosteris yaparak, bir kisinin profilindeki bir
iliskiyi bildirerek veya kisinin profilinde ya da Facebook duvarinda bir saka yayinlayarak
gerceklesebilir (Taylor, 2016: 15-16).

3.1.4. Marka Aski ve Sosyal Medya

Yillar boyunca yazarlar, insanlarin markalara “asik olmalarina” ve markalardan
“sogumalarma” neden olan seyleri arastirmiglardir, bu durum sosyal medyada bir platform
olan BERA'min (marka esitligi iliski degerlendirmesi) gelistirilmesine yol agmistir. BERA
haftalik olarak 20.000 kisiyi arastirmakta, 200 kategoride 4.000'den fazla marka igin
milyonlarca tiiketici algisi ve degerlendirmesini toplamaktadir (Barber, 2015: 670). BERA
platformu “marka aski’nin” 5 unsurunu belirlemistir: Yenilik, flort etme/tanisma, ask, can
sikintist ve bosanma. Tiiketicilerin yeni olup olmadigini, sizinle flort edip etmedigini, size
asik olup olmadigini, sizden sikilip sikilmadigini ya da sizden bosanip bosanmadigini bilmek
onemlidir, ¢iinkii bu, tiiketicileri “Sevgi” olan bir numarali hedefe ulastirmak icin sirketin
ithtiya¢ duydugu taktik ve yatirim tiplerini paylasacaktir. Bu 5 unsur olmaksizin, tiiketicilerin
markalarinizi sevmesini saglamak icin dogru kaynaklar yerinde kullamak ve dogru taktikleri
uygulamaya koymak neredeyse imkansizdir®:.

Yeni bir ¢calisma, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini marka sevgisi iliskilendirmeye
odaklanmistir. Caligma, sosyal medya pazarlamasi (SMM) faaliyetleri ile marka sevgisi
arasindaki baglantiyr aragtirmay1 amaglamaktadir; daha derinlemesine olarak kendini ifade
eden markalarin (i¢ ve sosyal), karsiliginda marka sadakatini etkileyecek olan SMM
faaliyetleri i1le marka sevgisi arasindaki iligkileri iizerindeki dolayli etkiyi arastirmaktadir.
Facebook tarafindan sunulan durumu/baglami kullanarak yazar, yeni pazarlama literatlriine
ti¢ sekilde katkida bulunmaktadir: sosyal medya pazarlamasi (SMM) faaliyetlerini marka
sevgisiyle iligkilendirerek, kendini ifade eden markalarin SMM aktiviteleri ile marka sevgisi
arasindaki iligkileri lizerindeki dolayli etkisini aragtirarak ve marka sevgisin marka sadakati
tizerideki etkisini arastirarak. Bulgular, sosyal medya pazarlamasi (SMM) faaliyetlerinin,
sirasiyla marka sevgisini etkileyen, kendini ifade eden markalar (i¢ ve sosyal) olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymaktadir. Bulgular ayn1 zamanda marka sevgisinin marka sadakatini
olumlu bir sekilde etkiledigini ortaya koymaktadir, yazarin ¢aligmasi; kendini ifade eden

markanin (i¢) sosyal medya pazarlamasi (SMM) faaliyetleri ile marka sevgisi arasindaki

31(https://www.berafindlove.com/, Erisim tarihi: 13.09.2018).
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iligkiye tam olarak aracilik ederken, kendini ifade eden markanin (sosyal) kismen bu iliskiye

aracilik ettigini bulmustur (Raed, 2017: 1801).

3.1.5. Marka Sadakati ve Sosyal Medya

Erdogmus ve Cicek (2012: 1353), sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati
tiiketicileri lizerindeki etkisini belirleyerek marka sadakati konusunu ele almiglardir, konsept;
pazarlama akademisinin ve uygulayicilarin giderek daha fazla ilgisini ¢ekmektedir, calisma
miisteri marka sadakatinin su nedenlerden dolayr olumlu bir sekilde -etkilendigini
gostermektedir:

» Marka avantajli kampanyalar sundugunda.

» Marka alakali i¢erik sundugunda.

» Marka popiiler icerik sundugunda.

*Marka ¢esitli platformlarda goriindiiginde ve sosyal medyada uygulamalar
sundugunda.

Jensen ve Drozdenko'nun (2008: 115) caligmasi, markaya sadik miisterilerin sadik
kalmaya devam etmek icin 6deme yapmaya istekli olduklari fiyat primini incelemistir. 385
tiketiciye on farkli iirlin kategorisi hakkindaki fiyat beklentileri ve marka tercihleri
sorulmustur, bu lriinler sunlardir: Tahil, deodorant, HDTV, MP3, gomlek, ayakkabi, lastik,
dis macunu, vitaminler ve saat. Bulgular, markaya sadik olmayan miisterilerin %57-86'sinin
adin1 bildikleri markalardan en az pahali olan1 satin alacagini, markaya sadik miisterilerin ise
ortalama %15-37 oraninda daha fazla 6deme yapacagini gostermektedir. Bulgular, Grln
kategorisine gore farklilik gostermistir 6rnegin HDTV’nin %9-19’luk bir fiyat primi elde
ederken gomlek ve bluzlarda %22-53’lik bir oranla en yiiksek fiyat primini gostermistir, bu
bulgular, bilinen/taninan marka adlarinin daha diisiik fiyatlh bilinmeyen markalardan daha
fazla alic1 ¢ekebildigini gdstermektedir pazarlikla alisveris yapan kisiler arasinda bile.

Kalyanaram ve Little (1994: 415-417), markaya sadik miisterilerin daha genis bir
kabul edilebilir fiyat araligina sahip oldugunu bulmustur. Calisma, tiiketici mallarindan
tatlandirilmis ve sekersiz i¢ecek kategorileri tarayici verilerini her birinden 4 marka olmak
lizere analiz etmistir. Arsatirmacilar, markaya sadik miisterilerin dahili bir referans/gdsterge
fiyatina sahip olabilecegini kesfetmislerdir ve miisteriler diger markalar1 bu referans
fiyatindan yargilamaktadirlar. Bagka bir ¢alismada, 294 Avustralyali kiiciik ve orta dlgekli
isletmelerden olusan bir 6rnek i¢in ¢evrimici kagit ve kalem anketi kullanilarak elde edilen
veriler analiz edilmistir, elde ettikleri sonuglar, bir fiyat primi ddemeye istekli olmanin biiyilik

Ol¢iide sadakatten kaynaklandigini ve fiyat priminin sadakatin ¢ok etkili bir Olgiisii



50

olabilecegini gostermistir (Miller vd., 2009: 175). Bununla birlikte, marka sadakatinin satin
alma niyeti ile pozitif iligkili oldugu da ortaya ¢ikmistir (Chi vd., 2009: 141).

Yakin zamanda yapilan bir arastirma, marka sadakati olusumunu tiiketiciler agisindan
anlamak i¢in sosyal medya pazarlamasimin marka sadakati tizerindeki etkisini arastirmustir.
Calismanin sonuglari, sosyal medyada avantajli kampanyalarin marka sadakatinin en énemli
itici giicleri oldugunu, onu takiben icerigin uygunlugu, arkadaglar arasinda igerigin
popiilerligi, farkli sosyal medya platformlarinda goriinmesi ve uygulamalarin saglanmasinin
geldigini gostermektedir. Her seyden once, etkili sosyal medya kampanyalarini yiirtitmek
isteyen sirketler; kampanyalarinda tiiketicilere sunduklar1 faydalari, degerleri ve avantajlari
yani tiiketicilerin markalarina sadik kalmalarin1 saglayacak olan seyleri dikkate almalidirlar.
Tiiketici marka sadakati; tiiketicilerin sosyal medyadaki markalarla etkilesim kurmak i¢in
markanin sosyal medyada sundugu farkli platform ve uygulamalardan da olumlu yonde
etkilenmektedir, bu nedenle sirketler; miisterilerinin ilgisini ¢cekmek i¢in sosyal medyada daha
¢ekici, katilimei, ilging uygulamalar, oyunlar, icerikler olusturma flizerinde c¢alisabilirler
(Erdogmus ve Cicek, 2012: 1358).

Calisma, ayrica sosyal medya kullanicilar1 tarafindan hangi icerik tiirlerinin
paylasildigini ve tercih edildigini analiz etmistir, sonuglar, insanlarin ¢evrimici olarak miizik,
komik ve sira disi seyleri teknolojik ve Ogretici bilgilerle birlikte paylastiklarina isaret
etmektedir, birbirleri arasinda iiziicii olaylari, korkutucu seyleri ve reklamlar1 paylasmaktan
kaginmaktadirlar. Bu durum sosyal medyanin insanlarin kendilerini eglendirmek istedigi,
hayatin acimasiz gerceklerinden kagtigi, samimiyet ve eglence arayisinda oldugu, birbirleri
arasinda bilgi ve talimatlar paylastigi bir platform oldugu diisiincesine yol agabilir. Markalar
kapsaminda markalar ve kampanyalar eglenceli, neseli olmalidir, diger markalarin sosyal
medya platformlarindaki miisterilerle etkilesime gectiklerinde diistinemediklerini yapmak,
markalar hakkindaki bilgiler ve 6gretici kilavuzlar da etkilesim i¢in 6nemli bir itici gii¢ olan
bilgi paylasiminin 6nemi de g6z Oniinde bulundurulursa sosyal medya da temin

edilebilir/saglanabilir (Erdogmus ve Cicek, 2012: 1359).

3.1.6. Odeme Istekliligi (WTP) ve Sosyal Medya

Odemeye istekli olmak, bir kisinin bir iiriin i¢cin 6demek istedigi maksimum tutar:
ifade eder ki bu da rekabetin kacinilmaz sonucu ve nihai 6l¢iisiidiir (McDowell, 2011: 40).
Sirketler, miisterilerin 6deme istekliligini anlamak durumundadirlar. Miisteriler bir iirlin veya

hizmet alisverisi yaptiginda, iki seye bakar; Uriin veya hizmetin nitelikleri ve de fiyati,



o1

sonrasinda tiiketici paranin karsiligimi en iyi sekilde sunan ikisi arasindaki en uygun
kombinasyonu arar®2,

Hem kurumsal uygulamalarda hem de tliketici satin alma kararlarinda fiyat
pazarlamada onemli bir degiskendir, satis hacimlerine, marjlara ve {iriin konumlamasina
katkida bulunur, bu nedenle, tiiketici fiyat algilarin1 degerlendirmek Onemlidir, 6deme
istekliligi, referans fiyati ve kabul fiyat1 gibi fiyat kararlarina daha yakindir ve tatmin ve
sadakat gibi karar verme siirecini etkileyen diger degiskenlerle baglantilidir (Le Gall-Ely,
2009: 91-92).

Son arastirmalar, miisteri memnuniyeti ile finansal performans arasinda pozitif bir
iliski oldugu fikrini desteklemektedir,isvecli miisteri memnuniyeti endeksinden elde edilen
veriler ilizerinde bu baglantiy1 inceleyen 6nemli bir ¢alisma, “yiiksek miisteri memnuniyeti
elde eden firmalarin karsiliginda iistiin ekonomik getirilerden de yararlandiklarint” bulmustur
(Anderson vd., 1997: 129; Fornell vd., 1994: 63). Miisteri memnuniyeti ile 6deme istekliligi
arasindaki iliski ¢ok o6nemlidir, ¢iinkii fiyat, kar denkleminde anahtar bir unsurdur ve bu
nedenle dogrudan kérlilik ile baglantilidir, misterilerin daha yiiksek fiyatlar 6demeye istekli
olduklar1 genel inanci tipik olarak anekdotsal kanitlara dayanmaktadir (Finkelman, 1993: 22;
Reichheld vd., 1990: 105).

3.1.7. Sosyal Medyada Satin Alma Niyeti

Miisteri satin alma davranisini anlamak, herhangi bir kurulus i¢in hayati 6nem tasir,
aslinda daha da onemlidir ¢iinkii miisteri marka sadakati ¢cok hizli degismekte ve miisteri
degistirme davranisi hizla artmaktadir. Satin alma egilimi; bir tiiketicinin belirli bir {iriini
satin alma ihtimali anlamina gelir, satin alma egilimi ne kadar fazlaysa satin alma olasilig1 da
o kadar yiiksektir, ayn1 zamanda bir kimsenin {iriinii tekrar satin almak i¢in kendisine verdigi
vaatler/sdzlerdir (Fandos ve Flavian, 2006: 650).

Internetin bir aligveris ve satin alma araci olarak kullanilmas: benzeri gériilmemis bir
gelisme/biiytime goéstermistir. Glinlimiiziin baglantili diinyasinda, sosyal aglarin tiiketicileri
dogrudan etkileyen oOnemli bir teknoloji inovasyonu/yeniligi oldugunu ve nihayetinde
tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma egilimi ile ilgili algilarini etkileyecegini varsaymak dogru
olacaktir (Pookulangara ve Koesler, 2011: 351). Sekil 3.4' te gosterilen 2016'daki Sprout

Endeksi istatistiklerine gore, insanlarin %75' bir Uriinli sosyal medyada gordiikleri i¢in satin

32(https://blog.pricebeam.com/understanding-willingness-to-pay-and-its-importance-to-your-business, erigim
tarihi: 13.09.2018).
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almiglardir, bu yiizdenin %60.7'sinin satin alma isleminden 6nce markanin 2-4 kez bir

yayiini/gonderisini gormesi gerekmektedir®,

Number of Times People Need to See Something
on Social Before Purchase

Q2 2016
60.7%
1 2-4 5-8 o+
NUMBER OF TIMES
Spl’outsocial sproutsocial.com/index

Sekil 3.4 Sosyal Medyada Bir Uriin Satin Almak
Kaynak: Sprout Social, 2016.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan bir ankette, tiiketicilerin %47'sinin
tatil, hediye fikirlerini arastirmak ve tartismak igin sosyal ag sitelerini ziyaret edecegi
belirtilmis ve %29'u oradan {irlin alabileceklerini sdylenmistir. Sosyal aglar; sadece ¢evrimigi
yayinlar araciligiyla ilgili bilgileri saglayarak degil, ayn1 zamanda akranlardan onay alma,
kendini ifade etme istegi ve eglence arzusu gibi daha fazla hedonik ihtiyaci karsilayip
geleneksel alemin Otesine gegerek tiiketicilerin aligverisin  dogal sosyal dogasini
benimsemelerine olanak tamir®*.

Tiiketiciler markaya sadik kaldiklarinda, fiyat satin alma davraniglarini etkilemeyecegi
icin, istedikleri markay1 satin alma ve tereddiit etmeden favori markalarina ekstra 6deme

yapma egiliminde olurlar (Shahid ve Munaza, 2018: 29).

3(https://sproutsocial.com/insights/data/q3-2016/, erigim tarihi: 26.10.2018).
34(http://mba.tuck.dartmouth.edu/digital/Research/ResearchProjects/ResearchSocialShopping.pdf, (erigim tarihi:
14.09.2018).
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3.1.8. Hedonik ve Faydaci Cevrimici Tiiketim

Hedonik ve faydaci mallarin tiiketimi son zamanlarda ¢evrimigi olarak 6nemli bir rol
oynamaya baslamistir. Ne hedonik ne de faydaci tiiketim tiiketiciye zararhdir; algilamaya ve
tiikketicinin kararlarim1 hakli gosterip gosteremeyecegine kadar derinlere iner. Cevrimigi
aligveris yaparken tiiketiciler, kendilerine keyif/zevk veren ve lilks saglayan ornegin parfim
gibi deneyimler ya da kullanim rahatlig1 gibi faydaci yararlar ve dig macunu gibi tatmin edici
sonuglar saglayan faydalari arama egilimindedirler. Chanel No.5, en iinlii ve pahali
parfiimlerden biri olup, 95 yildir zirvedeki yerini korumaktadir. Coco Chanel’in No.5’1,
benzersiz bir parflim formiilii ile sonuglanan 80 bilesen igerir. Parflimiin kokusu ve sise
tasarimi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmis, bu durum da tekrarlayan satin alma ve sadik
miisterilerin elde edilmesi ile sonuglanmistir. Chanel No.5, kadinlarin bu parfiimii her
kullandiklarinda duyduklar1 zevkten ve liiks hissinden dolay1r hedonik bir iirlin olarak kabul
edilir; bu parfiim normalde 6zel giinlerde/durumlarda kullanilir, bu markanin arkasindaki ana
konsept ise “yeri doldurulamaz olmak i¢in, kisi her zaman farkli olmalidir” gériisiidiir®>.

Ote yandan dis macunlari, bir zorunluluk/gereksinim ve temel ihtiyag oldugu icin
faydali iiriinler olarak kabul edilir. Istatistiklere gore Crest 3D white, birlesik devletlerde bir
numaralt lider dis macunu markasidir, ¢iinkii saglikli dis temizligi saglayarak disleri
korumakta ve dis eti hastaligin1 dnlemektedir®.

Her iki marka da benzersiz pazarlama stratejileri nedeniyle instagramda binlerce sadik
takipciye sahip olabilmislerdir. Markalar diizenli olarak yeni giincellemeler yayimnlamak,
kampanyalar olusturmak ve ticretsiz hediyeler vermek egilimindedirler. Cevrimigi aligveris
yapan kisiler, uyarilma/canlandirma, sakacilik ve olumlu etki yoluyla deneyimsel veya
hedonik deger elde edebilirler. Amag¢ odakli olmalar1 ve kolaylik, erisilebilirlik, se¢im,
bilginin kullanilabilirligi ve taahhiit gerekliligi olmayan durumlari elde etmeleri halinde ise
faydac1 deger elde edebilirler. Algilanan kullanim kolayligi, 6zgiirliik ve kontrol ile iliskili
oOzellikler ile birlikte daha fazla potansiyel tiiketicinin gevrimici olarak daha fazla zaman
gecirmesi nedeniyle, patolojik fazlalik kagma olasilig1 konusunda endiseler artmaktadir. ilgili
web sitelerinde bulunan popller anketler; gercek insanlari ve etkinlikleri yok sayarak
¢evrimici harcanan zaman, algilanan ¢evrimigi olma ihtiyaci ve ¢evrimigi etkinliklere karsi

savunmasizlik gibi 6geleri 6lgmektedir (Bridges ve Florsheim, 2008: 310).

3(https://highstylife.com/story-behind-expensive-chanel-no-5/, erigim tarihi: 27.09.2018).
36(https://www.statista.com/statistics/195650/leading-us-toothpaste-brands-in-2007-ve-2008-based-on-sales/,
erigim tarihi: 27.09.2018).
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3.1.9. Tiiketicinin Uriin Kategorisi Katilim

Kiiresellesmis bir isletme ¢aginda, uluslararasi rekabet¢ilik bir¢cok firmanin hayatta
kalmasi i¢in bir zorunluluk haline gelmistir,bu tir bir rekabetcilik elde edebilmek icin
firmalarin, sunduklar1 tekliflerin kalitesini tiiketicilerin uluslararasi pazarlarda ve sosyal
medyada nasil degerlendirdikleri konusunda net ve belirgin bir anlayisa sahip olmasi gerekir.
Katilim, bir iiriin veya hizmet segerken tiiketici tarafindan harcanilan zamanin, sarf edilen
cabanin, g6z 6niinde bulundurmanin, degerlendirmenin ve elde edilen keyfin bir ifadesidir
(https://accountlearning.com/consumer-buying-behavior-types-of-consumer-involvement -in-
purchasing/, Erisim tarihi: 27.09.2018). Katilim; faydaci deger, isaret degeri (kendisiyle ilgili
bir seyi bagkalarina bildirme yetenegi) ve hedonik ya da zevk degeri dahil olmak iizere bir
dizi kaynaktan ortaya ¢ikar (Mittal ve Lee, 1989: 364).

Katilim, tiiketiciler arasinda, marka tercihleri ve nihai satin alma islemi hakkinda karar
vermeden once, triin/hizmet kategorisi ve degisen segenekler hakkinda arama yapmaya ve
diistinmeye yonelik bir diirtii yaratir. Bu bir tiikketicinin satin alma kararina verdigi fiziksel ve
zihinsel ¢aba miktaridir, bir kisi igerisinde tirtin/hizmet sunumu igin bir ilgi/alaka veya kisisel
bir 6nem yaratir ve bu durum mevcut/gelecekteki karar verme ve kullanim igin bilgi toplama
ve yorumlama durtistune yol acar. Katilim, tiiketicileri satin almadan 6nce iiriin bilgilerini
aragtirmaya, bunlara katilmaya ve diisinmeye motive eden daha yiksek bir farkindalik
halidir, bir tuketicinin bir rn/hizmet sunumunun edinimiyle ve tiiketimiyle iliskilendirdigi

algilanan ilgi ve 6nemdir (Sangeeta, 2013: 3).
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DORDUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA AKTIVITELERININ TUKETICI
TARAFINDAN ALGILANMASININ MARKA VE SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINE ETKIiSI

4.1. Arastirma Amaci, Kapsam ve Yontemi
4.1.1. Arasirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medyanin yiikselisi islerin isleyigini degistirmektedir ¢linkii sosyal medya,
diinyada bir firtina gibi esmektedir. Artik, firmalar ister kiigiik ister biiyiik olsunlar ister yerel
ister kiiresel olsunlar, sosyal medyay1 gormezden gelemeyecek durumdadirlar. Sosyal medya
sadece diizenli internet kullanicilari i¢in degil, is diinyasiyla da ilgilidir. Biiyiik isletmecilerin
markalarini ¢evrimigi pazarlamak igin sosyal medya gii¢lii bir arag islevi gormektedir. Sosyal
medya, insanlar arasindaki etkilesimin araglarini ifade eder. Sanal topluluklar ve aglarda bilgi
ve fikirler olusturur ve/veya paylasirlar. Genelde, kii¢iik bir igletme, farkindaligi artirmak ve
markalarin1 biiylitmek igin iligkilerini gelistirme yoluna gitmektedir. Buna da ne kadar hizli
ulastiklari, biitcelerine, islerine ve uygun zamanlarina baghdir. Biiyiik isletmeler, biiylik bir
reklam biit¢esi araciligiyla pazarlarina ulagsma giiciine sahip olmaktadir. Kiigiik sirketler, bu
biiyiik sirketlerden gelen zorlu rekabet ile miicadele etmekte zorlanmaktalar. Giintimiiziin is
ortaminda, Sosyal medya tiim isletmeler i¢cin mevcut olan ve potansiyel miisterilerle
iligkilerini aninda gelistiren yeni bir pazarlama araci haline gelmistir. Sosyal medya, ayni
zamanda para veya zaman agisindan biiyiik yatirimlar gerektirmez.

Tiiketiciler, sosyal medya aracilifiyla isletmelerle etkilesime ge¢me konusunda
isteklidirler. Tiiketiciler, satin alma siirecinin bir parcasi olarak indirimler veya kuponlar
almak ve yorumlart okumak icin sosyal medya araciligiyla isletmelerle veya markalarla
etkilesimde bulunmaktadir. Miisteriler islem yapmaya karar vermeden once Uriin bilgilerini de
arastirmaktadir. Ayrica sirketler de sosyal medyanin, aradiklar1 degeri elde etmek igin
kullanabilecekleri dogru kanal olup olmadigina ve sirket i¢in bir giiven olusturmaya yardimci
olup olmayacagina karar vermektedir. Bu deger bir kupon veya belirli bir bilgi bigiminde
olabilmektedir.

Bu arastirmanin amaci, sosyal medyada pazarlama calismalarinin markalara etkisini

incelemektir. Calisma ayrica, tiiketicilerin ¢evrimig¢i satin alma davranislart ve hedonik ve
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faydaci tirlinler kategorisine yonelik davranislari lizerindeki sosyal medyanin etkisine 151k

tutmaktadir.

4.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirlari

Caligmanin kapsaminda sosyal medya kullanicilarinin hedonik ve faydaci markalar
i¢in sosyal medya pazarlama faaliyetleri hakkindaki algilarinin ¢esitli marka kavramlariyla ve
satin almayla iligkisi incelenmistir. Arastirma evrenini sosyal medya kullanicisi tuketiciler
olusturmaktadir ancak c¢alisma, arastirmacinin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla ulasabildigi

kisilerle sinirlidir.

4.1.3. Hipotez Gelistirme ve Arastirma Modeli

Onerilen model ve arastirma hipotezleri literatiirden desteklenen sosyal medya
pazarlamasini etkileyen faktorler dikkate alinarak tasarlanmuistir. Sekil 4.1, Sosyal medyada
pazarlama katilimi, marka iligski kalitesi, 6z benlik-marka baglantisi, marka aski, marka
sadakati, satin alma niyeti ve 6deme istekliligi arasindaki olas1 iliskileri tanimlamak igin

tasarlanan modeli sunmaktadir.

Marka H5b | Gdeme
H4a Sadakati | = | Istekliligi

—
Marka
H2a Asks Ho5a
sosval 141 [ arka |/ T~
Medyada > liski H4b Satin Alma
Pazarlama Kalitesi H3 Niyeti
Katilimi \4
H2b [, Benlik
Marka
Baglantist

Sekil 4.1 Arastirma Modeli

Sosyal medya, hizla pazarlama igin en 6nemli unsurlardan biri haline gelmektedir ve
diinya ¢apinda milyonlarca miisteriye ulagsmada yardimci olacak inanilmaz faydalar

saglamaktadir. Glinimiizde, ¢ogu marka sosyal medyaya yonelmektedir. Sosyal medya,
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potansiyel miisterilerle iletisim kurmak igin iyi bir iletisim kanalidir. Basarili pazarlama,
platformlar arasinda biitiinlesmis miikemmel bir miisteri deneyimi olusturmaya baglidir. Bu
sebeple, sosyal medya katilimini misterilere ulasmak igin bir arag olarak kullanmak
onemlidir. Statista 2018 raporuna gore, Amerikali tiiketicilerin yaklasik % 58,6's1 sosyal
medyada markalarla igilenmektedirler®’. Sashi'nin ¢alismas1 (2012: 264), miisterinin diger
miisterilerle ve misteri olmayanlarla etkilesim halinde olmasi sayesinde satici igin yeni
baglantilar gelistirdigini gostermektedir. Calisma ayrica, katilimin miisterileri yakin kalici
iliskilerde 1inis ve ¢ikislar araciligiyla ayakta kalan hayranlara dontstiirdiigiini de
gOstermektedir ve bunlar Urlin, marka veya sirkete sadik kalmaktadirlar (Sashi, 2012: 264).
Kim ve Ko’nun (2011, 1482) calismasi, sosyal medya katiliminin, miisterilerle iliski kurmak
icin bir pazarlama faaliyeti olarak gerceklestirdigini one siirmektedir. Arastirmacilar, sosyal
medyadaki pazarlama faaliyetleri algisinin miisteri iliski degerine olumlu etkide bulundugunu

belirlemislerdir. Bu nedenle, asagidaki hipotez dnerilmistir:
H1. Sosyal Medya Pazarlama Katilimiin Marka liskileri kalitesi izerine olumlu etkisi vardir.

Markalar sirketler i¢in en 6nemli varliklardir. Rekabet avantaji ve kar icin temel
olustururlar. Bilgi ve deneyime dayanan uzun vadeli bir iliski kurarak katma degerlerini
strddrebilmek, bir markanin basarisi ile sonuglanabilmektedir. Bu sekilde tiikketici marka ile
iligki kurabilir ve biitiinlesebilir. Kisilerin hizli paylasimi, bireylerin kim olduklarini daha iyi
gormelerini saglamaktadir, ayrica nasil goriinmek istediklerine dair daha eksiksiz bir resim
vermektedir. Sosyal medya, bireylerin kendilerine has firlinleri sergilemelerini saglarken,
tilketiciler de {rlin kullanimlar1 ve gruplart araciligiyla kimliklerini cevrimici olarak
sergilemektedir (Taylor, 2016: 1). Fournier'in ¢alismasi (1998: 366), marka iligski kalitesine
odaklanirken, marka iliski kalitesinin miisteri-marka giiciiniin ve derinliginin miisteri bazli bir
gostergesi oldugunu oOnermistir. Calismada, 7 yonli bir model gelistirilmistir. Caligma
sonuglari, 6z benlik-marka baglantis1 ve marka agki ile marka iligki kalitesi arasinda olumlu

yonde bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, asagidaki hipotezler 6nerilmistir:

H2a. Marka iliski kalitesinin marka aski tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2b. Marka iliski kalitesi, 6z benlik-marka baglantisin1 olumlu yonde etkiler.

37(https://www.statista.com/topics/2057/brands-on-social-media/, erisim tarihi : 16.10.2018).
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Tiketiciler, varliklarini kendilerinin uzantisi olarak gormistiir (Ahuvia, 2005: 171).
Belk (1988: 140), sahip oldugumuz seylerin, miilklerin kisinin benlik duygusuna katkida
bulundugunu 6ne siirerek konuyla ilgili ilk kanitlar1 saglamistir. Swaminathan, Karen ve
Gurhan-Canli (2007: 257), markalarin kendini tanitict hedefler sunarak tiiketici kimliklerini
giiclendirebilecegini ve tiiketicilerin degerlerini ve kimliklerini temsil etmek i¢in bir arag
olarak bir marka kullandiklarini belirlemislerdir. Tuketiciler ve markalar arasindaki paylasilan
ortakliklar gereklidir. Kwon ve Mattilamin (2015: 1) ¢alismasi, marka tutkunlar {izerinde 6z
marka baglantilarinin etkisine 11k tutuyor ve sonuglar, markalasanlar arasindaki marka
baglantis1 iizerindeki etkinin, bagimsiz bir kendi kendine yapilanma ile tiiketiciler i¢in daha
gicli oldugunu gostermektedir. Tuketiciler, ortak yoneleri olan markalara ve kendi
kimliklerinin 6nemli taraflarin1 gésteren markalara daha ¢ok baghidirlar (Fournier, 1998: 360).
Hwang ve Kandampully (2012: 98), benlik kavrami baglantisinin marka sevgisini artirdigini

kabul etmektedir. Bahsedilen bu 6nceki ¢aligmalara dayanarak asagidaki hipotez onerilmistir:

H3. Oz benlik-marka baglantisinin marka aski iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Marka aski insanlar1 bir araya getiren psikolojik bir aragtir ve pazarlamada dnemli bir
rol oynamaktadir. Tuketiciler sadece markalarla etkilesmemektedir, onlarla iliski kurmaktadir.
Bu nedenle, tiiketicilerin iriinlerine ilgi duymasini ve sadik kalmasini isteyen pazarlamacilar
icin ask onemlidir (Batra., 2008: 177). Marka sadakati, marka askinin bir sonucu olarak
belirtilmistir, ayn1 zamanda marka askiyla c¢ok giicli ve olumlu bir iliskiye sahiptir
(Niyomsart ve Khamwon, 2016: 263). Fetscherin ve Boulanger’in ¢aligmasi (2014: 78) marka
aski ile satin almaniyeti arasindaki iliskiyi incelemistir. Sonuglar, marka askinin, satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigini gostermistir. SOz edilen bu calismalara gore asagidaki

hipotezler 6nerilmistir:

H4a. Marka agki, marka sadakatine yol agar.

H4b. Marka aski, satin alma niyetine yol agar.

Marka sadakati, tiim isletmeler igin uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir isletmeye denk
oldugu icin Onemli bir faktordiir, yalnizca maddi degerin bir gostergesi degildir, aym
zamanda markanin basaristi ile gelecekteki performans tahminlerinin 6l¢tlebilir bir dlgustdr.
Kalyanaram ve Little'in (1994: 415) ¢alismasi, marka sadik miisterilerinin daha genis bir fiyat

kabul oranina sahip oldugunu gostermektedir. Arastirmanin bulgulari, marka sadik
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miisterilerinin dahili bir referans fiyatina sahip olabilecegini ve diger markalar1 referans
fiyattan yargiladiklarini belirtmektedir. Misteriler bir fiyata bakar ve bir i¢ deger kiimesine
dayanarak tirlinii satin alip almayacagina aninda karar vermistir. Srinivasan, Anderson ve
Ponnvalou’nun (2002: 41) ¢alismasi, marka sadakatinin, tiriin i¢in daha fazla 6deme yapma
istegini etkiledigini ortaya koymaktadir. Marka sadakatinin satin alma niyeti ile pozitif iliskili

oldugu da ortaya ¢ikmistir (Chi vd., 2009: 141). Dolayisiyla, asagidaki hipotezler onerilmistir:

Hb5a. Marka sadakati satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H5b. Marka sadakati 6deme istekliligini olumlu yonde etkiler.

4.1.4. Arastirma Yontemi

Sosyal medya alan1 genis ve hizli bir sekilde gelismekte oldugundan, konuyla ilgili
onceden bilgi sahibi olmak i¢in kitap, dergi, arastirma makaleleri, web sitesi, ¢evrimigi
makaleler incelenerek ¢esitli bilgiler toplanmistir. Literatlriin gdzden gegirilmesi, sosyal
medya araciligiyla pazarlamadaki firsatlar ve zorluklarla ilgili ¢esitli konular1 anlamada
yardimci olmustur.

Veri toplama anket yontemi kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin amaglarini goz
onunde bulundurularak gevrimici bir anket Qualtrics programi kullanilarak tasarlanmustir.
Anket, istatistiksel veri ve yiizdelerin hesaplanmasi i¢in ideal oldugu i¢in goktan se¢cmeli ve
kapali-sonlu sorularla kategorize edilmistir. Ayrica Ozellikle kapali-sonlu 6nem sorulari,
Likert Sorulari, ikili sorular ve agik uglu sorulardan konuyla ilgili agiklayici bilgiler elde
etmek i¢in veri toplanmasi amaglanmistir. Cevrimi¢i anketin kullanimi genellikle daha hizli
ve daha az ayrintilidir. Ayrica, bu anketlerin gegerliligi, insanlar bunu tamamlamak i¢in acele
etmeleri gerektigi i¢in kisitlidir, bu nedenle kisiler dogru yanit vermeyebilir ve ayrintilar
paylasmaya istekli olmayabilir.

Calisma evreni sosyal medyayr kullanan tiim tiiketicileri kapsamaktadir ancak
orneklem, arastirmacinin sosyal medya sayfalar1 aracilifiyla ulasabildigi kisilerle sinirlidir.
Anket baglantisi, Ocak 2018'de Twitter, Facebook, Whatsapp ve Youtube gibi farkli sosyal
medya platformlar1 aracili@iyla kisilere dagitilmistir. Anket 3 ay siirmiistiir ve toplam
katilimcr sayis1 431°dir. Ancak, tamamlanmamis anketler dikkate alinmamustir. Ayrica sosyal
medyayr kullanmadigin1 belirten katilimcilar ¢alismadan ¢ikarilmistir. Calisma amacina
uygun, kullanilabilir anket sayis1 292 olmustur.

Anketlerden elde edilen verilerin toplanmasindan sonra, bu ¢alismada verileri analiz

etmek i¢in farkl tiirlerde istatistiksel teknikler kullanilmistir. Veriler, IBM SPSS Statistics 21
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(Istatistiksel Sosyal Bilimler Paketi) ve Amos’18 Programi kullanilarak analiz edilmistir.
Veriler asagidaki istatistik araglari kullanilarak analiz edilmis ve sonuglar, tablo ve grafik
seklinde sunulmustur:

> Guvenirlik testi

> Tanmmlayici Istatistik Testi (Frekanslar ve Tanimlayicr)

» Amos’18 Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM)

Anketin giivenilirligini kontrol etmek ig¢in Cronbach Alfa guvenirlik testi
uygulanmistir. Cinsiyet dagiliminin, yas, hane halki geliri, egitim diizeyi ve sosyal medya
kullaniminin kontrol edilmesi i¢in frekans testi uygulanmistir. Modelin ankette kullanilan
ifadelerinin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerlerini belirlemek igin
tanimlayici testler uygulanmigtir. Maksimum olasilik tahminleri kullanilarak yapisal esitlik
modelleme analizi icin AMOS 18 yazilimi kullanilmistir. Bu program yapilar arasindaki
iligkiyi test etmek ve arastirma modeline destek saglamak i¢in kullanilmistir.

Sosyal medya pazarlama katilim1 (SMME) Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilen
on maddelik bir 6lgek kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Marka iliski kalitesi (BRQ), Fournier (1998)
tarafindan gelistirilen bes maddeli bir 6lgek kullanilarak Olgiilmiistiir. Marka aski Slgegi,
Carroll ve Ahuvia'dan (2006) uyarlanan 10 maddeden olusmustur. Oz benlik marka baglantis1
(SBC), Escalas ve Bettman (2003) tarafindan gelistirilen yedi maddeli bir dlgek kullanilarak
Olglilmiistiir. Marka sadakati 6l¢egi, Quester ve Lim (2003) 'den uyarlanan 5 maddeden
olugmaktadir. Satin alma niyeti, Kumar ve digerleri (2009) ve Juster (1966) tarafindan
gelistirilen iki maddeli bir dlgek kullanilarak &lgiilmiistiir. Odeme istekliligi iki maddeli bir

Ol¢ek kullanilarak o6l¢iilmiistiir. EK-1’de anket sorular1 goriilebilir.

4.2. Arastirma Bulgulari
Aragtirma bulgularinda oncelikle katilimeilarin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi

verilecektir.

4.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Bu bolim, cinsiyet, egitim, gelir, niifus dagilimi ve sosyal medya platformlarinin
kullanim1 gibi katilimcilarin demografik ozelliklerini 6zetlemektedir. Kategori katilimi,
parfum ve dis macunu iiriin kategorisi hedonik ve faydaci degeri tanimlayici istatistiklerle

takip edilmistir.
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4.2.1.1. Cinsiyet Dagilim

Calismaya katilanlarin cinsiyet dagilimlart Tablo 4.1°de ve Sekil 4.2°de gosterilmistir.
Tablo 4.1 ve Sekil 4.2°de goriildiigii lizere ankete katilanlardan yaklasik %29,3°1 erkek,
%70,3’ ise kadindir.

Tablo 4.1 Cinsiyete Ait Frekans Dagilimi

Cinsyet Frekans Yuzde Gegerli Yuzde | Kumdalatif Yizde
Erkek 84 28,8 29,3 |293
Kadin 203 69,5 70,3 | 100,0
Toplam 287 98,3 100,0
Cevapsiz 5 1,7
Toplam 292 100,0

70,3

M Erkek © Kadin
Sekil 4.2 Cinsiyet Dagilim Grafigi
4.2.1.2. Yas Ortalamasi
Arastirmaya katilanlarin yas ortalamalart Tablo 4.2°de ve Sekil 4.3’te gosterilmistir.

Tablo 4.2'de ve Sekil 4.3'te goriildiigii gibi, katilimcilarin yaklasik % 69,3'0 20-29 yaslari

arasindadir.
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Tablo 4.2 Yas Ortalamasina Ait Frekans Dagilim

Kategori Frekans Yuzde Gegerli Yuzde | Kumdlatif Yizde
19 ve daha az 33 11,3 12,0 12,0
20-29 190 65,1 69,3 81,4
30-39 33 11,3 12,0 93,4
40 ve Uzeri 18 6,2 6,6 100,0
Toplam 274 93,8 100,0
Cevapsiz 18 6.2
Toplam 292 100,0

H 19 ve daha az

20-29

m30-39

W 40 ve Gzeri

69.3

Sekil 4.3 Yas Ortalamalar1 Grafigi

4.2.1.3. Egitim Diizeyleri

Anket katilimcilariim egitim diizeyi incelendiginde, 114 (% 40,0) 'Unin Universite
mezunu, 93" tintin (% 32,6) yuksek okul, 40 'inin (% 14,0) yuksek lisans, 35" inin (% 12,3) lise
mezunu, 3'Gnun (% 1,1) liseden az egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir (bkz. Tablo
4.3, Sekil 4.4).



Tablo 4.3 Egitim Diizeylerine Ait Frekans Dagilimi

Kategori Frekrans Yiuzde Gegerli Yuzde | Kimulatif Yuzde
Lise mezundan dahaaz |3 1,0 11 11
Lise mezunu veya dengi | 35 12,0 12,3 13,3
(GED) 31,8 32,6 46,0
Yiiksek okul, terk etmis 93 39,0 40,0 86,0
Universite mezunu 114 13,7 14,0 100,0
Lisans Gsti 40 97,6 100,0
Toplam 285 2,4
Cevapsiz 7 100,0
Toplam 292

Sekil 4.4 Egitim Diizeyi Grafigi

4.2.1.4. Hane Halki Geliri

az

m Universite mezunu

Yiksek okul, terk etmis

M Lisans ustu

M Lise mezunu veya dengi

B Lise mezunlarindan daha
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Katilimceilarin hane halki gelir kategorileri Tablo 4.4'te ve Sekil 4.5°de gosterilmistir.
Tablo 4.4 ve Sekil 4.5'de goriildiigi tizere, katilhimcilarin % 49,3'Unln hane halk: geliri 15.000

$ 'dan azdir.



Tablo 4.4 Hane Halki Gelirine Ait Frekans Dagilim
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Kategori Frekrans | Yuzde | Gegerli Yizde Kumilatif Yuzde

$15,000°dan daha az 141 48,3 49,3 49,3

$15,000 - $29,999 32 11,0 11,2 60,5

$30,000 - $49,000 15 51 5,2 65,7

$50,000 - $74,000 7 2,4 2,4 68,2

$75,000 - $99,000 1 3 3 68,5

Bilmeyen 90 30,8 31,5 100,0

Toplam 286 97,9 100,0
Cevapsiz 6 2,1
Toplam 292 100,0
60

49,3
50
40

31,5
30
20
11,2
! 0,3
0 | Bl - |
$15,000'dan $15,000 - $30,000 - $50,000 - $75,000 - Bilmeyen
daha az $29,000 $49,000 $74,000 $99,000

Sekil 4.5 Hane Halki Gelir Grafigi

4.2.1.5. Katihmcilarin Niifus Dagilinm

Calismaya katilanlarin niifus dagilimlar

Sekil 4,6’de gosterilmistir.

Asagida

goriildigi gibi, katihmeilarin %78,8°1 Tiirkiye’den, %7,5’1 Sudan’dan, %1,6’s1t ABD’den ve

%1,3’li Tanzanya’dandir.



Niifus Dagilimi

m 1. Turkiye
2. Sudan

m3.ABD

M 4. Tanzania

m Diger ulkeler

Sekil 4.6 Katihmcilarin Niifus Dagihimi Grafigi

4.2.1.6. Sosyal Medya Kullanimi
Sosyal medya kullanim siklig1 incelendiginde, katilimcilarin 292'sinin (% 95,4) sosyal
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medya platformlarini kullandig1 ve 14'tiniin (% 4,6) sosyal medya platformlarini kullanmadigi
gorulmektedir (bkz. Tablo 4.5, Sekil 4.7).

Tablo 4.5 Sosyal Medya Kullanim

Kategori | Frekans Ylzde Gegerli Yiuzde Kumiulatif Yizde
Evet 292 95,4 95,4 95,4
Hayir 14 4,6 4,6 100,0
Toplam 306 100,0 100,0
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B Evet
Hayir

Sekil 4.7 Sosyal Medya Kullamim Grafigi

4.2.2. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Tanmimlayici Istatistikleri

Aragtirma modelinin Olgeklerini olusturan Sosyal medya pazarlama katilimi, marka
iliski kalitesi, 6z benlik marka baglantisi, marka aski, marka sadakati, satin alma niyeti ve
odeme istekliligi 0lceklerinin tanimlayicr istatistikleri ve giivenirlik analizleri detayli olarak
incelenmistir. Anketteki maddelerin birbiriyle iliskili olup olmadigii belirlemek icin
guvenirlik analizi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin tutarlt sonuglar verdigini test
etmek icin bir glvenirlik testi yontemi olarak bir i¢ tutarlilik yontemi kullanilmistir. Bu
amagla, olgeklerin glvenirlik testleri Cronbach Alfa teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir.
Cronbach Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda bir deger araligi saglar, 1'e daha yakin olan madde
daha giivenilirdir, eger madde 0,7'nin tizerinde ise yeterli kabul edilir, 0,8'in (izerinde olan
degerler optimal kabul edilir ve 0,6 dan diisiik degerler ise diisiik i¢ tutarlilik gostergesi olarak
kabul edilmektedir (Hair vd., 2011: 140).

4.2.2.1. Kategori Katihmu (Parfiim Uriin Kategorisi icin) Tamimlayic1 Istatistikleri ve

Giivenirligi

Tablo 4.6 kategori katilimi degeri icin ankette kullanilan ifadelerin tanimlayici

istatistiklerinin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerlerini gostermektedir.



Tablo 4.6 Kategori Katiiminin Tamimlayiei Istatistikleri (Parfiim Uriin Kategorisi )
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Olcek ifadeleri N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standard Sapma
Parflm Uruin kategorisiyle cok ilgiliyimdir
145 | 1,00 7,00 3,96 2,071
Uriin kategorisini (parfiimii) cok sik kullanirim 145 11,00 7,00 4,53 1,990
Parfum drdndyle ilgilenmiyorum 145 11,00 7,00 4,95 2,046
Liste bazindan gecerli gdzlem 145

Tablo 4.6'da “Parfim 0rin Kkategorisiyle cok ilgiliyimdir” ifadesinin en diisiik

ortalamaya sahip oldugu gorilmektedir (3,96). En yiksek ortalama 4,95'dur ve “Parfim

uranuayle ilgilenmiyorum” ifadesine aittir.

Kategori katilimi degeri (parfim driin kategorisi) i¢in 3 ifadenin guvenirligi,

Cronbach's Alfa i¢ tutarlilik metotlar1 analizi ile Tablo 4.7'de degerlendirilmistir.

Tablo 4.7 Kategori Katihmun (Parfiim Uriin Kategorisi) Giivenirlik Testi

Olgek Maddeleri Madde silinirse | Madde Diizeltilmis Madde silinirse

olcek ortalamasi1 | silinirse 6lcek | Madde-toplam | Cronbach Alfa
varyansi korelasyonu

Parflm Uriin kategorisiyle ¢cok

ilgiliyimdir 9,48 11,099 592 532

Uriin kategorisini (parfumii) 8,91 12,082 543 597

¢ok sik kullanirim

Parfim drtndyle 8,49 12,807 448 712

ilgilenmiyorum

Cronbach alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda, ¢ madde igin alfa degeri

0,708 olarak bulunmustur. 0,6'dan yiiksek olan bu deger, 1’in {ist sinirina ¢ok yakin

gorinmektedir. Tablo 4.6 incelendiginde, 6lgege ait ifadelerin korelasyonlar: 0,5'ten yliksekse

ve Olgegin herhangi bir sekilde ¢ikarilmasi durumunda 6lgegin mevcut alfa degerinde bir artig

olmadigi gorilmektedir.

Bu sonuclara gore, kategori katilimini 6lgmek icin kullanilan ¢ok degiskenli olgek

giivenilir olarak degerlendirilmektedir.

4.2.2.2. Kategori Katihmn (Macun Uriin Kategorisi I¢in) Tammmlayic1 Istatistikleri ve

Giivenirligi

Tablo 4.8 kategori katilimi Glgegi igin ankette kullanilan ifadelerin tanimlayici

istatistiklerinin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerlerini gostermektedir.



Tablo 4.8 Kategori Katiiminin Tamimlayiei Istatistikleri (Macun Uriin Kategorisi)
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Olcek ifadeleri N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standard Sapma
Macun Uriin kategorisiyle ¢ok ilgiliyimdir
147 1 7 4,29 1,887
Uriin kategorisini (Macunu) ¢ok sik kullanrim | 147 | 1 ’ 4,86 1,930
Macun iiriiniyle ilgilenmiyorum 147 | 1 ’ 4,67 2,018
Liste bazindan gegerli gézlem 147

Tablo 4.8'de “Parfim 0rin Kkategorisiyle cok ilgiliyimdir” ifadesinin en diisiik

ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (4,29). En yiiksek ortalama 4,86'dur ve “Urln

kategorisini (macunu) ¢ok sik kullanirim” ifadesine aittir.

Kategori katilimi degeri (macun iriin kategorisi) icin 3 ifadenin guvenirligi,

Cronbach's Alfa i¢ tutarlilik metotlar1 analizi ile Tablo 4.9'da degerlendirilmistir.

Tablo 4.9 Kategori Katihmimn (Macun Uriin Kategorisi) Guvenirlik Testi

Olgek Maddeleri Madde silinirse | Madde Diizeltilmis Madde silinirse

olcek ortalamasi1 | silinirse 6lcek | Madde-toplam | Cronbach Alfa
varyansi korelasyonu

Macun Uriin kategorisiyle ¢cok

ilgiliyimdir 9,52 10,333 ,600 /490

Uriin kategorisini (macunu) ¢ok | 895 11,100 493 624

sik kullanirim

Macun Urlnyle 9,14 11,096 446 686

ilgilenmiyorum

Cronbach alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda, ¢ madde igin alfa degeri

0,695 olarak bulunmustur. 0,6'dan yiiksek olan bu degere gore 6lgek guvenilir gorinmektedir.

Tablo 4.9 incelendiginde, dlcege ait ifadelerin maddelerin herhangi bir sekilde ¢ikarilmasi

durumunda 6l¢egin mevcut alfa degerinde bir artis olmadigi gortilmektedir.

Bu sonuclara gore, kategori katilimini élgmek icin kullanilan ¢ok degiskenli olgek

givenilir olarak degerlendirilmektedir.

4.2.2.3. Hedonik ve Faydaci Alg1 Degeri (Parfiim Uriin Kategorisi i¢cin) Tamimlayici

Istatistikleri

Tablo 4.10 Hedonik ve faydaci algi degeri igin ankette kullanilan ifadelerin tanimlayici

istatistiklerinin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerlerini gostermektedir.
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Tablo 4.10 Hedonik ve Faydaci Algi Degeri Tammlayici Istatistikleri (Parfum Uriin Kategorisi I¢in)

Olcek ifadeleri N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standard Sapma
Bu iiriin kategorisi fonksiyoneldir/eglencelidir 145 11 7 3,67 2,418
Bu iiriin kategorisi kullanishdir/keyiflidir 145 | 1 7 2,97 2,248
Bu Uriin kategorisi zorunluluktur/ zevktir 145 11 7 3,74 2,469
Bu Urlin kategorisi hayattaki bir 145 | 1 7 3,61 2,413
mecburiyettir/6dullerden biridir
Liste bazindan gegerli gdzlem 145

Tablo 4.10'de “Bu iiriin kategorisi kullanishdir/keyiflidir” ifadesinin en disiik
ortalamaya sahip oldugu gortlmektedir (2,97). En yiksek ortalama 3,74'tlr ve “Bu drin

kategorisi zorunluluktur/zevktir” ifadesine aittir. Parfiim iriin kategorisi i¢in, katilimcilarin
%70,7’si Kadindir ve %29,3’1 erkektir.
Hedonik ve faydaci algi degerini 6lgen (parfim triin kategorisi) 4 ifadenin guvenirligi,

Cronbach's Alfa i¢ tutarlilik metotlar1 analizi ile Tablo 4.11'de degerlendirilmistir.

Tablo 4.11 Hedonik ve Faydaci Algi Degeri (Parfum Urin kategorisi igin) Guvenirlik Testi

Olgek Maddeleri

Madde

Olcek ortalamasi

silinirse

Madde

silinirse Olcek

Diizeltilmis

Madde-toplam

Madde silinirse
Cronbach Alfa

varyansi korelasyonu

Bu driin kategorisi 10,32 32,135 631 708
fonksiyoneldir/eglencelidir

Bu driin kategorisi 11,01 40,180 353 837
kullanighdur/keyiflidir

Bu driin kategorisi 10,25 28,730 773 627
zorunluluktur/ zevktir

Bu Uriin kategorisi hayattaki bir | 10 38 32,362 623 712

mecburiyettir/6dullerden biridir

Cronbach alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda, dort madde igin alfa

degeri 0,783 olarak bulunmustur. 0,6'dan yiiksek olan bu deger, 1’in {ist sinirma yakin

gorinmektedir. Tablo 4.11 incelendiginde, Olgege ait ifadelerin herhangi bir sekilde

¢ikarilmasi durumunda 6lgegin mevcut alfa degerinde bir artis olmadigi gortilmektedir.

Bu sonuclara gore, kategori katilimiyr 6lgmek igin kullanilan ¢ok degiskenli 6lgek

giivenilir olarak degerlendirilmektedir.




70

4.2.2.4. Hedonik ve Faydaci Alg1 Degeri (Macun iiriin Kkategorisi icin) Tanimlayici

Istatistikleri

Tablo 4.12 Hedonik ve faydaci alg1 degeri i¢in ankette kullanilan ifadelerin tanimlayici

istatistiklerinin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerlerini gostermektedir.

Tablo 4.12 Hedonik ve Faydaci Algi Degeri Tammlayici Istatistikleri (Macun tirun kategorisi icin)

Olcek ifadeleri N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standard Sapma
Bu iiriin kategorisi fonksiyoneldir/eglencelidir 147 11 7 2,89 2,034
Bu iiriin kategorisi kullanishdir/keyiflidir 147 11 7 2,78 2,116
Bu Uriin kategorisi zorunluluktur/ zevktir 147 11 7 2,87 2,222
Bu triin kategorisi hayattaki bir 147 | 1 7 3,48 2,431
mecburiyettir/édullerden biridir
Liste bazindan gegerli gdzlem 147

Tablo 4.12'de “Bu iiriin kategorisi kullanighdir/keyiflidir” ifadesinin en disiik
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (2,78). En yiksek ortalama 3,48'tur ve “Bu drin

kategorisi hayattaki bir mecburiyettir/6dillerden biridir” ifadesine aittir.

Hedonik ve faydaci algi degeri (macun urun kategorisi) igin 4 ifadenin guvenirligi,

Cronbach's Alfa i¢ tutarlilik metotlari analizi ile Tablo 4.13'de degerlendirilmistir.

Tablo 4.13 Hedonik ve Faydaci Alg1 Degeri (Macun urin kategorisi i¢in) Glvenirlik Testi

Olgek Maddeleri Madde silinirse | Madde Diizeltilmis Madde silinirse

olcek ortalamasi1 | silinirse dlcek | Madde-toplam | Cronbach Alfa
varyansi korelasyonu

Bu Urln kategorisi 9,13 33,798 617 820

fonksiyoneldir/eglencelidir

Bu Uriin kategorisi 9,24 30,652 743 767

kullanighdir/keyiflidir

Bu Uriin kategorisi 9,15 29,991 724 774

zorunluluktur/ zevktir

Bu dirlin kategorisi hayattaki bir | g 54 30,100 ,620 825

mechburiyettir/6dullerden biridir

Cronbach alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda, dért madde icin alfa

degeri 0,840 olarak bulunmustur. 0,6'dan yiiksek olan bu deger, 1’in Ust sinirina ¢ok yakin
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gortinmektedir. Tablo 4.13 incelendiginde, Olgege ait ifadelerin herhangi bir sekilde
¢ikarilmasi durumunda 6lgegin mevcut alfa degerinde bir artis olmadigi gortiilmektedir.
Bu sonuclara gore, kategori katilimiyr 6lgmek i¢in kullanilan ¢ok degiskenli olgek

guvenilir olarak degerlendirilmektedir.

4.2.2.5. Sosyal Medyada Pazarlama Katimi Olceginin Tamimlayic1 istatistikleri ve
Giivenirligi

Tablo 4.14, Sosyal medyada pazarlama aktivitelerine iligskin goriisleri belirlemek ic¢in
ankette kullanilan ifadelerin tanimlayici istatistiklerinin minimum, maksimum, ortalama ve

standart sapma degerlerini gostermektedir.

Tablo 4.14 Sosyal Medyada Pazarlama Katilim Olgegine Ait Tamimlayic1 istatistikleri

Olgek ifadeleri N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standard Sapma
Bu markanin sosyal medya siteleri 292 | 1,00 7,00 4,24 1,936

eglenceli olmalidir

Bu markanin sosyal medya sitelerinin 292 | 1,00 7,00 4,69 1,918

icerigi zevkli olmalidir

Bu markanin sosyal sitelerinin icerigi 292 | 1,00 7,00 4,11 1,994

giincel olmalidir

Bu markanin sosyal medya sayfalari 292 | 1,00 7,00 5,59 1,583

yararli bilgiler icermelidir.

Bu markanin sosyal medya 292 | 1,00 7,00 5,18 1,776

sayfalarinda ilgili konular hakkinda

soru sormak mumkiin olmalidir.

Bu markanin sosyal medya sayfasi 292 | 1,00 7,00 5,47 1,625
aracihigiyla 6zel indirimlere ve hediye

firsatlarina erigsmek miimkiin olmalidir.

Bu markanin sosyal medya araciligiyla | 292 | 1,00 7,00 5,04 1,798
yarigmalara veya cekilislere katilmak

mumkiin olmalidir.

Bu markanin sosyal medya sayfasinda | 292 | 1,00 7,00 5,25 1,605
digerleriyle fikir aligverisi yapmak

mumkiin olmalidir.

Bu markanin sosyal medya siteleri, 292 | 1,00 7,00 5,05 1,817
bagkalariyla bilgi paylasmaya olanak

saglamalidir

Liste bazindan gecerli gdzlem 292
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Tablo 4.14'de “Bu markanin sosyal sitelerinin igerigi giincel olmali” ifadesinin en
diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (4,11). En yiiksek ortalama 5,59'dur ve “Bu
markanin sosyal medya sayfalari yararli bilgiler icermelidir” ifadesine aittir.

Sosyal medyada pazarlama katilimi degeri i¢in 9 ifadenin guvenirligi, Cronbach's Alfa

i¢ tutarlilik metotlar analizi ile Tablo 4.15'de degerlendirilmistir.
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Tablo 4.15 Sosyal Medyada Pazarlama Katimi Olgegine Ait Giivenirlik Testi

Olgek Maddeleri Madde silinirse | Madde Diizeltilmis Madde silinirse
olcek ortalamasi | silinirse dlcek | Madde-toplam | Cronbach Alfa

varyansi korelasyonu

Bu markanin sosyal medya 40,38 88,753 ,578 ,820

siteleri eglenceli olmalidir

Bu markanin sosyal medya 39,93 88,418 ,596 ,818
sitelerinin igerigi zevkli

olmalidir

Bu markanin sosyal sitelerinin 40,51 93,543 416 ,839

icerigi glincel olmalidir

Bu markanin sosyal medya 39,04 92,930 ,595 ,819
sayfalart yararl bilgiler

icermelidir.

Bu markanin sosyal medya 39,44 90,763 ,581 ,820
sayfalarinda ilgili konular
hakkinda soru sormak miimkin

olmalidir.

Bu markanin sosyal medya 39,15 92,802 579 ,821
sayfasi araciligiyla 6zel
indirimlere ve hediye
firsatlarina erismek miimkiin

olmalidir.

Bu markanin sosyal medya 39,59 91,762 ,540 ,824
araciligiyla yarigmalara veya
¢ekilislere katilmak miimkiin

olmal

Bu markanin sosyal medya 39,37 94,234 ,538 ,825
sayfasinda digerleriyle fikir
aligverisi yapmak miimkiin

olmalidir.

Bu markanin sosyal medya 39,57 90,686 ,566 ,821
siteleri, bagkalariyla bilgi

paylagmaya olanak saglamalidir

Cronbach alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda, dokuz madde igin alfa
degeri 0,840 olarak bulunmustur. 0,6'dan yiiksek olan bu deger, 1’in iist sinirina ¢ok yakin
gorinmektedir. Tablo 4.15 incelendiginde, Olg¢ege ait ifadelerin herhangi bir sekilde

cikarilmasi durumunda Slgegin mevcut alfa degerinde bir artis olmadigi gorulmektedir.
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Bu sonuclara gore, SMME vyi 6lgmek i¢in kullanilan ¢ok degiskenli 6lgek guvenilir

olarak degerlendirilmektedir.

4.2.2.6. Oz Benlik Marka Baglantis1 Tanimlayici Istatistikleri ve Giivenirligi
Tablo 4.16'da, 0z-marka baglantis1 igin ankette kullanilan ifadelerin tanimlayici

analizinin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri sunulmustur.

Tablo 4.16 Oz Benlik Marka Baglantis1 Olcegine Ait Tammlayici istatistikler

Olcek Maddeleri N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standard Sapma
Bu marka beni yansitiyor 292 1,00 7,00 3,90 1,928
Kendimi bu marka ile 292 1,00 7,00 3,62 1,900
tanimlayabilirim

Bu markayla kisisel bir bagim 292 1,00 7,00 3,45 1,937
oldugunu hissediyorum

Bu marka olmak istedigim kisi 292 1,00 7,00 3,35 1,957
olmama yardim c1 oluyor

Bu marka bana ¢ok uygundur 292 1,00 7,00 4,72 1,797
Bu markay1 kendimle bir 292 1,00 7,00 3,37 1,879
goriyorum

Bu markay1 kendimi baskalarina 292 1,00 7,00 3,01 1,926
anlatmak i¢in bir arac olarak

kullantyorum

Liste bazindan gegerli gézlem 292

Tablo 4.16'da “Ben bu markayr kendimi bagkalarina anlatmak igin bir arag¢ olarak
kullantyorum” ifadesinin en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (3,01). En ylksek
ortalama 4,72'dir ve “Bu marka bana ¢ok uygundur” ifadesine aittir.

Oz benlik marka baglantis1 degeri igin 7 ifadesinin gtivenirlik testi, Cronbach's Alpha

i¢ tutarlilik metotlar1 analizi ile Tablo 4.17'de degerlendirilmistir.
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Tablo 4.17 Oz Benlik Marka Baglantis1 Olcegine Ait Giivenirlik Testi

Olgek Maddeleri Madde silinirse | Madde silinirse | Diizeltilmis Madde silinirse
olcek olgek varyansi Madde-toplam Cronbach Alfa
ortalamasi korelasyonu

Bu marka beni 21,51 84,203 ,683 ,891

yansitiyor

Kendimi bu marka ile 21,79 80,690 ,815 ,876

tanimlayabilirim

Bu markayla kisisel bir 21,96 81,655 ,762 ,882

bagim oldugunu

hissediyorum

Bu marka olmak 22,07 81,724 ,751 ,884
istedigim kisi olmama

yardim c1 oluyor

Bu marka bana ¢ok 20,70 88,474 ,604 ,900
uygundur

Bu markay1 kendimle bir | 22,04 82,702 757 ,883
gorayorum

Bu markay1 kendimi 22,40 86,462 ,612 ,899

bagkalarina anlatmak

icin bir arag olarak

kullantyorum

Cronbach alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda yedi madde igin alfa
degeri 0,903 olarak bulunmustur. 0,6'dan yliksek olan bu deger, 1’in {ist sinirina ¢ok yakin
goriinmektedir. Tablo 4.17 incelendiginde, maddelerin herhangi birinin ¢ikarilmasi
durumunda oSlgegin mevcut alfa degerinde bir artis olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara
gore, 6z benlik marka baglantis1 6lgmek icin kullanilan ¢ok degiskenli 6l¢ek giivenilir olarak
kabul edilmektedir.

4.2.2.7. Marka lliski Kalitesi Tammlayici Istatistikleri ve Giivenirligi
Tablo 4.18'de, marka iligki kalitesi anketinde kullanilan ifadelerin tanimlayici

analizinin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri sunulmustur.
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Tablo 4.18 Marka iliski Kalitesi Olcegine Ait Tammlayici istatistikler

Olgek Maddeleri N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standard Sapma
Bu marka benim ihtiyaglarimi | 292 1,00 7,00 3,81 1,952
anliyor

Bu marka benim hakkimda bir kisi | 292 1,00 7,00 2,67 1,716
olarak ¢ok sey biliyor

Bu markanin neyi temsil ettigini | 292 1,00 7,00 3,69 1,891
biliyorum

Bu markanin ge¢misi hakkinda bilgi | 292 1,00 7,00 2,75 1,800
sahibiyim

Bu markayla ilgili ortalama bir | 292 1,00 7,00 3,19 1,800
miisteriden daha ¢ok bilgiye sahibim

Liste bazindan gegerli gdzlem 292

Tablo 4.18'de goriildiigii gibi, “Bu marka benim hakkinda bir kisi olarak ¢ok sey
biliyor” ifadesinin en diisiik ortalamaya sahiptir (2,67). En yiiksek ortalama 3,81'dir ve “Bu
marka benim ihtiyaclarim anliyor” ifadesine aittir.

Marka iligki kalite degeri i¢in 5 ifadenin guvenirlik testi, Cronbach Alfa i¢ tutarlilik
analizi ile Tablo 4.19'da degerlendirilmistir.
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Tablo 4.19 Marka iliski Kalitesi Olgcegine Ait Guvenirlik Testi

Olgek Maddeleri Madde silinirse | Madde silinirse | Diizeltilmis Madde- | Madde silinirse

olgek ortalamasi | olcek varyans1 | toplam korelasyonu | Cronbach Alfa

Bu marka benim | 12,30 29,406 444 144
ihtiyaglarimi

anliyor

Bu marka benim | 13,44 30,591 478 7129

hakkimda bir kisi

olarak ¢ok sey

biliyor

Bu markanin neyi | 12,42 28,333 532 , 710
temsil ettigini

biliyorum

Bu markanin | 13,36 28,136 ,588 ,690

geemisi  hakkinda

bilgi sahibiyim
Bu markayla ilgili | 12,92 28,165 ,586 ,691
ortalama bir

miisteriden daha

cok bilgiye sahibim

Cronbach alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda bes madde icin alfa
degeri 0,757 olarak bulunmustur. Bu deger 0,6'dan yiiksektir. Tablo 4.19 incelendiginde,
ifadelerin herhangi birinin ¢ikarilmas1 durumunda 6lgegin mevcut alfa degerinde bir artig
olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle, marka iliski kalitesi 6lgmek i¢in kullanilan 6lgegin

giivenilir oldugu diistintilmektedir.

4.2.2.8. Marka Aski Tamimlayici Istatistikleri ve Giivenirligi
Tablo 4.20'de, ankette marka aski i¢in kullanilan ifadelerin tanimlayici analizinin

minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri sunulmustur.
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Tablo 4.20 Marka Aski Olgegine Ait Tammlayic Istatistikler

Olcek Maddeleri N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standard Sapma
Bu harika bi k
 harika bir markadur 200 | 1,00 5,00 3,53 1,245
Bu marka beni iyi hissettiriyor
) 11 lIssetnly 200 | 1,00 5,00 3,56 1,216
Bu marka tamamen harika
290 1,00 5,00 3,47 1,289
B k i cok mutl i
u marka beni cok mutlu ediyor 290 1,00 500 328 1284
Bu marka g1m
U markdya asigl 200 | 1,00 5,00 3,11 1,476
Bu marka butuntyle zevklidir
290 1,00 5,00 3,34 1,277
Bu marka hakkinda ¢ok
tutkuluyum 290 1,00 5,00 2,99 1,374
B k k bagl
! markaya coke bagiyim 200 | 1,00 5,00 3,11 1,308
Listede bazindan gecerli gozlem | 290

Tablo 4.20'de “Bu markayla hakkinda ¢ok tutkuluyum” ifadesinin en disiik
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (2,99). En yiiksek ortalama 3,56'dir ve “Bu marka
beni iyi hissettiriyor” ifadesine aittir. Marka ask degeri i¢in 8 ifadenin givenirligi Cronbach

Alfa i¢ tutarlilik analizi ile tablo 4.21'de degerlendirilmistir.



Tablo 4.21 Marka Aski Olcegine ait Giivenirlik Testi

Olgek Maddeleri Madde silinirse | Madde silinirse | Diizeltilmis Madde  silinirse
olcek ortalamas1 | dlcek varyans1 | Madde-toplam | Cronbach Alfa
korelasyonu
Bu harika bir markadir
22,87 50,435 ,666 ,885
Bu marka beni iyi
) o 22,83 49,993 ,715 ,880
hissettiriyor
Bu marka tamamen harika
22,92 49,634 ,687 ,883
Bu marka beni cok mutlu
) 23,12 49,426 ,703 ,881
ediyor
Bu markaya asigim
23,28 47,705 ,681 ,884
Bu marka bitiindyle
23,06 50,800 ,623 ,888
zevklidir
Bu marka hakkinda ¢ok
23,41 48,312 ,710 ,880
tutkuluyum
Bu markaya ¢ok bagliyim
e s 23,29 50,060 ,648 ,886

Olgek baslangicta 10 maddeden olusmustur (Alfa degeri 0,835). “Bu markayla ilgili

tarafsiz duygularim var” ve “Bu markayla ilgili 6zel hislerim yok” seklinde 6lgegin iki

maddesinin kaldirilmasinin  giivenirligi artiracagi tespit edildikten sonra bu 2 madde

cikarilmigtir. 2 madde ¢ikarildiktan sonra alfa degeri 0,896 olmustur (bkz. Tablo 4.21). Bu

sonuglara gore, marka askini 6lgmek icin kullanilan ¢ok degiskenli dlgek glivenilir olarak

degerlendirilmektedir.

4.2.2.9. Marka Sadakati Tammlayici Istatistikleri ve Giivenirligi

Tablo 4.22'de marka sadakatinin tanimlayici analizinin minimum, maksimum,

ortalama ve standart sapma degeri sunulmustur.




Tablo 4.22 Marka Sadakat1 Olgegine Ait Tammlayic: Istatistikler

Olcek ifadeleri

N

Minimum

Maksimum

Ortalama

Standard Sapma

Bu parfim/macun markasina

kendimi adadim.

292

1,00

7,00

3,40

2,120

Bu parfim/macun markasina
diger parfiim/macun
markalarindan daha fazla dikkat

ediyorum

292

1,00

7,00

4,70

1,848

Bu parfim/macun markasina,
diger parfiim/macun
markalarindan ¢ok daha fazla ilgi

duyuyorum.

292

1,00

7,00

4,72

1,815

Bu parfim/macun markasini
almak benim i¢in diger
parfim/macun markalarini

almaktan daha énemlidir.

292

1,00

7,00

4,46

1,871

Her zaman ayn1 parfiim/macun
markasini alirim ¢iinkii bu

markay1 ger¢ekten begeniyorum

292

1,00

7,00

4,70

1,982

Listede bazindan gegerli gézlem

292

Tablo 4.22'da “Bu parfim/macun markasina kendimi adadim” ifadesinin en diisiik

ortalamaya sahip oldugu

parfim/macun markasina, diger parfim/macun markalarindan ¢ok daha fazla ilgi duyuyorum”

ifadesine aittir. Marka sadakati degeri i¢in 5 ifadenin guvenirlik testi, Cronbach's Alpha i¢

goriilmektedir (3,40). En yiiksek ortalama 4,72'dir ve “Bu

tutarlilik yontemlerinin Alpha analizi ile tablo 4.23'te degerlendirilmistir.

Marka Sadakat1 giivenirlik testi, Cronbach Alpha i¢ tutarlilik metotlar1 analizi ile

Tablo 4.23'de degerlendirilmistir.
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Tablo 4.23 Marka Sadakat1 Olgegine Ait Guvenirlik Testi

Olgek Maddeleri Madde silinirse | Madde Diizeltilmis Madde silinirse
Olcek silinirse Olcek | Madde-toplam Cronbach Alfa

ortalamasi varyansi korelasyonu

Bu parfim/macun markasina
18,58 40,361 ,556 ,866
kendimi adadim.

17,28 39,730 717 ,823
Bu parfim/macun markasina

diger parfiim markalarindan

daha fazla dikkat ediyorum

17,26 36,697 737 ,818
Bu parfim/macun

markasina, diger parfiim
markalarindan ¢ok daha

fazla ilgi duyuyorum.

17,52 39,013 742 ,816
Bu parfum/macun markasini

almak benim i¢in diger
parfiim markalarini almaktan

daha 6nemlidir.

17,28 39,378 ,665 ,835
Her zaman ayni

parfim/macun markasini
alirim ¢iinkii bu markay1

gercekten begeniyorum

Cronbach alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda bes 6lcek i¢in alfa degeri
0,861 olarak bulunmustur. 0,6'dan yiiksek olan bu deger, 1’in iist smirmna ¢ok yakin
gorinmektedir. Tablo 4.23 incelendiginde, ifadelerin herhangi bir sekilde g¢ikarilmasi
durumunda 6lgegin mevcut alfa degerinde bir artis olmadigi goriilmektedir. Bu sonuclar,
marka sadakatini olgmek ic¢in kullanilan ¢ok degiskenli oOlgegin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

4.2.2.10. Odeme Istekliligi Tamimlayic Istatistikleri ve Giivenirligi
Tablo 4.24'de 6deme istekliliginin tanimlayict analizinin minimum, maksimum,

ortalama ve standart sapma degeri sunulmustur.



Tablo 4.24 Odeme istekliligin Olcegine Ait Tammlayici Istatistikleri
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Olgek Maddeleri N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standard Sapma
Bu marka i¢in diger markalara gore

o 291 1,00 7,00 3,87 2,034
daha yuksek bir fiyat 6demeye
raziyimm
Bu marka i¢in digerlerinden daha

291 1,00 7,00 3,88 2,030

fazla para 6demeye hazirim
Gecerli gozlem 291

Tablo 4.24'de gortildigii gibi, “Bu marka i¢in digerler markalara gore daha yuksek bir

fiyat 6demeye raziyim” ifadesinin en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (3,87), en

yiiksek ortalama 3,88'dir ve “Bu marka i¢in digerlerinden daha fazla 6demeye hazirim”

ifadesine aittir. Bununla birlikte, iki ifadenin ortalamasinin birbirine yakin oldugu

gorulmektedir.

Odeme istekliliginin giivenirlik testi, Cronbach Alpha ig tutarlilik metotlar1 analizi ile Tablo

4.25'de degerlendirilmistir.

Tablo 4.25 Odeme istekliligi Olcegine Ait Guvenirlik Testi

digerlerinden daha
fazla para 6demeye

hazirim

Olgek Maddeleri ifade silinirse | ifade silinirse | Diizeltilmis ifade- | ifade silinirse

olcek ortalamas1 | dlcek varyans1 | toplam Cronbach Alfa
korelasyonu

Bu marka i¢in diger
3,88 4,123 ,929 -

markalara gore daha

yliksek bir fiyat

6demeye raziyim

Bu marka icin
3,87 4,139 ,929 -

Cronbach alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda iki dlgek icin alfa degeri

0,963 olarak bulunmustur. 0,6'dan yiiksek olan bu deger, 1’in iist sinirmna ¢ok yakin

gorinmektedir. Tablo 4.25 incelendiginde, ifadelerin herhangi bir sekilde g¢ikarilmasi

durumunda Slgegin mevcut alfa degerinde bir artis olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara

gore, 6deme istekliligini 6lgmek icin kullanilan ¢ok degiskenli 6lgek guvenilir olarak kabul

edilir.
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4.2.2.11. Satin Alma Niyeti Tanimlayici Istatistikleri ve Giivenirligi
Tablo 4.26'da, ankette satin alma niyetinde kullanilan ifadelerin tanimlayici analizinin

minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri sunulmustur.

Tablo 4.26 Satin Alma Niyeti Olcegine Ait Tammlayic istatistikleri

Olgek Maddeleri N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standard Sapma
Bu markanin tirtinlerinden
291 | 1,00 7,00 4,82 1,745
satin almak niyetindeyim
Bu markanin {irtinlerinden
291 | 1,00 7,00 4.80 1,755

satin almay1 planliyorum

Listede  bazindan  gegerli | 291

gozlem

Tablo 4.26'de goriildiigli gibi, “Bu markanin {irinlerinden satin almay1 planliyorum”
ifadesinin en diigiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (4,80), En yiiksek ortalama
4,82'dir ve “Bu markanin iriinlerinden satin almak niyetindeyim” ifadesine aittir. Bununla
birlikte, iki ifadenin  ortalamasinin  birbirine  yakin  oldugu  goriilmektedir.

Satin alma niyetinin 2 ifadesinin glvenirlik testi, Cronbach Alfa i¢ tutarlilik analizi ile

Tablo 4.27'de degerlendirilmistir.

Tablo 4.27 Satin Alma Niyeti Olgegine Ait Guvenirlik Testi

Olgek Maddeleri Madde silinirse | Madde silinirse | Diizeltilmis Madde  silinirse
olcek ortalamas1 | dlcek varyansi Madde-toplam Cronbach Alfa

korelasyonu

Bu markanin

] 4,80 3,079 ,802 -
Urtinlerinden satin
almak niyetindeyim
Bu markanin
4,82 3,044 ,802 -

uriinlerinden satin

almay1 planltyorum

Cronbach alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda iki dlgek icin alfa degeri
0,890 olarak bulunmustur. 0,6'dan yiiksek olan bu deger, 1’in iist sinirmna ¢ok yakin

gorunmektedir. Bu sonuclara gore olgek guvenilirdir.
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4.3.Yapisal Esitlik Modeli

Yapilar1 arasindaki hipotezlenmis nedensel iliskileri test etmek i¢in, maksimum
olasilik tahmini kullanarak yapisal esitlik modelleme analizi i¢gin AMOS 18 yazilimi
kullanilmistir. Yapilar arasindaki iliski test edilmis ve Sekil 4.1’de gosterilen sonuglar
kavramsal modele giiglii bir destek saglamistir. Model i¢in kullanilan indeksler uygun bir
uyum gostermistir (x2 = 1218.30; df = 612, p <.001; IFI = 0.90; RMSEA = 0.06). Tablo 4.23
ve Tablo 4.24 modelin hipotez sonuglarin1 6zetlemektedir.

Sonuglar, sosyal medya pazarlamasi ve marka iliski kalitesi arasinda pozitif yonde
anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, H1 desteklenmektedir. H2a ve H2b,
marka iligki kalitesinin, marka aski ve 6z benlik marka baglantisi tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip olacagini 6ngdrmiistiir. Sonuglar, H2a ve H2b’yi de desteklemektedir. H3, marka iliski
kalitesi ve 6z benlik marka baglantis1 {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu tahmin etmistir.
Sonuglar, Hipotez H3’ i desteklemektedir. Marka aski, marka sadakati ve satin alma niyeti ile
olumlu ve anlamli bir sekilde iliskili bulunmustur. Bu nedenle, H4a ve H4b sonuclar
tarafindan desteklenmektedir. H5a, marka sadakati ve satin alma niyeti Gzerinde olumlu bir
etkisi oldugunu tahmin etmistir; ancak sonuglar hipotezi desteklememektedir. Son hipotez,
marka sadakati ve 6deme istekliligini olumlu yonde etkiledigi yonindedir. H5b de sonuclar

tarafindan desteklenmistir.

Tablo 4.23 Modele Ait Sonuclar

Path Model Katsayis1 | Standart Hata | P- degeri
SMME - BRQ 24 .09 .002
BRQ >Marka Aski 33 .08 .002
BRQ >0z Benlik Marka Baglantis .73 12 .000

Oz Benlik Marka Baglantis1 > Marka Ask1 41 .06 .000
Marka Aski>Marka Sadakati .83 14 .000
Marka Aski = Satin Alma Niyeti .50 12 .000
Marka Sadakat1 = Satin Alma Niyeti .09 14 .55
Marka Sadakati=>Odeme istekliligi .62 .09 .000




Tablo 4.24 Hipotez Ozet Tablosu
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Hipotez No Hipotez Sonug
Sosyal medya pazarlama katiliminin marka iligkileri kalitesi izerine
H1 Kabul edilmistir
olumlu etkisi vardir
H2a Marka iligki kalitesinin marka agki tizerinde olumlu bir etkisi vardir Kabul edilmistir
H2b Marka iligki kalitesi, 6z benlik marka baglantisin1 olumlu yonde etkiler Kabul edilmistir
3 Oz benlik marka baglantisinin marka aski tizerinde olumlu bir etkisi Kabul edilmistir
vardir
Haa Marka agki, marka sadakatine yol agar Kabul edilmistir
H4b Marka aski, satin alma niyetine yol agar Kabul edilmistir
H5a Marka sadakati, satin alma niyetini olumlu yoénde etkiler Kabul edilmemistir
H5b Marka sadakati, 6deme istekliligini olumlu yonde etkiler Kabul edilmisgtir




SONUC

Arastirmanin amaci; markalarin miisteri ilgisini artirmak ic¢in sosyal medya
pazarlamasimi nasil kullandilarimi  ve pazarlama c¢alismalarinin  markalart nasil
etkileyebilecegini ve sosyal medyada satin alma davranislarimi nasil etkiledigini
O0grenmektedir. Bu aragtirmada, sosyal medya pazarlama katilimi, marka iligki kalitesi,
marka aski, marka sadakati, satin alma niyeti ve 6deme istekliligi arasindaki iliski
niceleyici yontemlerle incelenmistir.

Sosyal medyanin hayatimiza girisiyle tiim pazarlama ortami degismistir. Sosyal
medya sayesinde, pazarlamacilar i¢in yeni yollar agilmistir. Bugiin ¢evremizde sosyal
medya pazarlamasi ve online katilimla iliskiler kurmak oldukg¢a gegerlidir. Sosyal
medyada bir varliga sahip olmak dnemlidir. Sosyal medyanin hizla ilerlemesi, pazarlama
profesyonellerinin bir¢ok avantaji olan bu ¢evrimgi pazarlama araglarina biiytk ilgi
gostermelerini saglamistir. Her profilin benzersiz olmasiyla, igletmeler markalara sosyal
aglarda bir kisilik vermeye basladmistir. Nasil etkilesim kurduklari, profilin gérinimi
ve hislerinin tiimii markanin genel 6zelliklerini kapsamaktadir. Benzersiz bir marka
kisiligi dogru kitleyi cezbeder, bu da katilima yol agabilir. iletisim, herhangi bir is icin
onemlidir, ancak miisteri ile olumlu etkilesim, itibarin artmasma yol agabilir. Sosyal
medya Onemlidir, ¢iinkii markalarin ve kullanicilarin 6zgiirce ve hizli bir sekilde
etkilesime girmesine izin verir. Markalarin sosyal medya degisimini benimsemesi ve
rekabet avantajini elde etmek i¢in dogru pazarlama stratejisini segmesi Onemlidir.

Sosyal medya pazarlamasinin rolii, markalar1 {irinlerine ilgi duyanlar igin
erigilebilir kilan ve onlar1 iiriinii bilmeyenlere goriiniir kilan bir iletisim araci olarak
kullanmaktir. Sosyal medya Uzerinden pazarlanan Urinler, fiziksel bir perakende satis
magazasi araciliglyla pazarlamadan daha ucuza mal olur. Markalar genellikle iiriinlerini
cesitli sosyal medya platformlarinda tanitiyorlar, ¢iinkii hedeflenen miisterilerini bulmak
daha kolaydir. Cogu markalar, sundugu firsatlarin gesitliligi nedeniyle drn. Facebook’u
ana pazarlama kanali olarak gormektedir. Anketten elde edilen aragtirma bulgularma
gore, katilimcilarin (92.4%)0 Youtube, (83,6%)’si Instagram, (69,4%)’i Facebook ve
(51,0%)’1 Twitter kullanmaktadir. Ancak, giinliik kullanim i¢in, aragtirma bulgularina

gore Instagram en ¢ok kullanilan sosyal medya platformudur.
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Orjinal arastirma modeli “Sosyal medyada pazarlama katilim1” ve alti bagiml
degiskeni: “Marka iliski Kalitesi”, “Marka aski”, “Oz benlik marka baglantis1”, “Marka
sadakati”, “Satin alma niyeti” ve “Odeme istekliligi” icermektedir Arastirma modelinin
degiskenleri, c¢esitli c¢evrim¢i tamitim faaliyetlerinin etkisini tanimlamaya katkida
bulunmaktadir. Miisteriler sosyal medyadaki markalarla olumlu etkilesimi severler. Bu, ¢cogu
sirket icin en iyi hedeflerden biri olarak kabul edilir ¢ilinkii etkilesim, sadik miisterileri
kazanmak icin bir gecit gorevi goriir. Arastirma modeli, sosyal medya katiliminin etkisini
Olcmeye calismaktadir. Anyr zamanda, rekabet avantaji elde etmek igin markalarin
karsilastig1 zorluklar1 da tanimlamaktadir.

Arastirma modelinde yer alan 8 hipotezden 7 tanesi desteklenmistir. Yani, arastirma
modelinin genel olarak giivenilir oldugu anlamina gelir. Sosyal medya pazarlama katiliminin,
marka iligki kalitesi tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Bu sonug, miisteri marka katiliminin
tiiketicileri marka, {irlin hayranlarina doniistiirdigiine iliskin gortisleri de desteklemektedir
(Kim ve ko, 2011: 1482).

Marka iliski kalitesi sadece marka aski olumlu yonde etkilemekle kalmaz, ayni
zamanda 6z benlik marka baglantisin1 da olumlu yonde etkiler. Bu, marka iligki kalitesinin,
tiiketici marka iligkilerini degerlendirmek i¢in 6nemli bir yap1 olduguna ve tiiketicilerin
Kimliklerini ¢evrimigi gostermelerine olanak tanidigina dair artan kanitlart desteklemektedir
(Taylor, 2016:1; Fournier, 1988: 366). Oz benlik marka baglantisi, marka askini olumlu
yonde etkilemektedir. Kwon ve Mattila’nin (2015: 1) ¢alismasinin sonuglar1 da, bagimsiz 6z
benlige sahip tiiketiciler i¢in 6zbenlik marka baglantisinin marka askina etkisinin daha gii¢li
oldugunu gostermistir.

Bulgular, ayrica markayla ilgili giiclii sevginin sadece marka sadakatine yol agmadig1
ama satin alma niyetini de artirdigini1 kanitlamistir. Bulgular, Niyomsart ve Khamwon (2016:
263) ve Fetscherin ve Boulanger’in (2014: 78) ¢alismasi ile uyumludur. Chi, Yeh ve Yang’in
(2009: 141) calismasi, marka sadakati satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigini
gostermektedir. Ancak, sonuglar desteklenmemistir. Marka askinin ise 6deme istekliligi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu kanitlanmistir. Bu sonug, any1 zamanda Srinivasan,
Anderson ve Ponnavolu (2002:4) calismasiyla da desteklenmektedir.

Sosyal medya, pazarlamacilarin artitk pazarlama karmasinin bir pargasi olup
olmayacagimi degil, kanal i¢in net bir stratejiye nasil ve nerede katilmalar1 gerektigini
sorgulamaya baslamistir. Sosyal medya, markalar icin ¢ok etkili olabilir, ancak buyusun

yerine getirmek ic¢in isletmeler, kriterlerine uyan dogru sosyal siteleri segmelidir. Sosyal
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medya pazarlamasi, iliskilerin gelistirilmesinde ve daha fazla is getiren yeni ve mevcut
misterilerle siirdiiriilmesinde ¢ok etkili bir yoldur. Ancak, dogru pazarlama stratejileri
uygulanmalidir.

Cogu marka, is c¢evresinde topluluklar olusturmak i¢in sosyal medya pazarlamasini
kullaniyor. Bu topluluklar daha sonra, konusmalari yonlendirmek, farkindalik yaratmak,
takipcileri arttirmak, hayranlar1 ddiillendirmek ve tiimiiyle ¢cevremigi izleyicileriyle daha iyi
bir iliski kurmak icin sahip olunan medya olarak kullanmaktadir. Analiz bolimune ve
arastirmada elde edilen tiim sonuglara dayanarak, pazarlama c¢abasinin sosyal medyada satin
alma davranisi iizerinde bir etkisi oldugu kanitlanmistir.

Sosyal medyanin biiyiimesi kaginilmazdir. Facebook’ta bir markayr begenen ya da
Twitter’da bir tweet’i retweet eden sosyal topluluklarin onaylanmasi ve bunlarm nifusunun
giici her zaman tahmin edilebilir. Sirketler bu dinamikten yararlanarak sosyal medya
programlarini  miisterilere duygusal olarak dokunma ve deneyimlerini bagkalariyla
paylagmalar1 i¢in motive etme amaci ile tasarlayabilirler. Sirketler, markalarina 6zgii miisteri
degeri sunan ve sosyal toplumun giiciinii kullanan bir sosyal medya deneyimi

yaratabileceklerini dikkatlice degerlendirmelidir.
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EK-1 ANKET SORULARI

Degerli katilimcimiz,
Bu calismaya katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Biraz sonra karsiniza gelecek sorulara samimiyetle cevap vermeniz aragtirmamiz i¢in ¢ok
onemlidir. Liitfen 15 dakika bos vaktiniz yoksa bu ¢aligmaya baslamayin.

Dogru ya da yanlis bir cevap yoktur. Sorulara istediginiz sekilde cevap verebilirsiniz.
Cevaplariniz tamamen anonim olarak kaydedilmektedir ve veriler toplu olarak analiz

edilecektir.

Istediginiz zaman calismadan gekilebilirsiniz.

Calismaya katilmak i¢in Evet'i tiklayimn.
Evet (9)
Hayir (10)

Liitfen asagidaki sorular1 yanitlayiniz.
1. Sosyal medya platformlarini kullantyor musunuz?

- Evet -Hayrr

2. Hangi sosyal medya kanallarin1 kullantyorsunuz?

Haftada bir | Haftada Gunde bir Glnde Gunde
Kullanmiyorum | defadan az birkac kez kez birkac kez sayisiz kez
Facebook
Twitter
Youtube
Instagram

Diger Litfen Belirtin (varsa).....

3. Ldutfen en begendiginiz parfiim/dis macunu markasini yaziniz ..................
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4. Litfen asagidaki tablolardaki ifadelere ne kadar katilidiginiz1 belirtiniz.

1 2 3 4 5 6 7

Parflim/macun
uriin kategorisiyle
cok ilgiliyimdir

Uriin kategorisini
(parfumi/macunu
) cok sik
kullanirim

Parfiim/macun
drtinayle
ilgilenmiyorum

1* Kesinlikle katilmiyorum , 4* Ne katiliyorum ne katilmiyorun, 7*Kesinlikle katiliyorum

5. Ldutfen parfim/macun iiriin kategorisini asagidaki 6zelliklere gore degerlendirin. Bu
uriin kategorisi..

Fonksiyoneldir.............ooooi i Eglencelidir

NESE VETIT .vveviiiiieiiiecie ettt re e Bir gorevi yerine getirir
KullaniSIidir ........ooveiiiiiii e Keyiflidir

Duyusal bir deneyimdir ..........cccccoveveiieiieiecc e Bir is yapar

Bir zorunluluKtur ... Bir zevktir

Hayattaki bir mecburiyettir ...........cccoveveiveiiiiice e, Hayattaki 6dullerden biridir

6. Liitfen en sevdiginiz parfiim/macun markasini diisiinerek asagidaki sorulari cevaplayiniz.
- Hig sosyal medyada bu markayla etkilesimde bulundunuz mu?
-Evet - Hayir

- Bu markanin sosyal medya kanalini takip ediyor musunuz? (Facebook, Youtube,
Instagram, vd.)

-Evet -Hay1r

- Bu markanin sosyal medya kanalini hi¢ kullandimiz m1? (facebook, youtube, instagram,
vd.)

-Hicbir zaman ~ -Nadiren ~ -Arasira - Cogu zaman  -Her zaman




- Sosyal medyada bu markayla ilgili bir bilgiye/videoya vd. yorumda bulundunuz mu?

-Higbir zaman  -Nadiren

-Ara sira - Cogu zaman  -Her zaman

- Sosyal medyada bu markayla ilgili bir bilgiyi/videoyu vd. begendiniz mi?

-Hicbir zaman  -Nadiren

-Ara sira - Cogu zaman  -Her zaman

- Sosyal medyada bu markayla ilgili bir video izlediniz mi ?

-Higbir zaman  -Nadiren

-Ara sira - Cogu zaman  -Her zaman
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8. Liitfen belirttiginiz markay1 tekrar disiiniin, Sizin i¢in bu markanin hangi yonleri

onemlidir?

Bu markanin sosyal medya
siteleri eglenceli olmahdir

Bu markanin sosyal medya
sitelerinin icerigi zevkli olmalidir

Bu markanin sosyal sitelerinin
icerigi giincel olmalidir

Bu markanin sosyal medya
sayfalar1 yararl bilgiler
icermelidir.

Bu markanin sosyal medya
sayfalarindailgili konular
hakkinda soru sormak miimkiin
olmalidir.

Bu markanin sosyal medya
sayfasi araciligiyla 6zel
indirimlere ve hediye firsatlarina
erismek miimkiin olmalidir.

Bu markanin sosyal medya
araciligiyla yarigmalara veya
cekilislere katilmak miimkiin
olmali

Bu markanin sosyal medya
sayfasinda digerleriyle fikir
aligverisi yapmak mimkin
olmalidir.

Bu markanin sosyal medya
siteleri, bagkalariyla bilgi
paylasmaya olanak saglamalidir.

e 1 =Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Biraz Katilmiyorum 4= Ne Katiliyorum ne

Katilmiyorum5= Biraz Katiliyorum 6= Katiliyorum 7= Kesinikle Katiliyorum
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9. Daha once bahsettiginiz markay diisiinerek, asagidaki ifadelere ne kadar katildiginiz1
belirtiniz.

Bu marka beni yansitiyor

Kendimi bu marka ile
tanimlayabilirim

Bu markayla kisisel bir bagim
oldugunu hissediyorum

Bu marka olmak istedigim kisi
olmama yardim c1 oluyor

Bu marka bana ¢ok uygundur

Bu markay1 kendimle bir
goriyorum

Bu markay1 kendimi baskalarina
anlatmak icin bir ara¢ olarak
kullantyorum

*1= Kesinikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Biraz Katilmiyorum 4= Ne Katiliyorum ne katilmiyorum 5=

Biraz katiliyorum 6= Katiliyorum 7= Kesinikle Katiliyorum

10. Asagidaki ifadelerden ne kadar katiliyorsunuz? Bu marka ...

Bu marka benim hakkimda bir kisi
olarak c¢ok sey biliyor

Bu marka benim ihtiyaclarimi anlar

Bu markayla ilgili ortalama bir
miigteriden daha ¢ok bilgiye sahibim

Bu markanin neyi temsil ettigini
biliyorum

Bu markanin gegmisi hakkinda bilgi
sahibiyim

e 1= Kesinikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Biraz Katilmiyorum 4= Ne Kkatiliyorum ne

Katilmiyorum 5= Biraz Katiliyorum 6= Katiliyorum 7= Kesinikle Katiliyorum
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11. Daha 6nce bahsettiginiz markay1 diisiinerek, asagidaki ifadelere ne kadar katildiginizi
belirtiniz.

Bu parfum/macun markasima kendimi
adadim.

Bu parfim/macun markasina diger
parfim/macun markalarindan daha fazla
dikkat ediyorum

Bu parfim/macun markasina, diger
parfim/macun markalarindan ¢ok daha
fazla ilgi duyuyorum.

Bu parfim/macun markasini almak benim
igin diger parfiim/macun markalarini
almaktan daha 6nemlidir.

Her zaman ayni parfiim/macun markasini
alirim ¢lnki bu markay1 gercekten
begeniyorum

e 1= Kesinikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Biraz Katilmiyorum 4= Ne katiliyorum ne
Katilmiyorum 5= Biraz Katiliyorum 6= Katiliyorum 7= Kesinikle Katiliyorum

12. Bir kez daha, daha 6nce bahsettiginiz markay1 diisiiniin.

1 2 3 4 5

Bu markaya agigim

Bu marka tamamen harika

Bu markaya kars1 hislerimnotr

Bu marka beni cok mutlu ediyor

Bu harika bir markadir

Bu markaya kars1 6zel bir sey hissetmiyorum

Bu markaya ¢ok bagliyim

Bu marka beni iyi hissettiriyor

Bu marka hakkinda ¢ok tutkuluyum

Bu marka bttnuyle zevklidir

e Kaesinikle Katilmiyorum 2= Biraz Katilmiyorum 3= Ne katiliyorum ne Katilmiyorum 4= Biraz

Katiliyorum 5= Kesinikle Katiliyorum
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13.Asagidaki ifadelerden ne kadar katiliyorsunuz?

Bu markanin triinlerinden satin almak
niyetindeyim

Bu markanin iirlinlerinden satin almay1
planliyorum

e 1= Kesinikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Biraz Katilmiyorum 4= Ne Kkatiliyorum ne

Katilmiyorum 5= Biraz Katiliyorum 6= Katiliyorum 7= Kesinikle Katiliyorum

14. Asagidaki ifadelerden ne kadar katiliyorsunuz?

1 2 3 4 5 6 7

Bu marka i¢in diger markalara gore daha
yiiksek bir fiyat 6demeye raziyim

Bu marka i¢in digerlerinden daha fazla
para 6demeye hazirim

e 1= Kesinikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Biraz Katilmiyorum 4= Ne Kkatiliyorum ne

Katilmiyorum 5= Biraz Katiliyorum 6= Katiliyorum 7= Kesinikle Katiliyorum

15. Yasiniz kag?

16. Tamamladiginiz en yiiksek okul seviyesi (ya da aldiginiz en yiiksek derece) nedir?
- [lkdgretim

- Lise mezunu veya dengi

- Universite devam ancak mezuniyet yok

- Universite mezunu

- Lisansusti

17. Asagidaki gelir kategorilerinden hangisi, yillik hane halki gelirinizi en iyi tanimliyor?
Liitfen en uygun olan kutuyu isaretleyin,

- 15.000 dolardan az
- $15,0000 - $29,0000
- $30,000 - $49,000
- $50,000 - $74,999
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$75,000 - $99,999
$100.000 ve stu

18. Cinsiyet
Bay
Bayan

19. Sizce bu ¢alismanin amact nedir?
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