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OZET

Sosyal medya pazarlama cabalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan etkisi
literatiirde arastirilmasina karsin, sosyal medya pazarlama g¢abalarini etkileyebilecek bir kavram
olan sosyal medya bagi hakkinda sinirli bilgi bulunmaktadir. Buna ek olarak sosyal medya
pazarlama ¢abalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan olumlu yondeki etkisinde,
moderator etkisi bulunabilecek bir unsur olan sosyal medya kullanim siklig1 da literatiirde
yetersiz ¢alisilan bir alandir. Bu baglamda bu tezin temel amaglari: (1) sosyal medya baginin
sosyal medya pazarlama g¢abalarina olan olumlu yondeki etkisini arastirmak ve (2) sosyal
medya pazarlama cabalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan olumlu ydndeki
etkisinde sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz yondeki moderatdr etkisini arastirmaktir.
Veri Antalya’da okuyan iiniversite dgrencilerinden toplanmis olup, arastirma kapsaminda
teknoloji endiistrisinde bulunan iki 6nemli marka secilmistir. Arastirma tiiketici diizeyinde
toplanan kullanilabilir 907 veri ile gergeklestirilmistir. Arastirmanin hipotezleri yapisal esitlik
modeli ile test edilmistir. Arastirmanin sonucunda tiiketicilerin sosyal medya baginin, algilanan
sosyal medya pazarlama ¢abalarini1 olumlu yonde etkiledigi gézlemlenmistir. Bir diger 6nemli
sonug ise, sosyal medya pazarlama gabalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan olumlu
yondeki etkisinde, sosyal medya kullanim sikligmin olumsuz yonde moderator etkisinin
bulunmasidir. Arastirmanin sonuglari sosyal medya bagi ve sosyal medya kullanim sikliginin
sosyal medya pazarlama g¢abalari, marka degeri ve satin alma niyeti baglamindaki kavramsal
iligkileri aydinlatmas1 ve pazarlamacilarin ilgili kavramlar arasindaki iligkilere dikkat ederek
daha etkin ve verimli pazarlama stratejileri olusturmasi baglaminda literatiire ve isletmelere
onemli katkilar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya pazarlama ¢abalari, sosyal medya bagi, sosyal medya

kullanim siklig1, marka degeri, satin alma niyeti.



SUMMARY
THE IMPACT OF PERCEIVED SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON
BRAND EQUITY AND PURCHASE INTENTIONS: AN INVESTIGATION
REGARDING CONSUMERS’ ATTACHMENT TO SOCIAL MEDIA AND SOCIAL
MEDIA USAGE FREQUENCY

Although there is research regarding the impact of social media marketing activities on
brand equity and purchase intentions in the literature, scant information is available about
attachment to social media which is a concept that may influence social media marketing
activities. Furthermore, considering the positive effect of social media marketing activities on
brand equity and purchase intentions, social media usage frequency may have a moderating
effect which is also insufficiently studied in the literature. Consequently, the main aims of this
thesis are: (1) to investigate the positive impact of attachment to social media on social media
marketing activities and (2) to investigate the negative moderating effect of social media usage
frequency in the context of the positive effect of social media marketing activities on brand
equity and purchase intentions. Data is collected from college students studying in Antalya and
two important brands are selected from technology industry regarding the context of the
research. The research is conducted on 907 useable consumer level data. The hypotheses are
tested with structural equation modeling. The result of the study indicates that consumers’
attachment to social media positively affects perceived social media marketing activities.
Another important result is that regarding the positive effect of social media marketing activities
on brand equity and purchase intentions, social media usage frequency has a negative
moderating effect. The results of the research provides significant contributions to the literature
and business by enlightening the attachment to social media and social media usage frequency
concepts with respect to the conceptual relationships of social media marketing activities, brand
equity and purchase intentions and guiding marketers in the context of creating more effective
and efficient marketing strategies through considering the relationships between the related
concepts.

Keywords: Social media marketing activities, attachment to social media, social media usage

frequency, brand equity, purchase intentions.
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ONSOZ

Guliniimiizdeki teknolojik gelismelerin hizi ve yogunlugu katlanarak artmaktadir.
Yasanan bu gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan yeni kavramlar, insanlarin giinliik rutin ve
aligkanliklarin1 da degistirmektedir. Son yillarda insanlarin hayatina giren en Onemli
kavramlardan biri ise sosyal medya olmustur. Sosyal medya, insanlarin giinliik rutinlerinin
icinde 6nemli bir konumdadir. insanlarin normal sartlarda her giin iiriin veya hizmet satin aldig
diisiiniildiigiinde, tiiketiciler baglaminda da sosyal medya kritik bir 5neme sahiptir. Isletmeler
ise tiiketicilerle iletisimin yeni bir yontemi olarak sosyal medya iizerinden pazarlama cabalari
gerceklestirmektedir. Bu baglamda sosyal medya kullanan tiiketiciler, isletmelerin sosyal
medya pazarlama c¢abalarina maruz kalmaktadir.

Kiiresellesmenin ve yasanan sosyo-ekonomik/kiiltiirel gelismelerin sonucunda,
pazardaki rekabet hizla artmaktadir. Isletmeler igin {iriin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan
algilanmasi ve satin alinmasi ise gittikce zorlagsmaktadir. Bu siirecte marka kavrami igletmeler
icin kritik 6neme sahiptir. Marka farkindalig1 yaratan, olumlu marka cagrisimlart olusturan,
marka sadakati yiiksek bir miisteri tabanina sahip olan ve algilanan kaliteyi artiran igletmeler
ek deger yaratarak avantaj saglamaktadir. Bir bagka deyisle marka degeri, yarattigi ek deger ile
giiniimiiz kosullarinda isletmelerin dikkatle degerlendirmesi gereken bir kavramdir. Marka
degeri yliksek olan isletmeler tiiketiciler tarafindan daha kolay algilanabilmekte ve satin
alinabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ise giiniimiizdeki yogunlugu ve yontem
sayis1 artan pazarlama iletisimi sonucunda gittikce karmasik bir hale gelmektedir. Tiiketicilerin
satin alma niyetleri de ¢esitli faktorlerden etkilenmekte ve bu baglamda isletmeler i¢in daha da
dikkatle degerlendirilmesi gereken bir kavram haline gelmektedir.

Markalar, sosyal medya iizerinden pazarlama gabalari yaparak tiiketicilerin algiladiklari
marka degerini ve satin alma niyetini artirmaya caligmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin
algiladiklar1 marka degeri ytliksek oldukea, ilgili markay: satin alma niyetleri de artmaktadir.
Markalarin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama ¢abalarinin marka degerini ve satin
alma niyetini etkilemesinin yaninda, ilgili sosyal medya pazarlama g¢abalarini etkileyebilecek
bir kavram olan tiiketicilerin sosyal medya baginin etkisi yeteri kadar bilinmemektedir. Her
tiiketicinin sosyal medya ile kurdugu bag farkli olabilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin
sosyal medya bagi ile sosyal medya pazarlama ¢abalar1 arasindaki iliskinin aydinlatilmasi 6nem
tasimaktadir. Buna ek olarak sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerini ve satin alma

niyetini etkilemesi, tliketicinin sosyal medya kullanim sikligina gore de degisebilmektedir.
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Sosyal medya kullanim sikligi, tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilmektedir. Bu
baglamda, sosyal medya pazarlama g¢abalarinin marka degerine ve satin alma niyetine olan
etkisinde, tliketicilerin sosyal medya kullanim sikliginin da degerlendirilmesi 6nem
tasimaktadir.

Bu tezin temel amagclari, sosyal medya baginin sosyal medya pazarlama ¢abalarina olan
etkisini arastirmak; sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri ve satin alma niyetine
olan olumlu etkisinde, sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz yondeki moderator etkisini
arastirmaktir. Arastirmada veri Antalya’da okuyan {iniversitesi 6grencilerinden toplanmis olup,
arastirmadaki hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Aragtirmanin sonuglari, sosyal
medya bag1 ve sosyal medya pazarlama ¢abalar1 arasindaki iligkiyi aydinlatmasi ve sosyal
medya pazarlama c¢abalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan etkisinde moderator bir
degisken olarak sosyal medya kullanim sikliginin degerlendirilmesi bakimindan 6nem

tagimaktadir.



GIRIS

Her donemde yasanan sosyo-ekonomik/kiiltiirel ve teknolojik gelismeler, insanlarin
hayatin1 derinden etkilemistir. Internet ¢agi ile birlikte insanlar farkli bir déneme geg¢mistir. Bu
donemde son yillarda popiilaritesini artiran sosyal medya ise ¢ogu insanin hayatinin merkezine
oturmus durumdadir. Sosyal medya kullanimi insanlar i¢in ¢ok farkli bir diizeye gelmistir.
Insanlar giiniin neredeyse her aninda sosyal medya kullanmakta ve sosyal medyadan gelen
cesitli bilgilere maruz kalmaktadir. Isletmeler igin ise sosyal medya tiiketiciler ile pazarlama
iletisiminin yapilmasi baglaminda 6nemli bir kavram olmustur. Bu baglamda isletmeler sosyal
medya iizerinden pazarlama ¢abalar1 yaparak tiiketicilerle iletisim kurmaktadir.

Bilgiye ulagsmanin kolaylastigi fakat bilgi yogunlugunun arttig1 bir donemde, isletmeler
arasindaki rekabet de yogunlasmustir. Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin diger iiriin ve hizmet
saglayan isletmeler arasindan algilanmasi ve ayirt edilebilmesi bakimindan marka kavrami
kritik bir 6neme sahiptir. Isletmeler marka olusturarak pazardaki rekabette avantaj saglamaya
caligmaktadir. Tiketicilerin bir marka ile ilgili olarak marka farkindaliginin ve olumlu marka
cagrimlarinin olmasi, marka sadakatinin bulunmasi ve algilanan kalitesinin yiiksek olmasi
sonucunda tiiketici nezdinde ek deger yaratildigi sdylenebilmektedir. Ilgili ek deger ile
olusturulan marka degeri ise tiiketiciler baglaminda 6nem tagimaktadir. Ciinkii tiiketicilerin
satin alma kararlar1 karmagik bir hale gelmis olup, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alma
stirecinde cesitli etkileyici faktorler bulunmaktadir. Bu noktada yiiksek marka degerine sahip
olan markalar tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Markalar sosyal medya {lizerinden yaptiklar1 pazarlama cabalar ile tiiketicilerin
algiladiklar1 marka degerini ve satin alma niyetlerini etkilemektedirler. Fakat tiiketicilerin
sosyal medya ile kurduklar1 bag farklilik gostermektedir. Bir tiiketici i¢in sosyal medya daha
yiizeysel bir kavram olarak algilanabilirken, bir bagka tiiketici sosyal medya ile giiclii bir bag
olusturabilmektedir. Sosyal medya baginin sosyal medya pazarlama cabalarina olan etkisi ise
yeteri kadar bilinmemektedir. Bu baglamda bu calismanin ilk amaci tiiketicinin sosyal medya
baginin sosyal medya pazarlama cabalarina olan etkisini aragtirmaktadir. Sosyal medya
pazarlama cabalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan etkisinde, tiiketicinin sosyal
medya kullanim sikliginin yaratabilecegi etki konusunda da yetersiz bilgi bulunmaktadir. Bu
baglamda bu tezin bir diger temel amaci ise sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri
ve satin alma niyetine olan olumlu yondeki etkisinde, sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz

yondeki moderator etkisini arastirmaktir. Bu baglamda arastirmanin sonuclari, hem ilgili



kavramlar arasindaki iligkileri aydinlatmasi hem de pazarlamacilarin daha etkin ve verimli
pazarlama stratejileri olusturmalar1 baglaminda 6nem tasimaktadir.

Bu tez li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde oncelikle sosyal medya kavraminin
ortaya c¢ikisi, tarihi, smiflandirmasi gibi sosyal medya ile ilgili c¢esitli genel bilgiler
aktarilacaktir. Daha sonra sosyal medya pazarlamasi kavrama ile ilgili genel degerlendirmeler
yapildiktan sonra, sosyal medya pazarlama cabalari ve sosyal medya bag kavramlari
aciklanacaktir. Bu baglamda birinci boliimde tezin kapsaminda bulunan ve detayli olarak ele
alinmas1 gereken sosyal medya baglamindaki kavramlarla ilgili kavramsal temel
olusturulmustur.

Tezin ikinci boliimiinde 6ncelikle marka kavramu ile ilgili 6nemli goriilen baz1 genel
bilgiler aktarilmis olup, daha sonra marka degeri kavrami detayli olarak incelenmistir. Marka
degerinin tanimi yapildiktan sonra literatiirde gozlemlenen farkli marka degeri yaklasimlari
aktarilmistir. Daha sonra tez kapsaminda ele alinan marka degerini olusturan dort farkli boyut
detayl1 olarak agiklanmistir. Son olarak satin alma niyeti kavramu, tiiketici davraniglar1 ve satin
alma karar siirecinin a¢iklanmasindan sonra degerlendirilmistir. Bu baglamda ikinci bdliimde
marka degeri ve satin alma niyeti kavramlari ile ilgili kavramsal temel olusturulmustur.

Tezin iiclincii bolimiinde ise arastirmanin uygulamasi detayli olarak paylagilmistir.
Oncelikle arastirmanin amaci ve sagladig1 katkilar belirtilmis olup daha sonra arastirmanin
hipotezlerinin olusturulmasi baglaminda yapilan literatiir taramasi aktarilmistir. Arastirmanin
kavramsal modeli ve hipotezleri belirtildikten sonra, arastirmada bulunan degiskenler ve
Olctimlerle ilgili kisim paylasilmistir. Daha sonra arastirmanin kapsami ve kisitlarina
deginilmistir. Arastirmanin metodu kapsaminda, arastirmada secilen endiistri ve markalar,
arastirmanin yontemi, pilot ¢alisma ve anket formunun kesinlestirilmesi, ana kiitle, 6rneklem,
veri toplama araci ve prosediir ile ilgili kisimlar aktarilmistir. Daha sonra aragtirmayla ilgili
yapilan analizler ve bulgular detayli bir sekilde belirtilmistir. Aragtirmanin sonuglart ile ilgili
tartisma kismi, sonuglarla ilgili genel degerlendirme ve Oneriler ise sonu¢ boliimiinde

paylasilmistir.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMA CABALARI VE SOSYAL MEDYA BAGI
KAVRAMLARI

1.1. Sosyal Medya: Web 1.0, Web 2.0 - Web 3.0 ve Web 4.0 Kavramlari

Sosyal medya son yillarda diinyada fenomen haline gelmis bir kavram olup, bugiinkii
varligini internetin ortaya ¢ikmasina borgludur. Bilindigi tlizere, sosyal medya aracglarini
(platformlarini) aktif bir sekilde kullanmanin en temel sart1, internet erisiminin olmasidir. Bu
baglamda, sosyal medya kavraminin tanimi, siniflandirilmasi gibi konulara gegilmeden 6nce,
sosyal medya kavraminin bugiin varolusunun temellerini agiklamakta fayda vardir. Bu boliimde
oncelikle Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 kavramlar agiklanacak olup, daha sonra
sosyal medyanin literatiirde bulunan farkli tanimlamalar1 yapilacaktir. Daha sonra sosyal
medyanin simniflandirilmast ve bu siniflandirma sonucundaki sosyal medya araglari
tanimlanacaktir. Bir sonraki alt boliimde sosyal medyanin diinyadaki ve Tiirkiye’deki tarihi ve
durumu agiklanacaktir. Daha sonra sosyal medya pazarlamasi ile ilgili, literatiirdeki farkli
tanimlar ve gesitli genel degerlendirmeler aktarilacaktir. Bu boliimde son olarak sosyal medya

pazarlama ¢abalar1 ve sosyal medya bagi kavramlari ele alinacaktir.

1.1.1. Web 1.0

Web 1.0’1in tanimlanmasinda farkliliklar olmasina karsin, temel olarak bakildiginda
Web 1.0 internet sunucular1 ag1 (world wide web) kavraminin dogusu ile yakindan ilgilidir.
Web 1.0’da temel konu internete baglanmak ve az sayidaki yazarlarin olusturdugu internet
sayfalarinin biiyiik sayidaki okuyuculara ulastirilmasidir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500).
Bu baglamda internetin ortaya ¢iktigi ilk zamanlarda ve 90’11 yillarda Web 1.0 kavramindan
bahsedilebilmektedir. Web 1.0 doneminde internet sayfalari statik olup sadece tek yonlii bir
iletisim bulunmaktadir (Thackeray vd., 2008: 339). Ornegin, “Encyclopedia Britannica Online”
Web 1.0 donemine ait bir uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Kullanicilarin internet
sayfalarma ve internete erisiminde daha ¢ok bilgi edinmek amaci bulunmaktadir. Fuchs vd.
(2010: 43-56) bir koprii (hypertext) teknolojisi olarak belirttikleri Web 1.0’a Durkheim’in
yaklagimi ile “insan bilisi” seklinde yaklasmis olup Web 1.0’1 diisiince ve biligsellik i¢in bir
arac olarak tanimlamistir. Ozetle, Web 1.0 doneminde internet kullanicilari internet ortaminda
kendi igeriklerini liretememekte ve bu baglamda internet kullanicilarinin internet ortamina aktif

bir katkis1 bulunmamaktadir.



Web 1.0 donemindeki temel oOzellikler, asagidaki temel ayirt edici basliklara gore

aciklanabilmektedir:

Internet Sitelerinin Statikligi: Internet siteleri statik olup internet kullanicis1 ziyaret ettigi
bir internet sayfasini daha sonra tekrar ziyaret etme ihtiyaci duymamaktadir. internet sitesi
sadece belirli bir bilgiyi edinmek i¢in ziyaret edilmekte olup, internet sitesindeki igerik
zamanla degismemektedir.

Internet Sitelerinin Tek Yénliiliigii: Internet kullanicis1 internet sitesinden sadece bilgi
edinebilmektedir. Internet sitesi baglaminda bir etkilesim bulunmamakta olup, kullanicinin
icerigi degistirmesi miimkiin degildir.

Internet Sitelerinin Sirketlerin Elinde Olmasi=> Web 1.0 déneminde internet siteleri
cogunlukla firma tabanlidir.

Kablolu Internet Dénemi=> Web 1.0 déneminde kullanicilar internete kablolu sekilde
baglanmakta olup, kablosuz internet daha cok Web 2.0 doneminde yayginlagmustir.

Web 1.0 donemine ait temel 6zellikler ise Tablo 1.1°de goriilebilmekte olup, Web 2.0 ile

olan karsilastirma bir sonraki boliimde belirtilecektir.

Tablo 1.1 Web 1.0 Donemi Temel Ozellikleri ve Aktorleri

Web 1.0

DoubleClick

Ofoto

Akamai

Miizik indirmek ic¢in bir mp3.com internet
sayfas1

Britannica Online internet sayfasi

Kisisel internet siteleri

Evite

Alan (domain) ismi kurgusu

Sayfa goriintiilenmesi

Internet sitesinden veri almak igin program
kullanma

Yayimlama

Igerik ydnetim sistemleri

Dizinler (taksonomi)

Yapigkanlik (stickiness)

Kaynak: O'Reilly, 2007: 18



Web 1.0 doneminde internete bir “platform” seklinde bakilmamaktadir. Daha 6nce de
belirtildigi tizere internette tek yonlii ve statik bir diizen 90’11 yillarda devam etmektedir. Web
1.0 déneminde bulunan fakat internete bir platform seklinde bakan ve bu baglamda déneminin
en onemli ve yenilik¢i 6rnekleri Netscape, DoubleClick ve Akamai’dir (O'Reilly, 2007: 19).
Bu firmalar internete bir platform olarak bakmig olup, Web 1.0 doneminin gelisiminde ilgili
firmalar 6nemli bir role sahiptir. Web 1.0°dan Web 2.0’a gegiste teknolojik gelismelerin de
sayesinde sirketlerden tiiketicilere, kisilerden topluluklara, diigiimlerden (nodlardan) aglara,
yayimlamadan katilima, izinsiz giristen davete bir doniisiim yasanmistir (Berthon vd., 2012:
262). Bu degisim ve doniisiim internette yeni bir ¢agi da baslatmistir. Bu baglamda bir sonraki
boliimde sosyal medya kavraminin da temellerinin atildigt Web 2.0 donemi ve temel 6zellikleri

acgiklanacaktir.

1.1.2. Web 2.0

90’11 yillarinin sonuna dogru olusan dot-com balonu ve internet sirketlerinin hizla deger
kazanmas1 2000’li yillarin bagina kadar devam etmistir. 2001 yilinin sonbahar déneminde
patlayan dot-com balonu, internet i¢in ¢ok 6nemli bir doniim noktas1 olmustur ve gogu insanin
internetin fazla abartilmis bir kavram oldugu diisiincesine karsin internette yeni bir donem
baslamistir (O'Reilly, 2007: 17). Bu baglamda Tim O’Reilly, dot-com balonunun patlamasinin
bir sonucu olarak Web 2.0 kavraminin dogmasindan bahsetmektedir denebilmektedir. Levy
(2009: 121) de Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasinin nedenlerinden bazilarinim son 10 yilda internette
yasanan gelisim ve ulagilan doygunluk noktasi oldugunu belirtmigtir. Web 2.0 terimi ilk olarak
2004 yilinda Tim O’Reilly ve Medialive International’in katilimi ile yapilan bir beyin firtinasi
konferansinda ortaya ¢ikmistir (Graham, 2005). Bu baglamda Web 2.0 terimini Tim O’Reilly
poplilarize etmis olup; kullanict deneyimi daha fazla etkilesimli, kullanish ve birbirine bagl
yapilarak internet sunuculari agindaki (world wide web’deki) yeni en biiyiik atilim Web 2.0
olmustur (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501). Fuchs vd. (2010: 43-56) Max Weber’in yaklagimi
ile bloglar ve internet-temelli tartisma platformu seklinde belirttigi Web 2.0°1 insan iletigimi
araci seklinde tanimlamistir. Kaplan ve Haenlein (2010: 60-61) ise Web 2.0’la ilgili olarak su

sekilde bir agiklama ve tanimlama yapmaktadir:

“Web 2.0 terimi ilk olarak 2004°te yazilim gelistiriciler ve nihai kullanicilarin internet sunucular1 agini
(world wide web’i) kullanmalarinin yeni bir yolunu tarif etmek i¢in kullanilmis olup; Web 2.0, igerik ve
uygulamalarin kigiler tarafindan yaratilip yayimlandigi bir platform degil, tiim kullanicilarin katilime ve

isbirlikci olarak devamli bir sekilde igerik ve uygulamalarin modifiye edildigi bir platformdur”.



Etkilesimli dijital medyanin gelismesiyle, sirket ve tiliketici arasindaki Web 1.0’da
goriilen pasif model, Web 2.0 ile tiiketicilerin bilgi degisimini baslattiklar1 ve bilgileri aldiklar
etkilesimli bir modele doniismiistiir (Hanna vd., 2011: 271). Kisisel internet sayfalari,
Britannica Ansiklopedisi ve igerik yayimlama gibi pasif fikirler Web 1.0 donemine aitken, Web
2.0 donemi ile bunlar yerini bloglar, wikiler ve isbirlik¢i projelere birakmistir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 61). Web 1.0 dénemine damga vuran sirket Netscape iken, Web 2.0 dénemi
denince vurgulanmasi gereken en 6nemli sirket Google’dir (O'Reilly, 2007: 19). Levy (2009:
123-124) makalesinde O’Reilly ve Wikipedia’y1 kaynak gostererek Web 2.0 uygulamalarinin
4 diizeyini su sekilde aktarmistir:

- 3. Diizey Uygulamalar—-> Giiciinii insan iletisiminden ve iletisim ag1 etkilerinden alan ve
daha fazla insanin kullanimiyla gelisen sadece internet ortaminda bulunabilen uygulamalar.
Ornekler: Wikipedia, eBay, craiglist, Skype gibi.

- 2. Diizey Uygulamalar-> Cevrimdisi olarak da kullanilabilen fakat ¢evrimici iken daha
avantajli olan uygulamalar. Flickr bu diizey i¢in verilen bir 6rnek olmustur.

- 1. Diizey Uygulamalar—> Cevrimdisi olabilen ama ¢evrimigi olunca 6zellikler kazanabilen
uygulamalar. Ornek: Writely ve iTunes.

- 0. Diizey Uygulamalar> Cevrimdis1 kullanilabilen uygulamalar. Ornekler: Google Maps,
MapQuest gibi.

- Ag-dis1 uygulamalar-> E-mail, telefon ve anlik mesajlasma uygulamalari.

O’Reilly (2005a) Web 2.0’in temel karakteristik 6zelliklerini; kullanicilarin katki
saglayicilar olmasi, bir platform olarak internet, radikal merkezsizlestirme, kisinin kendi
verisini kontrol edebilmesi, yayimlama yerine katilim, radikal giiven, zengin kullanici
deneyimi, uzun kuyruk kavrami, veriyi yeniden diizenleme, kolektif akil ve tutumlar, daha fazla
kullanict ile daha 1yi yazilim seklinde belirtmistir.

O’Reilly’nin (2005b) Web 2.0 tanimi ise su sekildedir:

“Web 2.0 tiim bagli cihazlarda yayilan platform olarak bir agdir; Web 2.0 uygulamalar1 ise bu platformdan
esas avantajlar1 elde eden uygulamalardir: Web 2.0, daha fazla insanin kullanimu ile daha iyi olan ve
devamli gilincellenen hizmet sunan yazilim, bireysel kullanicilart da igeren birgok kaynaktan veri tiikketme
ve yeniden diizenleme ve kendi hizmetlerini ve verisini saglarken digerlerinin de yeniden diizenlemesine
olanak saglayan ve bir ‘katilim mimarisi’ iizerinden ag etkileri yaratan ve zengin kullanici deneyimleri

saglamak icin Web 1.0 metaforunun 6tesine gegen bir kavramdir”.

Web 2.0 donemindeki temel ozellikler, asagidaki temel ayirt edici basliklara gore

acgiklanabilmektedir:



- Internet Sitelerinin Dinamikligi-> Internet siteleri dinamik olup internet kullanicisi ziyaret
ettigi bir internet sayfasimi daha sonra tekrar ziyaret edebilmektedir. Internet sitesinde
bulunan icerik zamanla giincellenmekte ve degismektedir.

- Internet Sitelerinin Etkilesimli Olmasi=> Internet kullanicis1 internet sitesinden bilgi
edinebildigi gibi ayn1 zamanda internet sitesindeki icerigi de degistirebilmektedir. Bu
baglamda Web 1.0 donemindeki tek yonliiliik, Web 2.0 donemi ile sona ermistir.

- Internet Sitelerinin Topluluklarin Elinde Olmasi= Web 1.0 déneminde internet sitelerinin
cogunlukla firma tabanli olmasmma karsin, Web 2.0 doneminde odak noktasi
topluluklardadir.

- Kablosuz internet Dénemi—> Web 2.0 doneminde kablolu internet yayginlasmis olup,
kullanicilar her an her yerde internete ulasabilmektedir.

Bir onceki boliimde Web 1.0 doneminin temel 6zellikleri ve aktorleri belirtilmis olup,

Tablo 1.2°de Web 1.0 ve Web 2.0 donemi karsilastirmali olarak ve doniisiimleri baglaminda

belirtilmistir.

Tablo 1.2 Web 1.0 ve Web 2.0 Dénemi Temel Ozellikleri ve Aktorleri Karsilagtirmasi

Web 1.0 Web 2.0

DoubleClick - Google AdSense

Ofoto - Flickr

Akamai - BitTorrent

mp3.com - Napster

Britannica Online internet sayfasi - Wikipedia

Kisisel internet siteleri - Bloglar

Evite - Upcoming.org ve EVBD
Alan (domain) ismi kurgusu - Arama motoru optimizasyonu
Sayfa goriintiillenmesi - Tik basina maliyet
Internet sitesinden veri almak igin program kullanma = A§ hizmetleri

Yayimlama - Katilim

Icerik yonetim sistemleri - Wikiler

Dizinler (taksonomi) - Etiketleme (folksonomi)
Yapiskanlik (stickiness) - Sendikasyon (syndication)

Kaynak: O'Reilly, 2007: 18



Bir baska karsilastirmada ise Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki temel farklar Tablo 1.3’te
belirtilmistir.
Tablo 1.3 Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0
Kullanmim Sekli Okuma Yazma ve katki saglama
Icerik Birimi Sayfa Kayit
Durumu Statik Dinamik
Icerigin Goriintiilenme Internet tarayicisi Tarayici, RSS  okuyucu,
Sekli mobil cihazlar vb.
Icerigin Yaratilma Sekli Internet  sitesi  ydneticisi Herkes tarafindan

tarafindan

Kaynak: Curran vd., 2006: 50

Sosyal medya kavramina gegmeden Once, sosyal medyanin temellerini olugturan Web
1.0 ve Web 2.0 kavramlar1 6zetlenmistir. Kaplan ve Haenlein (2010: 61) yazdiklar1 makalede,
Web 2.0’1 sosyal medyanin evrimi i¢in bir platform seklinde belirtmistir. Bu baglamda Web
2.0’1, sosyal medyanin iistiinde bulunan veya baslangicin1 olusturan bir platform seklinde
diistinmek miimkiin olacaktir. Sosyal medya kavramina gegmeden once, diger iki alt boliimde

Web 3.0 ve Web 4.0 kavramlarina da kisaca deginilecektir.

1.1.3. Web 3.0

Web 3.0, biiyiik Olgekli internet uygulamalari ile biitiinlesmis olan veya bu
uygulamalara gii¢ veren semantik (anlamsal) ag teknolojileri seklinde tanimlanabilmektedir
(Hendler, 2009: 111). Fuchs vd. (2010: 43-49) ise Ferdinand Tonnies ve Karl Marx’in
isbirliginin formlar1 olarak topluluk-olusturma ve ortak ¢alismaya dayali tiretim yaklagimai ile
Web 3.0°1 insan isbirligini destekleyen ag baglantili dijital teknoloji seklinde tanimlamigtir.
Feigenbaum (2007: 91) makalesinde yapilan semantik ag tanimi ise su sekildedir: “Semantik
ag, tiiketicilerin ve isletmelerin her tiirlii yararli ¢evrimici bilgileri anlamasina yardimci olan,
internet sunucular1 aginda (world wide web’de) veri bulan ve analiz eden format ve dil
setleridir”.

Web 3.0°da uygulamadan ¢ok veri ve “anlam” 6nem kazanmaktadir. Semantik, bir
sembol sistemin sozdizimsel yapilarinin ve bunlarin ne anlam ifade etme niyetinde oldugu-bir
baska deyisle amacglanan anlami- arasindaki iliski ile ilgilenmektedir ve semantik bilesen
olmadigi siirece anlam alici (insan veya bilgisayar) tarafindan anlasilamamaktadir (Antezana

vd., 2009: 394). Bu baglamda Web 3.0 doneminde yapay zekadan s6z etmek miimkiin olacaktir.



Naik ve Shivalingaiah (2008: 501) Web 3.0’ internet kullanimi ve etkilesimi ile ilgili
yasanacak evrimleri temsil ettigini belirtmis olup; internetin bir veri tabanina doniismesi, birgok
tarayict olmayan uygulamalar ile igeriklere erisimin miimkiin olmasi, yapay zeka
teknolojilerinin kullanilmasi, 3D internet gibi 6rnekleri Web 3.0 donemi igin vermistir. Levy
(2009: 125) ise otomotik etiketleme, yapay zeka gibi bir siirii 6rnek ile internetin diizensiz bir
diinyadan diizenli bir yapiya gectigini ve bu baglamda Web 3.0 uygulamalarinin internet
sahasinda yerini aldigimi belirtmistir. Ozet olarak Web 3.0 i¢in yazilimlardaki yapay zeka gibi
ist diizey teknolojiler sayesinde internet kullanicilari igin 6zellestirilmis bilgiler sunulan, kisiye
0zel hizmetler igeren, daha akilli arama motorlar1 gibi semantik agin getirdigi 6zelliklerin
sunuldugu bir internet doneminden bahsedilebilmektedir.

Web 3.0’1n baz1 dnemli dzellikleri Tablo 1.4’te Web 1.0 ve Web 2.0 ile karsilagtirmali

sekilde verilmistir.

Tablo 1.4 Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

1996 2006 2016

Ag Sosyal ag Semantik ag

Sadece okuma Okuma ve yazma Okuma, yazma ve uygulama
Bilgi paylasimi Etkilesim Soyutlanma (Immersion)
Milyonlarca kullanici Milyarlarca kullanici Trilyonlarca kullanict
Ekosistem Katilim Kendini anlama

Hiper metin (temeller) Topluluk ag1 (insanlar i¢in) ~ Semantik ag (makinalar i¢in)

Yapay zeka ve Ogrenen
Duragan igerik (tek yonlii) Dinamik igerik (¢ift yonlii) internet ile kisisellestirilmis
internet deneyimi
Kisisel web siteleri Bloglar Semantik bloglar

Igerik yonetim sistemleri Wikiler Semantik wikiler

Kaynak: Naik ve Shivalingaiah, 2008: 503-505 makalesinden uyarlanmigtir
Diger boliimde Web 4.0 kavrami agiklanacaktir.

1.1.4. Web 4.0

Web 4.0 kavrami simbiyotik ag seklinde bilinmekte olup, hala gelismekte olan bir
doneme isaret etmektedir (Aghaei vd., 2012: 8). Simbiyotik agda diisiiniilen temel 6zellik, insan
ve makinanin simbiyotik bir sekilde etkilesimidir (Choudhury, 2014: 8099-8100). Web 1.0’n
sadece okuma donemi, Web 2.0’in okuma ve yazma dénemi, Web 3.0’ okuma, yazma ve

uygulama donemi oldugu 6nceki boliimde belirtilmistir. Web 4.0 doneminin ise okuma-yazma-
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uygulama-eszamanlilik ag donemi olacagi belirtilmektedir (Aghaei vd., 2012: 8). Bu baglamda,
bilgisayar teknolojilerinde yasanan yiliksek hizli gelismeler sonucunda internetin gelecegi
olarak Web 4.0 doneminin ve insan ve makinanin simbiyotik bir sekilde ¢alismasinin gercek
olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu boliimde sosyal medya kavraminin giiniimiizdeki haline gelmesinde, ozellikle
internet ¢agi ile baslayan siirecteki bazi teknik konular agiklanmigtir. Ayni1 zamanda internet
caginda yakin gelecekte yasanacak muhtemel degisimler de kisaca 6zetlenmistir. Bir sonraki
boliimde sosyal medyanin tarihi ve farkli tanimlamalar1 ve bu bashiklarla ilgili ¢esitli kavramlar

ele alinacaktir.

1.2. Sosyal Medya Tarihi ve Tanimi

Sosyal medyanin tarihi ve tanimlanmasina gegmeden 6nce bir kavram olarak sosyal
medyanin, Web 2.0 uygulamalarina gore ve Ornegin sosyal ag sitelerine gore diizeyinin
aciklanmasinin, yasanabilecek kavramsal karisikliklar1 6nleyebilecegi diistiniilmektedir. Sosyal
medyanin tanimlanmasi ve siniflandirilmasi yapilirken detayli bir sekilde agiklanacak olmasina
karsin; sosyal medya, sosyal ag siteleri, Web 2.0 uygulamalar1 gibi kavramlar ve bu kavramlara
dahil olan platformlar (6r. Facebook, Youtube) karigiklik yaratabilmektedir. Temel olarak
bakildiginda Web 2.0 uygulamalarin iist bir kiime veya baslangi¢ noktasi olarak ele almak, bu
kavramin altinda veya devami seklinde sosyal medya kavramini degerlendirmek ve bunun bir
alt sinifi olarak sosyal ag sitelerini belirtmek (Kaplan ve Haeinlein, 2010) miimkiin olacaktir.
Ornegin, Facebook belirtilen 3 kavrama da dahil bir platform iken, Wikipedia bir sosyal ag
sitesi degildir fakat sosyal medya ve Web 2.0 uygulamalarinin i¢indedir. Ozetle, sosyal medya
kavramint Web 2.0 uygulamalarinin bir alt diizeyi veya devami seklinde ele almak ve bir 6rnek
olarak sosyal ag sitelerini ise sosyal medyanin bir alt diizeyi olarak tanimlamak miimkiin
olacaktir. Sonraki alt boliimlerde sosyal medyanin tarihi ve g¢esitli farkli tanimlamalari

belirtilecektir.

1.2.1. Sosyal Medya Tarihi

Sosyal medya ozellikle son 10 yilda literatiirde ve giinliik yasamda popiilaritesini
artirmis bir kavramdir. Akilli telefonlarin gelismesi ve neredeyse her an internete bagl
kalabilmenin miimkiin olabilmesine paralel olarak, sosyal medya platformlar1 ve kullanicilar
hem nicelik hem de nitelik baglaminda artarak gelismektedir. Sosyal medya kavraminin
Ozellikle Facebook, Youtube gibi platformlarin kurulusundan sonra sik¢a duyulur hale

gelmesinin yaninda sosyal medya kavraminin tarihi ¢ok daha eskidir.
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Standage (2013: 1-3) Romalilarin papiriis rulolarini kopyalamasini, paylagmasini ve bunlarin
tizerlerine yorumlar yapmasini, altinda yatan temel mantik baglaminda iki yonli ve bilginin
sosyal aglar ile kisiden kisiye yatay bir sekilde gectigi bir iletisim ¢evresi olarak degerlendirmis
olup, bu baglamda sosyal medyanin yaklasik 2,000 yillik bir ge¢misi oldugunu belirtmistir.
Daha yakin tarihe bakildiginda ise, her biri birer sosyal medya platformu olan bloglar1 90’1
yillarin sonunda, wiki teknolojilerini ilk olarak 1995 yilinda, “Classmates” ve “Sixdegreess”
gibi sosyal ag sitelerini 90’11 yillarin ortalarinda, Google’1 ise 1999 yilinda gérmek miimkiindiir
(Fuchs, 2017: 37). Bu baglamda, sosyal medya o6zellikle son yillarda sik¢a karsilasilan bir
kavram olmasina karsin, tarihteki yeri popiilaritesinden oldukca eskiye dayanmaktadir.

Kaplan ve Haenlein (2010: 60) sosyal medyanin tarihini su ciimleler ile agiklamaktadir:

“1979 yilinda Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan internet kullanicilarimin
kamuya agik mesajlar paylasabilecekleri diinya ¢apindaki bir tartisma platformu tasarlanmistir. Fakat
bugiin bilindigi sekliyle sosyal medya ¢agi ilk olarak Bruce ve Susan Abelson’un ¢evrimigci yazarlari bir
toplulukta bulusturan sosyal ag sitesi ‘Open Dairy’ platformunu kurmas: ile yaklasik 20 yil onceye
dayanmaktadir. Weblog ve blog kelimeleri de ilk kez o yillarda kullanilmig olup, yiiksek hizli internetin
de sayesinde sosyal medya kavramu popiilaritesini artirmigtir ve MySpace (2003) ve Facebook (2004)
gibi sosyal ag siteleri kurulmustur. Bunun sonucunda sosyal medya terimi bugiinkii 6nemini ve yerini

kazanmigtir”.

Bu baglamda daha 6nce de belirtildigi tizere, sosyal medyanin giiniimiizde kazandigi
popiilaritesinin, biiylik sosyal ag sitelerinin kurulusu ve basarisi ile baglantili oldugunu
s0ylemek miimkiin olabilecektir.

Ozetle, yakin tarihi ele alindiginda, sosyal medya teriminin 2000°li yillarin basinda
ortaya ¢iktigi belirtilmektedir (Lomborg, 2017: 6) ve teknik olarak bakildiginda da Web 2.0’1n
ideolojik ve teknolojik altyapisinin {istiine kurulmus olan sosyal medya (Kaplan ve Haenlein,

2010: 61) i¢in bilinen anlamiyla yaklasik 20 yillik bir ge¢misinin oldugu sdylenebilmektedir.

1.2.2. Sosyal Medya Tanim

Sosyal medya, iki farkli alandan gelen ve iki kelimeden olusan bir kavramdir. Bu
baglamda sosyal medya kavrami tanimlanmadan once, sosyal medya kavramini olusturan
kelimeler kisaca agiklanacaktir. “Sosyal” kelimesi sosyoloji alantyla ilgili bir kelimedir. Sosyal
ag teorisinde ve analizinde sosyal aglar; aktor (Or. kisi, grup, orgiit, topluluk gibi sosyal
birimler), iliskisel bag, ikili grup, tiglii grup, alt-grup, grup, iliski ve ag kavramlarini barindiran
ve aktorler arasindaki iligski ve baglardan olusan sosyal yapilar seklinde tanimlanabilmektedir

(Wasserman ve Faust, 1994: 1-17). Karanlik caglardan beri var oldugu sdylenebilen
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(Jeanneney, 2006: 19) medya ise, iletisim alan1 baglaminda bilgi ve veri depolamaya ve/veya
iletisimini saglamaya yarayan araclar seklinde 6zetlenebilmektedir (Peters vd., 2013: 282).
Literatiirde sosyal medya ile ilgili farkli tanimlamalar bulunmaktadir. Goreceli olarak
ve bugiin bilindigi sekli ile yeni denebilecek sosyal medya kavramai i¢in belirtilen tek bir tanim
mevcut degildir. Daha 6nce de belirtildigi lizere, Kaplan ve Haenlein (2010: 61) Web 2.0
uygulamalarint sosyal medyanin evrimi igin bir platform olarak belirtmis olup, sosyal medya
tanimini su sekilde yapmustir: “Sosyal medya, Web 2.0’ 1n ideolojik ve teknolojik temellerine
dayali olarak kurulan, kullanici tarafindan {iretilen igerigin yaratilmasina ve degisimine olanak
saglayan bir grup internet-temelli uygulamalardir” (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Peters vd.
(2013: 282) dogas1 geregi sosyal medyay1 esitlik¢i olarak belirtmis olup (6rnegin; markanin
agda bulunan diger aktorler gibi sadece bir aktdr olmasi, hiyerarsik anlamda farkli olmamasi),
sosyal medyanin tanimint su sekilde yapmistir: “Sosyal medya, sosyal aktorlerinin diyadik
(ikili) baglar seklinde iletisim kurmasina olanak saglayan iletisim sistemleridir”. Kietzmann
vd. (2011: 241) ise “sosyal medya, kisilerin ve topluluklarin kullanici tarafindan olusturulan
icerigi paylasmasi, ortakca olusturmasi, tartigmasi ve iizerinde degisiklik yapmasi ile yiiksek
etkilesimli platformlar yaratmak i¢in mobil ve internet temelli teknolojiler saglamaktadir”
seklinde sosyal medyay1 agiklamaktadir.
Fuchs’un (2017) kitabinda da belirtilen bazi sosyal medya tanimlari ise asagida
belirtilmistir:
- “Sosyal medya terimi; sosyal ag sitelerini, video-paylagim sitelerini, blog ve mikroblog
platformlarini ve katilimcilarina kendi igerigini yaratmasina ve paylagsmasina olanak saglayan
diger ilgili araclari iceren, 2000’li yillarin baslarinda ortaya ¢ikan internet siteleri ve hizmetleri
icin kullanilmaktadir” (Boyd, 2014: 6).
- “Sosyal medya; derinlikli sosyal etkilesimi, topluluk olusturmayi, isbirlik¢i firsatlar1 ve
calismay1 desteklemek i¢in tasarlanmis ag bilgi hizmetleri anlamina gelmektedir” (Hunsinger
ve Senft 2014: 1).
- “Sosyal medya, dagitilmis bir konusma ortami veya topluluk yaratmak i¢in bilginin bir kisiden
digerine sosyal baglantilar ile iletildigi bir ortamdir” (Standage 2013: 3).
- “Sosyal medya, insan aglarinin ¢evrimigi kolaylastiricilart veya gelistiricileri- bir sosyal deger
olarak baglanabilirligini destekleyen insan aglari seklinde goriilebilmektedir” (Van Dijck,
2013: 11).
- “Sosyal medya, ¢oklu ortam (multimedya) bilgileri paylagsmay1 (6r. metin, resimler, ses,

video), konum-bazli hizmetleri (6r. Foursquare), oyunlart (6r. Farmville) iceren, insanlarin
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sosyal ag sitelerini gelistirmek ve siirdiirmek i¢in kullandiklar teknoloji veya uygulamalari
temsil etmektedir” (Albarran, 2013: 2).

“Sosyal medya, internet temelli, ag iletisim platformlariin belirli bir takimin
tanimlamaktadir. Bunlar, kendi kullanicilar tarafindan olusturulmus bir is modeli veri tabanini
kullanmaktadirlar ve kamusal ve kisisel iletisimin bulugsmasina olanak saglamaktadirlar. Bu
tanima giren bazi 6rnekler Facebook, Twitter, Reddit, Tumblr, Pinterest, Instagram, Blogger,
Youtube seklindedir” (Meikle 2016: x).

- “Sosyal medya, agik agdaki HTML-temelli baglanti uygulamalarindan, kapali sistemlerin
icinde meydana gelen begenme ve Oneri diizenine doniisiimii belirtmektedir” (Lovink, 2011:
5).
- “Sosyal medya, genellikle, kisilerin ve topluluklarin bir araya gelmesine, iletisim kurmasina,
paylasim yapmasina ve bazi durumlarda isbirligi yapmasina veya oyun oynamasina olanak
saglayan yazilim toplulugunu tanimlamak i¢in kullanilmaktadir” (Boyd, 2009).
- “Sosyal medya ve sosyal yazilim, tiim geleneksel kurumlar ve orgiitlerin ¢ergevesi disinda,
birbirimiz ile paylasim ve isbirligi yapma kabiliyetimizi gelistiren araglardir” (Shirky, 2008:
20-21).

Stokes (2013: 366) ise sosyal medyayr tanimlamanin yararli bir yolunun, sosyal
medyay1 geleneksel medya ile karsilastirmak oldugunu belirtmis olup, ilgili karsilagtirma Tablo

1.5’te gosterilmektedir.

Tablo 1.5 Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit, giincellenemez. Anlik olarak giincellenebilir.
Limitsiz gercek zamanli yorum

Yorum smurlidir ve gercek zamanl degildir. yapilabilmektedir.

Limitli ve gecikmeli en ¢ok satanlar listesi. ~ Anlik popiilerlik 6l¢timii.

Arsivlere zor ulasilir. Arsivler ulasilabilirdir.

Sinirli medya karmasi. Tiim medya karma olarak yapilabilmektedir.
Yaymlamay1 komite yapar. Yaymlamay1 bireyler yapar.

Sonludur. Sonsuzdur.

Paylasim tesvik edilmez. Paylasim ve katilim tesvik edilir.

Kontrol vardir. Ozgiirliik vardir.

Kaynak: Stokes, 2013: 366
Literatiirdeki tanimlar degerlendirildiginde, sosyal medyayi, 6zellikle Web 2.0 ¢aginin

getirdigi internet uygulamalarindaki dinamik igerik, iki yonliiliik, etkilesim, paylasim yapma

gibi temel 6zellikler iizerine kurulan, kullanicilarin (bireysel veya orgiit) kendilerinin igerik
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tirettikleri ve birbirleri ile paylastiklart internet temelli uygulamalar seklinde tanimlamak
miimkiin olabilecektir. Bu baglamda, kullanicilarin kendilerinin igerik {iretmesi, paylasmasi,
birbirleri ile iligki halinde olmas1 gibi kullanict deneyimi ile ilgili 6zellikler sosyal medyanin
aciklanmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Kietzmann vd. (2011), kullanici deneyimi
kavramini ele alarak sosyal medyanin yedi islevsel yapi tasint ve bunlarin firmalar i¢in olan

¢ikarimlarini Sekil 1.1°de belirtildigi sekilde agiklamistir.

BULUNMA BULUNMA
Igerigin gergekligini,
samimiligini ve
acilligini yaratma ve
yonetme

Kullanicilann diger
kullacimlarm
miisaitlik durumunu

bilme derecest

ILISKILER PAYLASIM

PAYLASIM ILISKILER

Igerik vénetim
sistemi ve sosyal
grafik

Kullanicilann
birbirleri ile baglant
derecesi

Tliskiler agindaki
vapisal ve akig
dezelliklerim
yonetme

Kullantcalarin igerigi
degis tokus yapma,
dagitma ve alma
derecesi

KIMLIK KIMLIK

Kullanicilarm
kendilerini gdsterme
derecest

Ven gizlilik
kontrolleri ve
kullanicimin kendi
tanitimi igin araglar

SOHBETLER SOHRET SOHBETLER SOHRET

Kullanicilarin

digerlerimin ve

1gengin sosyal
durumunu bilme
derecesi

Kullanicilann ve
markalann giicini,
tutkusunu,
hassashigim ve
erigimini izleme

Sohbet siirat1 ve
baslatma ve
katilmanin risklers

Kullanicilann
birbarlen ile tletizim
kurma derecest

GRUPLAR

GRUPLAR

Kullanicilann
diizenlilik veya
topluluk olugturma
derecest

Uyelik kurallan
ve
protokoller:

Sosyal Medya Islevselligi islevselligin Cikarmmlar:

Sekil 1.1 Sosyal Medya Petegi
Kaynak: Kietzmann vd., 2011: 243

Goreceli olarak yeni sayilabilecek sosyal medya kavraminin tek bir taniminin olmamasi
ile birlikte, sosyal medya kavrami, literatiirde ve giinliik kullanimda farkli sekillerde
kullanilabilmektedir. Sosyal medya denince sosyal ag siteleri veya sosyal paylasim siteleri akla
gelebilmektedir. Kavramlarin birbirine karismamasi ve kavramlarin diizeylerinin belirlenmesi
adina, bu ¢aligmada sosyal medya kavrami Kaplan ve Haenlein’in (2010) da ele aldig1 sekilde,
sosyal ag sitlerinin (veya diger alt siniflarin) iistiinde bir diizeyde olarak ele alinacaktir. Bu
baglamda sosyal ag siteleri, bloglar, sanal oyun diinyalar1 gibi kavramlar sosyal medyanin
cesitli farkli siniflart olmaktadir. Bir sonraki boliimde sosyal medyanin ¢esitli siniflandirmalar:
aciklanacak olup, bu siniflandirmalarin altinda bulunan baslica sosyal medya araglarindan

bazilar1 kisaca belirtilecektir.
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1.3. Sosyal Medya Siniflandirmasi ve Araclari

Giliniimiizde Facebook, Twitter, Instagram, Y outube gibi sosyal medya araglari bilinirlik
bakimindan diinyada en ¢ok bilinen sosyal medya araglar1 arasindadir. Sosyal medya
kavramimin tanimi dikkate alindiginda tiim sosyal medya araglarinin etkilesim, paylasim,
kullanicr tarafindan olusturulan giincellenen igerik gibi temel 6zelliklerin ortak olmasina karsin,
sosyal medya araglarini birbirinden ayiran 6zellikler bulunmaktadir. Sosyal medyanin belirli ve
sistematik bir smiflandirmasinin bulunmadigimin belirtilmesine karsin (Kaplan ve Haenlein,
2010: 61; Fischer ve Reuber 2011: 2-3), literatiirde sosyal medyanin ¢esitli siniflandirmalari
bulunmaktadir. Bir sonraki alt boliimde literatiirde bulunan bazi sosyal medya siniflandirmalari
ve Ozellikleri belirtilecek olup, daha sonra bu siniflandirmalarin altinda bulunan bazi baslica

sosyal medya araglar1 ve 6zellikleri agiklanacaktir.

1.3.1. Sosyal Medyanin Farkh Siniflandirmalar:

Literatiire bakildiginda sosyal medyay1 farkli kriterlere gore siniflandiran kaynaklar
goérmek miimkiindiir. Literatiirde bulunan ve bilindigi kadar1 ile en az sayida farkli sinifi iceren
smiflandirmada Weinberg (2009: 9-11) sosyal medyay1 dort sinifa ayirmis olup bunlar; sosyal
haber siteleri, sosyal imleme siteleri, sosyal aglar ve diger sosyal medya siteleri seklindedir.
Berthon vd. (2012: 263) sosyal medya ile ilgili olan agiklamasinda bloglar, mikrobloglar,
fotograf paylasim siteleri, video paylasim siteleri, sosyal aglar seklinde bes farkli sosyal medya
siifin1 belirtmistir. Kaplan ve Haenlein (2010: 62) sosyal medyayr iki temel boyuta
dayandirarak siniflandirmis olup, bu iki temel boyutu sosyallik durumu/medya zenginligi ve
benlik-sunumu/kendini agiklama seklinde belirtmistir. Tablo 1.6°da bu temel boyutlara gore
yapilan siniflandirma goriilebilmektedir.

Tablo 1.6 Sosyallik Durumu/Medya Zenginligi ve Benlik-Sunumu/Kendini-Ag¢iklama Boyutlarina Gore
Sosyal Medya Siniflandirmasi

Sosyallik Durumu/Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
. Sosyal Ag Siteleri Sanal Sosyal Diinyalar
Benlik- Yitksek Bloglar (6r. Facebook) (6r. Second Life)
Sunumu/
Kendini-
Aciklama Isbirlik¢i Projeler | Igerik Topluluklart Sanal Oyun Diinyalar1

Disiik | ) Wikipedia) (6r. Youtube) | (6r. World of Warcraft)

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2010: 62
Fischer ve Reuber (2011: 3) ise sosyal medyay1 sosyal aglar, sosyal imleme, video
paylasim, fotograf paylasim, profesyonel aglar, kullanic1 forumlari, ag bloglar1 (veya bloglar)

ve mikrobloglar seklinde sekiz farkli sinifa ayirmistir. Kietzmann vd. (2011: 242) kapsam ve
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islevselligine gore degisen zengin ve gesitli sosyal medya siteleri ekolojisinin bulundugunu
belirtmis olup sosyal medyay1 genel kitle siteleri, profesyonel aglar, medya paylasim siteleri,
bloglar, sosyal haber ve imleme siteleri, mikrobloglar, lokasyon 6zellikli aglar seklinde yedi
smifa ayrrmustir. Akar (2011: 25) ise sosyal medyay1 bloglar, mikroblogging, Wiki’ler, sosyal
ag siteleri, medya paylasim siteleri (resim ve video paylasim siteleri), sosyal isaretleme ve
etiketleme, podcasting ve sanal diinyalar seklinde siiflandirmigtir. Bunlara ek olarak sosyal
medyay1 10’un {izerinde farkli simifa ayiran kaynaklar da (Mangold ve Faulds, 2009: 358;
Safko, 2012: 10) bulunmaktadir. Tablo 1.7°de literatiirde bulunan bazi farkli sosyal medya
siiflandirmalari, kaynaklari ve bazi 6rnek sosyal medya araglar ilgili caligmalarin yillara gore
kronolojik sirasi ile gosterilmektedir.

Tablo 1.7 Literatiirde Bulunan Baz1 Farkh Sosyal Medya Siniflandirmalari

- Sosyal Haber Siteleri (6r. Digg, Reddit)
Weinberg, (2009: Sosyal Imleme Siteleri (6r. StumbleUpon, Delicious)
9-11) - Sosyal Aglar (6r. Facebook, MySpace)

- Diger Sosyal Medya Siteleri

- Sosyal Ag Siteleri (6r. MySpace, Facebook)
- Yaratict Calismalar Paylasim Siteleri (6r. Youtube, Fickr)
- Kullanici-Sponsorlu Bloglar (6r. Gayriresmi Apple Blog’u)
- Firma-Sponsorlu Bloglar (6r. Apple.com)
- Firma Sponsorlu AmagYardim Siteleri (6r. Dove’un “Gergek
Giizellik” kampanyasi)
- Sadece-Davet Sosyal Aglart (6r. AsmallWorld.net)
- Is Ag Siteleri (6r. LinkedIn)
- Isbirlikci Internet Siteleri (6r. Wikipedia)
Mangold ve Folds, . Sanal Diinyalar (6r. Second Life)
(2009: 358)
- Ticaret Topluluklar1 (6r. eBay.com, Amazon.com)
- Podcastler (6r. “For Immediate Release: The Hobson and Holtz
Report)
- Haber Ulastirma Siteleri (6r. Mevcut TV)
- Egitim ile ilgili Materyal Paylasimi (6r. MIT OpenCourseWare,
MERLQOT)
- Acik Kaynakli Yazilim Topluluklart (6r. Mozilla’nin
spreadfirefox.com sitesi, Linux.org)

- Sosyal Imleme Siteleri (6r. Digg, Reddit)
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Kaplan ve
Haenlein, (2010:
62)

Bloglar

Sosyal Ag Siteleri (6r. Facebook)

Sanal Sosyal Diinyalar (6r. Second Life)
Isbirlik¢i Projeler (6r. Wikipedia)

Icerik Topluluklari (6r. Youtube)

Sanal Oyun Diinyalar1 (6r. World of Warcraft)

Akar, (2011: 25)

Bloglar

Mikroblogging (or. Twitter)

Wiki’ler (6r. Wikipedia)

Sosyal Ag Siteleri (6r. Facebook)

Medya Paylagim Siteleri (Resim ve video paylasim siteleri; Or.
Youtube)

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (6r. Delicious)

Podcasting

Sanal Diinyalar (6r. Second Life)

Fischer ve Reuber,
(2011: 3)

Sosyal Aglar (6r. Facebook)
Sosyal Imleme (6r. Digg)

Video Paylasim (6r. Youtube)
Fotograf Paylasim (6r. Flickr)
Profesyonel Aglar (6r. LinkedIn)
Kullanic1 Forumlar

Bloglar (veya Ag Bloglari)
Mikrobloglar (6r. Twitter)

Kietzmann vd.,
(2011: 242)

Genel Kitle Siteleri (6r. Friendster, Facebook)
Profesyonel Aglar (6r. LinkedIn)

Medya Paylagim Siteleri (6r. Youtube, Flickr)

Ag bloglar (Bloglar)

Sosyal Haber ve Imleme Siteleri (6r. Reddit, Digg)
Mikrobloglar (6r. Twitter)

Lokasyon Ozellikli Aglar (6r. Foursquare)
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Tablo 1.7 Devamm

- Bloglar
- Mikrobloglar (6r. Twitter)
Zngt;‘on vd., (2012: . Fotograf Paylagim Siteleri (6r. Flickr)

- Video Paylasim Siteleri (6r. Youtube)
- Sosyal Aglar (6r. Facebook)

- Sosyal Aglar (6r. Facebook)

- Fotograf Paylagimi (6r. Flickr)

- Ses

- Video (6r. Youtube)

- Mikrobloglar (6r. Twitter)

- Canl yayinlar (6r. Justin.tv)
Safko, (2012: 10)

- Sanal Diinyalar (6r. Second Life)

- Oyunlar (6r. World of Warcraft)

- RSS ve Toplayicilar

- Arama Motorlar1

- Mobil
- Kisiler aras1 (6r. Skype)

Literatiirde incelenen farkli sosyal medya siniflandirmalari, siniflandirmalarda bulunan
ortak noktalar degerlendirildiginde, eksiksiz olmamakla ve subjektif olmakla birlikte sosyal
medyay1: 1) Sosyal Ag Siteleri; 2) Bloglar; 3) Mikrobloglar; 4) Wikiler; 5) Profesyonel Aglar;
6) Igerik Topluluklari; 7) Sosyal Haber ve Imleme Siteleri; 8) Sanal Sosyal Diinyalar; 9) Sanal
Oyun Diinyalar1; 10) Podcastler; 11) Kisiler Arasi Iletisim Uygulamalari; 12) Lokasyon Temelli

Uygulamalar seklinde 12 farkli sinifa ayirmak miimkiin olabilecektir.

1.3.2. Sosyal Medyanin Siniflar1 ve Bashca Araglar

Literatiirde bulunan sosyal medya siiflandirmalar1 ve araglar1 dikkate alindiginda, bazi
farkliliklarin oldugu gozlemlenmektedir. Ornegin, Phua vd. (2017) yaptiklar1 ¢alismasinda
sosyal medya araglarindan olan Facebook ve Twitter’1 sosyal ag siteleri kapsaminda ele alirken,
farkli kaynaklarda (6r. Boyd vd., 2010; Safko, 2010; Kietzmann vd., 2011) Twitter sosyal
medyanin mikroblog sinifinda degerlendirilmistir. Bu tiir farkliliklar konunun giincelliginden

kaynakl1 olarak kesin tanimlar ve ayrimlar olmamasina bagli olup, bu ¢alismada sosyal medya
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siiflandirmasi ve araglari bazi farkliliklar da igerebilmesine karsin literatiirde bulunan ortak
noktalara bakilarak ve miimkiin oldugunca kapsayict ve agiklayacagi olabilmesi hedeflenerek
ele alinmustir. Asagida devam eden alt boliimlerde, sosyal medyanin belirlenen 12 adet sinifinin
belirgin 6zellikleri agiklanacak olup, miimkiin olduk¢a her sinifa ait bazi baslica sosyal medya
araglart detayli olmast durumunda ayri alt basliklar altinda veya ayni baslik altinda

tanitilacaktir.

1.3.2.1. Sosyal Ag Siteleri

Kaplan ve Haenlein (2010: 60) MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal ag
sitelerinin kurulmasinin sosyal medyanin bugiinkii 6nemli konumunda olmasina biiyiik katki
sagladigini ifade etmistir. En basit tanimi ile sosyal ag siteleri, “Bagkalari ile paylasilabilen
kullanic1 profillerinin sanal koleksiyonlaridir” (Hughes vd., 2012: 561). insan dogas1 geregi
sosyal bir varlik olup, diger insanlarla etkilesim i¢inde olma diirtiisii insanda bulunan iggiidiisel
bir 6zellik olarak sdylenebilmektedir. Teknolojinin gelismesi ve etkilesimde bulunmanin yeni
yollariin ortaya ¢ikmasi ile insanlar farkli araglar ile birbirleri ile etkilesim/iletisim halinde
kalmaya devam etmektedir. Bu baglamda sosyal ag siteleri, insanlarin bu gereksinimini sanal
ortamda ¢dzmeye yarayan bir ara¢ konumundadir. Kaplan ve Haenlein (2010: 63) ise sosyal ag

sitelerini su sekilde tanimlamaktadir:

“Sosyal ag siteleri, Kisisel bilgi profilleri yaratilan, arkadaglarin ve is arkadaglarinin bu profile ulasmasi
icin davet edildigi ve birbirleri arasinda e-posta ve anlik mesaj gonderilen ve bunlarin sonucunda
kullanicilarin birbirlerine baglanmasina olanak saglayan uygulamalar olup; bu kisisel profiller fotograf,

video, ses dosyalar1 ve bloglar gibi herhangi bir ¢esit bilgiyi i¢erebilmektedir”.

Boyd ve Ellison (2008: 211) ise sosyal ag sitelerinin tanimini su sekilde yapmaktadir:

“Sosyal ag siteleri, kisilere (1) sinirli bir sistemde kamuya agik veya yari-kamuya agik bir profil
olusturmaya, (2) baglanti paylastiklar1 diger kullanicilarin agik bir listesini belirtmeye, (3) sistem igindeki
diger kisiler tarafindan yapilanlarin ve kendi baglanti listelerinin karsilikli sekilde goriilmesine olanak

saglayan internet tabanli hizmetlerdir”.

Sosyal ag sitelerinin tarihine bakildiginda ilk biiyiik sosyal ag sitelerinin 90’11 yillarin
sonlarinda kuruldugu goriilmektedir. Boyd ve Ellison (2008: 212) ilk biiyiik sosyal ag
sitelerinin dogusunu Sekil 1.2°de belirtmistir.



- Six Degrees.com

'98
e LiveJournal
AsianAvenue —— '99
- BlackPlanet
LunarStorm —
(Sosyal Ag Sitesi
tekrar agilir) '00
— MiGente

(SixDegrees kapanit}

01
e Cyworld
Ryz@ =
Fotolog =
"02,— Friendster
Skyblog
LinkedIn — ,03: Conhasing
Tribe.net, Open BC/Xing =~ | m
Orkut, Dogster HI5
Multiply, aSmaliWorld — = Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Sadece Harvard)
.,“'— Dodgeball, Care2 (3osyal Ag Sitesi tekrar agilir)

Catster

= Hyves
Yahoo! 360 w (Sosyal Ag Sitesileri
. YouTube, Xang
{Cn)  Cyworld —05 =" 2 tekrar agilir)
_ m
— Facebook [lis=3glar)
Ning = AsianAvenue, BlackPlanet (tekrar aciima)
tekraragina). QO - e Facebook [kurumsal aglar}
Windows Live Spaces = '06— Cyworld (4BD)
Twitter e

= MyChurch, Facebook (herkes icin)

Sekil 1.2 Sosyal Ag Sitelerinin Kuruluslarmin Zaman Cizelgesi

Kaynak: Boyd ve Ellison 2008: 212

20

Sekil 1.2°de goriildiigii iizere ilk biiyiik sosyal ag sitesi Six Degrees olup ilgili platform

1997 yilinda kurulmustur. Dot-com balonun patladig: 2001 yilindan sonra, Web 2.0 déneminin

de baglamasi ile 2003 yilindan itibaren bugiin giiniimiizde de en biiyilik sosyal ag sitesi olan

Facebook’un da dahil oldugu biiyiik 6l¢ekli sosyal ag siteleri internet ortaminda yerini almistir.
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Sosyal ag sitelerinin temel ozellikleri su sekilde belirtilebilmektedir (Weinberg, 2009: 11,
Kaplan ve Haenlein, 2010: 63-64; Safko 2010: 21-24; Phua vd., 2017: 412-413):
- Tletisim kurma, paylasma, 6gretme, etkilesimde bulunma ve giiven olusturma &zellikleri
bulunan platformlar bulunmaktadir.
- Sanal kullanic1 profilleri ve benzer nitelikteki diger kullanicilari bulma motivasyonu
bulunmaktadir.
- Kullaniciya ait bir profil sayfas1 vardir ve bu sayfada metin, miizik ve video ile kullanicinin
kendini tanimlamasina izin verilmektedir.
- Ozellikle geng internet kullanicilari arasinda popiilerdir.
- Diger kullanicilar ile 6zel mesajlagma yapilabilmektedir.
- Geleneksel medyaya gore sosyal ag siteleri daha yiiksek kullanici etkilesimi igermektedir.
- Genellikle kii¢ilik fotograf ikonlari ile gosterilen arkadas listeleri bulunmaktadir.
- Kullanicinin profil sayfasinda istege bagl olarak tiim platform kullanicilarinin gérebilecegi
paylasimlar yapilabilmektedir.

Bir sonraki alt baglikta, giiniimiizde de en ¢ok kullanilan sosyal ag sitelerinden biri olan

Facebook’la ilgili ¢esitli bilgiler aktarilacaktir.

1.3.2.1.1. Facebook
Sosyal ag sitelerinin gelisim tarihine baktigimizda onemli bir konuma sahip olan

giinlimiizdeki en popiiler sosyal ag sitelerinden biri Facebook’tur. Facebook 2004 yilinda
kurulmus bir sosyal ag sitesidir. Facebook en basta sadece tist diizey liniversitelerin arasinda
bir ag olusturmak i¢in tasarlanmig olup (Boyd ve Ellison, 2008: 218), bilindigi {izere Mark
Zuckerberg’in de okulu olan Harvard Universitesi’ne ait 6grencilerin bir ag1 olarak Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Temel olarak bakildiginda Facebook arkadaslar, aileler, is
arkadaslar1 ve tanidiklar gibi ¢esitli kesimlerin hizli bir sekilde baglant1 kurabilmesine olanak
saglamaktadir (Safko, 2010: 449).

Facebook’un bazi temel 6zellikleri asagida belirtilmektedir (Boyd ve Ellison 2008: 213-
218; Safko, 2010: 450; Hughes vd., 2012: 561):
- Kullanicinin kendisi hakkinda bilgi paylagimina olanak saglayan kullanici profilleri

olusturulabilmektedir.
- Kullanic1 profilleri, kullanic1 ayarlarii degistirmedigi siirece ayni agdaki kullanicilar

tarafindan goriilebilmektedir.

- Kisiye 6zel kullanici arayiizii ile kisisellestirilmis deneyim saglanmaktadir.
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- Kullanicilar kendi tercihlerine gore sayfalarini olusturmaktadir, diger kullanicilart aglarina
eklemektedir ve fotograf, video, aktivite ve deneyim gibi ¢esitli bilgileri paylasmaktadir.

- Kisisel veya kamusal mesajlar paylasilabilmektedir.

- Kisiler, akademik diinya, isletme diinyas1 gibi farkli paydaslar tarafindan farkli amaglar i¢in
kullanilabilmektedir.

Bir sonraki boliimde sosyal medyanin diger bir sinifi olan bloglar agiklanacaktir.

1.3.2.2. Bloglar

Bloglar, sosyal medyanin siniflarina kronolojik olarak bakildiginda sosyal medyanin ilk
siniflarindan birini olusturmaktadir. Ilk blog &rnekleri 90’1 yillarin sonlarinda gériilmeye
baslanmistir. Temel olarak bakildiginda, insanlarin giinliik tutmasinin altinda yatan mantigin,
internet ortaminda yapilan ve diger internet kullanicilari ile paylasilan bir eyleme donilismesinin
bloglarin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesinde etkili oldugu sdylenebilmektedir. Bloglar i¢in
kisisel internet sayfalarinin sosyal medyadaki karsiligi denebilmektedir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 63). Yapilan bir tanimda bloglar, “genellikle ters-kronolojik sekilde siralanmis,
arsivlenen paylasim serilerini iceren ve siklikla giincellenen internet siteleridir” seklinde
tamimlanmaktadir (Nardi vd., 2004: 222). Akar (2011: 49) ise blog kavrammi su sekilde
tanimlamaktadir: “Bir blog, genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan, son zamanlarda
isletmeler tarafindan siirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan Web
sitesidir”.

Bloglarin bazi 6nemli 6zellikleri ise su sekildedir (Nardi vd., 2004: 222; Kaplan ve
Haenlein, 2010: 63):
- Genellikle tek kisi tarafindan yonetilmektedir.
- Format olarak kisisel giinliige benzemektedir.
- Belirli bir alandaki igerikle ilgili bilgilerin 6zetlerini de igermektedir.
- Okuyucularla etkilesime olanak saglanmaktadir.
- Igerik ¢ok sik giincellenmektedir.
- Gonderilen igerik baglaminda ters-kronolojik siralama mevcuttur.
- Genellikle metin formatinda olmakla birlikte, fotograf ve diger ¢oklu ortam (multimedya)
bi¢imleri de kullanilmaktadir.

Diger boliimde sosyal medyanin farkli bir sinifi olan mikrobloglarla ilgili temel bilgiler

aktarilacaktir.
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1.3.2.3. Mikrobloglar
Sosyal medyanin bir diger sinifi olan mikrobloglar ise, adindan anlasildig: iizere
bloglara benzemekte olup, bazi ozellikleri itibari ile bloglarin daha “kii¢iik” formudur.
Bloglarda yazilan detayli, uzun igeriklerden bir zaman sonra, insanlar daha kisa ve 6z yazilar
yazmaya baglamis olup, bloglara gore bu tip yazilarin bulundugu platformlara mikroblog
denmistir ve bloglara kiyasla mikrobloglarin daha ¢abuk ulasilabilen ve daha kolay bir platform
oldugu belirtilmistir (Safko, 2012: 290-291). Temel olarak mikrobloglarda ger¢ek-zamanli
giincellemelere olanak saglanmaktadir (Kietzmann vd., 2011: 242). Berthon vd. (2012: 263) ise
mikrobloglari, kullanicilarin genellikle karakter sinirlamasi bulunan kisa mesajlar1 gonderdigi
ve okudugu platformlar olarak belirtmistir.
Mikrobloglarin baslica 6zellikleri asagida belirtilmektedir (Berthon vd., 2012: 263;
Safko, 2012: 289-291):
- Paylasilan igerikte karakter sinirlamasi bulunmaktadir.
- Gonderiler ters kronolojik sira ile siralanmaktadir.
- Mesaj, ses, goriintli ve dosya eklentisi géndermeye olanak saglar.
- Kullanicilarin arkadas edinmesine olanak saglar.
- Diger kullanicilar ile sosyal ag sitelerinde oldugu gibi “arkadas olma” veya “takipg¢isi olma”
gibi durumlar bulunmaktadir.
- Anlik haber alinmasina olanak saglar.
- Uriin ve hizmet arastirilmasina ve satin alinmasina olanak saglar.
- Katilimcilaria belirli bir konuda kii¢iik ve yakin bir topluluk olusturmasina olanak saglar.
Bir sonraki alt boliimde ise glinlimiizde de en ¢ok kullanilan mikroblog arac1 Twitter

hakkinda baz1 bilgiler aktarilacaktir.

1.3.2.3.1. Twitter
Sosyal medyanin mikroblog sinifinin, giiniimiizdeki en popiiler aract Twitter’dir. Boyd

vd. (2010: 2) Twitter’1 su sekilde tanimlamaktadir:
“2006 yilinin baglarinda kurulan Twitter, kisilerin sistemdeki diger kisilerle kisa metin mesajlar1 —
tweetler- paylagmalarina olanak saglayan bir mikroblog hizmetidir. Sistem orijinal olarak SMS yolu ile

paylasilacak tweetler i¢in tasarlandigi i¢in bir tweetin maksimum uzunlugu 140 karakterdir”.

Fischer ve Reuber (2011: 3) ise mikrobloglar arasinda lider durumda olan platformun
Twitter oldugunu ve Twitter’in kisa paylasimlar yayimlamaya olanak saglayan bir sosyal
medya araci oldugunu belirtmistir. Twitter, San Francisco temelli Obvious sirketinin bir Ar-Ge
projesi olarak 2006 yilinin Mart ayinda dogmus olup, baglarda sirket calisanlarinin sirket ici
iletisimi i¢in kullanildiktan 7 ay sonra kamuya acilmistir (Safko, 2012: 291).
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Twitter’in baslica 6zellikleri ise su sekilde belirtilmektedir (Boyd vd., 2010: 1-3; Kwak
vd., 2010: 591-592; Fischer ve Reuber 2011: 1-3; Kietzmann vd., 2011: 244; Hughes vd., 2012:
562):
- Kullanicilarin kendini tanimlayan bir profil sayfas1 vardir.
- Kullanicilar birbirlerinin takipgisi olabilirler. Fakat sosyal ag sitelerinden farkli olarak takip
edilen kullanic1 karsilik vermeyebilir.
- Kullanicilar kendi hesaplarinin altina tweetler paylasabilir.
- Paylasimlar ters kronolojik sira ile listelenir.
- Tweetler genellikle kullanicilarin kisa durum giincellemelerini igermektedir.
- Paylasilan iceriklerde 140 karakter sinirlamasi bulunmaktadir.
- Kisilerden ve genel anlamda haber almak i¢in kullanilir.
- Baska bir kullanicinin tweeti paylasilarak “retweet (RT)” yapilabilir.
- Belirli bir kullaniciya isaret etmek igin “@” simgesi kullanilir.
- Belirli bir konuya isaret etmek i¢in “#” simgesi kullanilir.
- En popiiler konular “trending topic” seklinde listelenir.
Twitter’da kullanilan en temel terimler agagida bulunan Tablo 1.8’de belirtilmektedir.

Tablo 1.8 Twitter Terimleri

- Twitter’da paylasilan gergek bilgidir. 140 karakter veya asagisi ile
weet
yapilir.

Via RT kullanmak yerine tweette kullanilabilir.

Hashtag(#hashtag) # simgesi ve s0nra§1nda belirtilen kelime diger kullanicilarin ilgili
konuyu takip etmesine veya arastirmasina olanak saglar.

Trending Topics

(Trends)

Tweeple/Tweeps

Twitter kullanicilarinin Twitter’da en ¢ok konustugu konudur.

Diizenli konusma, paylasma ve retweet ile arkadas haline gelen
Twitter takipgileri i¢in kullanilir.
Twittersphere Topluluk halinde tweet atan bir grup igin kullanilir.

Diizenli olarak tweet atan veya Twitter kullanan kisilerin yiiz yiize

Tweetup bir araya geldigi bir etkinliktir.

Kaynak: Safko, 2012: 41-42

Bir sonraki boliimde sosyal medyanin dordiincii sinifi olarak belirlenen Wikiler’le ilgili

temel bilgiler aktarilacaktir.

1.3.2.4. Wikiler
Temel olarak bakildiginda wikiler, kullanicilarin olusturdugu ve diizenledigi internet
tabanl1 bilgi sayfalaridir. Ilk olarak wiki kavrami, Ward Cunningham’in bir yazilim gelistirme

tipi ile ilgili programcilarin kolay bir sekilde internet sitesinde diizenleme yapabilmesi fikri ile
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1994 yilinda ortaya ¢ikmis olup; ilk wiki olarak tanimlanabilecek internet sitesi Cunningham’in
olusturdugu WikiWikiWeb (wikiwikiweb.com) internet sitesidir (Safko, 2012: 168). Kaplan ve
Haenlein (2010: 62) sosyal medyanin bir sinifi olarak tanimladiklari isbirlik¢i projelerin bir alt
kategorisi olarak belirttikleri wikileri, “kullanicilarina metin temelli igerik ekleyebilmelerine,
cikarabilmelerine ve bu igerikleri degistirebilmelerine olanak saglayan internet siteleri”
seklinde tanimlamigtir. Wikiler, merkezi olmayan bir sistem ile birbirlerine internet ile baglanan
kullanicilarin, en az geleneksel hiyerarsik yapidaki bir orgiit kadar iyi bir sonug elde etmesi
baglaminda da dikkat ¢cekmektedir (Rigby, 2008: 11).

Wikilerin bazi temel ozellikleri asagida belirtilmistir (Rigby, 2008: 11; Kaplan ve
Haenlein, 2010: 62; Safko, 2012: 167-169):

- Kullanicilar goniillii olarak bilgi temelli igerik ekleyebilmekte, ¢ikarabilmekte ve
diizenleyebilmektedir.

- Ansiklopedik bir bilgi temeli olugsmaktadir.

- Icerigin giivenilirligi katki saglayanlarin diiriistliigiine baglidur.

- Temel mantik, isbirlik¢i yaklagim ile alinacak sonucun, bireysel olarak alinacak sonugtan
daha iyi olacagidir.

- Herkese agik veya belirli liyelere veya calisanlara sinirli sekilde olabilir.

Giliniimiizde en popiiler olan wiki 6rnegi Wikipedia’dir. Wikipedia yukarida belirtilen
wiki tanimi ve Ozellikleri de dikkate alindiginda internet kullanicilarinin goniillii katilimi ile
olusturulan ve diizenlenen ansiklopedik bilgi temelli bir internet sayfasidir. 2001 yilinda
kurulan Wikipedia, bir¢ok dilde faaliyet gosteren, herkese acik olarak diizenlenebilme
formatinda olan internet temelli 6zgiir bir ansiklopedidir (Wikipedia, 2018a). Safko (2012: 172)
ise Wikipedia’y1 “diinyanin en biiyiik, internet kullanicilart ile igerik olusturulan ansiklopedi
platformunu saglayan kar amaci giitmeyen bir orgiittiir” seklinde tanimlamistir. Wikipedia’nin
baz1 ozellikleri ise su sekilde belirtilmektedir: 300’iin {izerinde dilde faaliyet gostermektedir;
yaklasik 48 milyon madde bulunmaktadir; en biiyiik ve en basarili wikidir (Safko, 2012: 172-
173; Wikipedia, 2018b).

Bir sonraki boliimde sosyal medyanin profesyonel aglar sinifi agiklanacaktir.

1.3.2.5. Profesyonel Aglar

Profesyonel aglar, daha genis ¢apta bakildiginda sosyal ag sitelerinin bir alt kiimesi
olarak diisiiniilebilmektedir. Ornegin, bir profesyonel ag olan LinkedIn ile yapilan bazi
caligmalarda LinkedIn bir sosyal ag sitesi olarak ele alinmistir (6r. Papacharissi 2009; Skeels

ve Grudin, 2009; Caers ve Castelyns, 2011). Literatiirde profesyonel aglart sosyal medyanin
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ayr bir smifi olarak degerlendiren kaynaklar da bulunmaktadir (6r. Fischer ve Reuber, 2011,
Kietzmann vd., 2011). Bu baglamda profesyonel aglarin sosyal ag sitelerinin belli basl
Ozelliklerini tasimalarina ek olarak, bu tip aglarda kullanicilar is yasamlar1 ve kariyerleri ile
ilgili konular temelinde iletisim ve paylagimlarda bulunmaktadir. Profesyonel aglarda bulunan
kullanicilar, profesyonel is yasamlarin1i olumlu ydnde etkileyecek icerikler iiretme ve
paylasimlar yapma hedefinde olmaktadir. Ozetle profesyonel aglar, kullanicilarinin galisan
veya is hayatt mensubu olmasi beklenen, internet iizerinden is hayati1 odakli ag gelistirmeye
olanak saglayan sanal platformlardir.

Giintimiizde en biiyiik ve en 6nemli profesyonel ag aracit LinkedIn’dir. Temeli 2002
yilinda kurucu ortak Reid Hoffman ile atilmis olan ve resmi olarak 2003 yilinda kurulan
LinkedIn, bugiin diinya ¢apinda 200 iilke ve bolgede 546 milyon iiyesi ile diinyanin en biiyiik
profesyonel agi konumundadir (Linkedin, 2018). Temel olarak bakildiginda LinkedIn,
kullanicilarina meslegi ile ilgili bir profil yaratmasma ve kendi profesyonel aginin
icinde/disinda ve diger is yasaminda bulunan kullanicilar ile iletisim kurulmasina olanak
saglamaktadir (Papacharissi, 2009: 200). Cogunlukla is hayatinda bulunan ve is hayatina
atilmak isteyen kisiler arasinda popiiler olan LinkedIn’in, sosyal medyadaki is diinyas1 ve hayati
ile ilgili olan sanal boslugu doldurdugunun belirtilmesi ve bu baglamda profesyonellerin
bulustugu sosyal medya platformu seklinde tanimlanmas1 miimkiindiir.

Diger boliimde sosyal medyanin altinci sinifi olarak belirtilen igerik topluluklari ile ilgili

bilgiler aktarilacaktir.

1.3.2.6. icerik Topluluklari

Sosyal medyanin igerik topluluklar sinifi, literatiire gére de birgok farkli alt sinifi iceren
gruplardan olusmaktadir. Bu baglamda igerik topluluklar1 bazi farkli siniflarin bir iist kiimesi
seklinde diisiiniilebilmektedir. Ornegin, icerik topluluklarinin en énemli araclarindan olan
Youtube ve Flickr bazi kaynaklarda medya paylagim sitelere altinda (6r. Akar, 2011; Kietzmann
vd., 2011); baz1 kaynaklarda ise fotograf paylasim ve video paylasim siteleri altinda (6r. Fischer
ve Reuber 2011; Berthon vd., 2012; Safko, 2012) ele alinmaktadir. Kaplan ve Haenlein (2010)
ise daha kapsayici bir siniflandirma ile bu tiir igerik paylasimi yapilan platformlart igerik
topluluklar1 seklinde adlandirmistir. Igerik topluluklarinin &zellikle Flickr ve Youtube’un
kurulmasindan sonra, 2005 yilindan itibaren popiiler hale geldigini belirtmek miimkiin
olabilmektedir. Kaplan ve Haenlein (2010: 63) igerik topluluklari ile ilgili sunlari

belirtmektedir:
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“Icerik topluluklarinin temel amaci kullanicilar arasinda medya icerikleri paylasilmasi olup; metin (or.
BookCrossing; 130’un iizerinde iilke ve 750,000’nin {izerinde kisi ile kitap paylasimi), fotograf (or.
Flickr), video (6r. Youtube) ve PowerPoint sunumlar1 (6r. Slideshare) seklinde farkli medya tiplerinde

icerik topluluklart bulunmaktadir”.

Bu baglamda igerik topluluklarini, ¢esitli medya igeriklerinin kullanicilar arasinda
paylasildig1 sanal platformlar seklinde tanimlamak miimkiin olabilmektedir.
Icerik topluluklarinin bazi temel dzellikleri ise su sekildedir (Rigby, 2008: 11; Kaplan
ve Haenlein, 2010: 63; Safko, 2012: 187-197, 273-275):
- Igerikler kullanici tarafindan kolay bir sekilde yayimlanabilmektedir.
- Kisisel profil sayfasi olusturmaya gerek yoktur.
- Paylasilan iceriklerle ilgili yorum yapma gibi kullanicilarin etkilesime girecegi olanaklar
saglanmaktadir.
- Genellikle ticretsizdir.
- Diger sosyal medya araclarinda basit bir sekilde paylasilabilmektedir.
- lgerikleri “begenme” gibi 6zellikler bulunmaktadir.
- Kullanicilar “takip” yapabilmekte veya (varsa) kullanicilarin kanallarina iiye
olunabilmektedir.
Bir sonraki alt boliimde 6nemli igerik topluluk araglarindan olan Youtube, Instagram ve

Flickr hakkinda bilgiler verilecektir.

1.3.2.6.1. Youtube, Instagram ve Flickr

Giiniimiizde en biiyiik icerik topluluklarindan biri video paylasim sitesi Youtube’dur.
Kullanicilariin kolayca video igerigi paylagabilmesine olanak saglayan Youtube, 2005 yilinin
Subat ayinda kurulmustur (Gill vd., 2007: 16). Youtube’da kullanicilar video paylasabilmekte,
goriintiileyebilmekte, videolara yorum yapabilmekte ve bunlara ek olarak kendileri de profil
olusturarak arkadaslarini, yorumlarini, en sevdigi videolari, abone olduklari kisileri ve giincel
paylasimlart ve aktiviteleri goriintiileyebilmektedir (Smith vd., 2012: 104). Safko (2012: 258)
ise Youtube’u “kullanicilarinin video klipler yliklemesine, goriintiilemesine ve paylasmasina
olanak saglayan bir video paylasim internet sitesi” seklinde tanimlamaktadir. Youtube ile
kisilerin internet iizerinden kitlelere video ile ulasabilmesi sonucunda, metin temelli olan
bloglardan sonra “vlog” adi altinda video bloglar 6zellikle Youtube’un da popiiler bir hale
gelmesinden sonra internet ortaminda yerini almistir.

Bir diger 6nemli icerik toplulugu araci ise Instagram’dir. “2010 yi1linda kurulan ve 2012

yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram, kullanicilarin ¢evrimi¢i olarak anlik
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fotograf/video cektigi, yiikledigi ve paylastig1 fotograf/video paylasim mobil uygulamasidir”
(Lee ve Chau 2018: 22). Instagram’mn bazi temel Ozellikleri su sekilde belirtilmektedir:
Kullanicilar profil olusturmaktadir; kullanicilar hayatlarindaki ¢esitli anlar1 fotograf veya video
olarak arkadaslar1 ve/veya diger kullanicilar ile paylasabilmektedir; @ ve # simgeleri ve ilgili
ozellikleri kullanilmaktadir; paylagimlara kolaylikla filtre yapilabilmektedir (Hu vd., 2014:
595-596; Phua vd., 2017: 414; Lee ve Chau, 2018: 21-22).

Son olarak, 2004 yilinda kurulan Flickr, igerik topluluk ara¢larinin 6nemli
temsilcilerinden biri olarak degerlendirilebilmektedir. Ozellikle fotograf paylasiminin
giintimiizde gelinen noktasinda Flickr’in oncii oldugu sOylenebilmektedir. Temel olarak
bakildiginda Flickr, kullanicilarinin fotograf yiiklemesine, depolamasina ve etiketlemesine
olanak saglayan bir fotograf paylagim sitesidir (Marlow vd., 2006: 33; Sigurbjornsson ve Zwol,
2008: 328). Giinlimiizde ise fotograf paylasiminin yaninda video paylagim hizmeti de saglayan
Flickr, 10 milyarin {izerinde fotograf ve 2 milyon grup (Flickr, 2018) ile 6ncii bir icerik
toplulugu olarak faaliyetine devam etmektedir.

Safko’nun (2012: 29), Flickr tizerinden belirttigi sosyal medya platformlar ile ilgili
tiyelik yasam dongiisti Tablo 1.9°da belirtilmekte olup, ilgili iiyelik yasam dongiisiiniin farkli
sosyal medya platformlarina da uygulanabilecegi ayrica belirtilmistir.

Tablo 1.9 Flickr Uyelik Yasam Déngiisii Asamalari

Pusuda Toplulugu gozlemleyen, igerik veya yorum eklemeden sadece fotograf

Bekleyenler icerigi gorlintiileyen iiyelerdir.

Caylaklar Toplulug“gei yavas yavas aktif katilim saglayan, yorum ve igerik paylasmaya
baslayan tliyelerdir.

iceridekiler Diizenli Ioir seki.lde topluluk tartigsmalarina katki saglayan, yorum ve igerik
ekleyen iiyelerdir.
Veteran katilimcilardir. Diger bir kisinin fotografina yorum yapmadan

Liderler goriintiilemeyen, toplulugun uygun gormedigi baska bir kullanicinin
davranislarini diizelten tiyelerdir.

Ihtiyarlar Bir takim farkli sebeplerden 6tiirii agdan ayrilan tiyelerdir.

Kaynak: Safko, 2012: 29

Bir sonraki boliimde sosyal medyanin sosyal haber ve imleme siteleri smifiyla ilgili

temel bilgiler aktarilacaktir.

1.3.2.7. Sosyal Haber ve imleme Siteleri
Sosyal haber ve imleme siteleri bazi kayaklarda sosyal haber siteleri ve sosyal imleme
siteleri olarak ayri iki sinif olarak degerlendirilmektedir (6r. Weinberg, 2009). Buna karsin

Weinberg’in (2009) bir sosyal haber sitesi olarak ele aldig1 Digg, farkli kaynaklarda (6r. Fischer
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ve Reuber 2011) sosyal imleme sitesi olarak degerlendirilebilmektedir. Bu baglamda sosyal
haber ve imleme sitelerinin tek bir simif altinda ele alinip, tanimlamalarinin ayr1 sekilde
yapilmas1 uygun olacaktir.

Sosyal haber siteleri temel olarak bakildiginda, kullanicilarin gesitli haberleri ilgili
platformda paylagsmasi ve bir oylama sistemi ile en popiiler haberlerin en 6n sayfada yer
almasina dayanan sitelerdir. Buradaki onemli nokta paylasimlar kullanicilar tarafindan
yapilmaktadir. Ayrica kullanicilar haberlerle ilgili de yorumlar yapabilmektedir ve bu haberler
de popiilaritesine gore siralanabilmektedir. En 6nemli iki sosyal haber sitesi ise 2004 yilinda
kurulan Digg ve 2005 yilinda kurulan Reddit’tir (Weinberg, 2009: 9-10; Wikipedia, 2018c).

Sosyal imleme siteleri ise internet baglantilarinin veya medya igeriklerinin toplu bir
sekilde gruplar halinde derlendigi sitelerdir. Bu tip sitelerde kullanicinin en begendigi siteler
saklanabilir ve bu depolamalar genelde metaveri (etiketleme gibi) sekilde olabilmektedir. Ayni
zamanda, sadece kullanicinin kendi saklamak istedigi iceriklere ulagmasi i¢in degil, diger
kullanicilarin kaydettikleri igeriklere de erismek igin ilgili siteler kullanilmaktadir. Sosyal
imleme sitelerinde etiketleme énemli bir fonksiyon olup, kullanicilarin imlemelerini organize
etmesine ve folksonomi olarak bilinen ortak kelime gruplari olusturmalarina olanak
saglamaktadir. Sosyal imleme sitelerinin en 6nemli araglari ise 2003 yilinda kurulan, “sosyal
imleme” ve “etiketleme” kavramlarini popiiler hale getirdigi sdylenebilen Delicious; bir arag
cubugu kullanarak igerik kesfetmeye olanak saglayan 2001 yilinda kurulan StumbleUpon ve
glinimiizde olduk¢a popiiler olan, 2010 yilinda kurulan, ozellikle goriintiilerle ilgili kesfe
olanak saglayan Pinterest’tir (Weinberg, 2009: 10, Kaplan ve Haenlein, 2010: 62).

Diger boliimde sosyal medyanin sekizinci sinifi olarak belirtilen sanal sosyal diinyalarin

temel Ozellikleri agiklanacaktir.

1.3.2.8. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinyalar, sanal diinyalarin bir tiirii olarak nitelendirilebilmektedir. Sanal
diinyalar en basit tanimiyla gergekligin ve insanlarin hayal giliciinlin ii¢ boyutlu olarak
betimlenmesidir (Rigby, 2008: 12). Sanal diinyalar, ilk olarak simiilatorler ile baglamis olup,
ilk bilgisayar temelli sanal gergeklik ise 1968 yilinda internet onciisii Ivan Sutherland tarafindan
gelistirilmistir (Satko, 2012: 340). Sanal sosyal diinyalar ise sanal diinyalarin sosyallik
kazanmis boyutudur denebilmektedir. Sanal sosyal diinyalarda kullanicilar avatar seklinde {i¢
boyutlu bir sanal ortamda birbirleri ile etkilesim halinde bulunmakta olup, yer ¢ekimi gibi temel

fizik kanunlar1 disinda kullanicilar arasinda yapilan etkilesimin belirli kurallar1 yoktur ve bu
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baglamda kullanicilar tamamen 0Ozglir bir platformda sanal diinyalarda avatarlari ile
yasamaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Sanal sosyal diinyalar i¢in verilebilecek en énemli 6rnek Second Life uygulamasidir.
2003 yilinda piyasaya siiriilen Second Life, San Francisco temelli kurulan Linden Research Inc.
Sirketi tarafindan tasarlanmistir. Second Life’ta kullanicilar avatarlari ile gergcek yasamda
yapabilecekleri her seyi yapabilecekleri gibi, Second Life kullanicilarinin igerik tasarlamasina
ve bu igerigi Linden Dolar’1 ile satabilmesine de olanak saglanmaktadir. Bu sekilde gergek
yasamda para kazanan kullanicilar da goriilebilmektedir. Second Life’in basarisinda ise
kullanic1 temelli igerik yaratma ve sosyal aglarla ilgili yonlere 6zellikle 5nem verme prensipleri
yatmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64; Safko, 2012: 347).

Bir sonraki boliimde sosyal medyanin sanal oyun diinyalar1 smifi ile ilgili baslica

bilgiler aktarilacaktir.

1.3.2.9. Sanal Oyun Diinyalan

Sanal diinyalarin bir diger tiirli ise sanal oyun diinyalaridir. Sanal oyun diinyalar1 da
sanal diinyalarin temel Ozelliklerini bulundurmakla birlikte, sanal sosyal diinyalara gore
kullanicilarin 6zgiirliigii daha azdir. Sanal oyun diinyalarinda yine kisisellestirilmis bir avatar
ile ti¢ boyutlu bir ortamda bir oyun formatinda diger kullanicilar ile etkilesimde
bulunulmaktadir fakat kullanicilar oyunun belirli kati kurallar1 iginde hareket etmek
zorundadirlar. Bu baglamda sanal oyun diinyalarinda da kullanicilarin kisisellestirmelerine de
bagli igerik iiretme, diger kullanicilar ile diyalog kurma - etkilesime gegme gibi temel 6zellikler
bulunmaktadir. Sanal oyun diinyalarinin ilk 6rnekleri 90’1 yillarin basinda goriilmekte olup,
giintimiizdeki en 6nemli sanal oyun diinyalarindan biri 2004 yilinda piyasaya siiriilen World of
Warcraft’dir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64; Safko, 2012: 371-374).

Diger boliimde sosyal medyanin onuncu sinifi olarak belirtilen podcastlerle ilgili temel

bilgiler agiklanacaktir.

1.3.2.10. Podcastler

Podcast terimi, zamanmin en popiiler medya oynaticist olan “iPod” ve Ingilizce’de
yayinlamak anlamma gelen “broadcast” kelimelerinin bir kombinasyonu seklinde ortaya
¢ikmistir. Podcastler, temel olarak bakildiginda (episodik) boliimlerden olusan ses veya video
icerikleridir. Seri olarak episodik ses dosyalarinin kullanicilar tarafindan indirilmesi 2000’1i
yillara denk gelse de, ilk olarak herhangi bir kullanicinin bir ses dosyasi yaratmasina ve
yayinlamasina olanak saglayan ilk sistemler 2003 yilinda ortaya ¢ikmistir (Safko, 2012: 209).

Podcasting, Evans (2008: 492) tarafindan “bir cihaz ile bir video yayinini veya ses dosyasini
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izleyerek/dinleyerek yapilan bir mobil o6grenme formu” seklinde tanimlanmis olup,
podcastlerin abone olmaya dayali veya internet iizerinden dogrudan dinelemeye olanak
saglayan yapisi da belirtilmistir.

Podcasting i¢in genel anlamda bir mp3 blogu denebilmektedir (Akar, 2011: 112). Daha
once belirtildigi tizere kullanicilarin metin bazli olarak iirettikleri igeriklere blog, video temelli
olarak {retilenlere vlog, ses formatinda iretilen kullanict temelli igeriklere ise podcast
denilebilmektedir. Buna karsin gliniimiizde video formatinda da podcastler bulunabilmektedir.
Ozetle, podcastler, kullanicilar tarafindan icerigin iiretildigi ve yaymlandigi, genellikle ses
formatinda olan ve seriler seklinde bulunan igeriklerdir.

Bir sonraki bolimde sosyal medyanin bir diger sinifi olan kisiler arasi iletisim

uygulamalar1 hakkinda genel bilgiler aktarilacaktir.

1.3.2.11. Kisiler Arasi iletisim Uygulamalar1

Sosyal medyanin bir diger sinifi ise kisiler arasi iletisim uygulamalart olarak
tanimlanabilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlar iletisim araglarini
gelistirmekte ve degistirmektedirler. 1990’1 yillardan itibaren cep telefonlar: ile birlikte
mesajlagma ve internet ile birlikte bilgisayar lizerinden mesajlasma insanlar i¢in rutin bir hale
gelmistir. Teknolojik gelismeler ile birlikte akilli telefonlar, tabletler, bilgisayarlar vb. iletisim
araglar1 vasitasiyla goriintiilii iletisim de giiniimiizde en popiiler iletisim araglarindan biridir.
Safko (2012: 487) sosyal medyanin ilgili sinifin1 “kisilerin, kiigiik gruplarin veya biiyiik
gruplarin birbirleri arasinda canli ve gercek zamanli iletisim kurmasina olanak saglayan sosyal

medya ekosferinde bulunan uygulamalar ve internet siteleri” seklinde tanimlamaktadir.

1.3.2.11.1. Whatsapp, Snapchat, Skype

Kisisel arasi iletisim uygulamalarmi temel olarak mesajlasma ve video/goriintiilii
iletisim seklinde ikiye ayirmak miimkiin olmakla birlikte, giiniimiizde birgok kisiler arasi
iletisim aracinin hem mesajlasma hem de goriintiilii iletisim fonksiyonu bulunmaktadir.
Whatsapp son yillarda kisisel arasi iletisim uygulamalar1 arasinda 6nemli bir konuma sahip
olmustur. ik olarak 2009 yilinda piyasaya siiriilen ve 2014 yilinda Facebook tarafindan satin
alinan Whatsapp, temel olarak su sekilde tanimlanabilmektedir: “Internet veri paketinin iginde
olarak herhangi baska bir iicret 6demeden, kisilere veya arkadas gruplarina goriintii, video, ses
ve lokasyon temelli mesajlar gondermeye ve almaya olanak saglayan akilli telefonlar i¢in bir
mobil anlik mesajlasma uygulamasidir” (Church ve Oliveira, 2013: 353). Whatsapp’in 6nemli
ozelligi ise uygulama icinde grup olusturularak, bu grubun smirlar1 iginde iletisim

kurulabilmesidir (Bouhnik ve Deshen, 2014: 218). Giiniimiizde popiiler olan bir diger anlik
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mesajlagsma uygulamasi ise 2011 yilinda piyasaya siiriilen Snapchat uygulamasidir. En basit
tanimi ile Snapchat, “zaman-limitli anlik mesajlasma hizmetidir” (Piwek ve Joinson, 2016:
358).

Son olarak, 6zellikle video iletisim tizerine odaklanmis olan Skype, kisiler arasi iletisim
uygulamalari arasinda giiniimiizde oldukga sik bir sekilde kullanilmaktadir. KaZaA tarafindan
gelistirildigi sOylenebilen ve 2003 yilinda piyasaya siiriillen Skype, VoIP (voice over internet
protocol) seklinde internet lizerinden konusma tizerine temellendirilmis bir kisiler arasi iletisim
aracidir. Skype ile hem metin temelli, hem de ses temelli iletisim kurmak miimkiin olmakla
birlikte, daha sonra eklenen video goriintiilii iletisim kurma 6zelligi ile Skype giiniimiizde en
cok kullanilan kisiler arasi iletisim araglarindan biri konumdadir. Skype’in bazi 6zellikleri ise
su sekilde belirtilebilmektedir: Iki kisi arasinda veya video konferans seklinde ayn1 anda ikiden
fazla kisinin sadece sesli veya video goriintiilii konusma yapabilmesine; metin temelli
mesajlagsmaya ve sabit veya cep telefonu hatlarini uygun bir ticret karsiliginda aramaya olanak
saglar (Baset ve Schulzrinne 2004: 1; Guha vd., 2006: 1; Safko, 2012: 499).

Sosyal medyanin son smifi olarak belirtilen lokasyon temelli uygulamalar diger

boliimde aciklanacaktir.

1.3.2.12. Lokasyon Temelli Uygulamalar

Sosyal medyanin belirtilecek olan son sinifi ise lokasyon temelli uygulamalardir.
Lokasyon temelli uygulamalar en temel sekli ile mobil telefon tizerinde bir uygulama olup,
akilli telefonlarin GPS (global positioning system - kiiresel konumlama sistemi) ozelligi
sayesinde g¢evrede bulunan mekanlarin gosterildigi ve bu mekanlara “check-in” yapilarak
sosyal medya ortaminda diger kullanicilar ile etkilesimde bulunulabilen uygulamalardir.
“Check-in” yapilan mekana kiminle gidildigi, neden gidildigi veya mekanla ilgili g¢esitli
tavsiyeler de lokasyon temelli uygulamalar ile belirtilebilmektedir. Bu baglamda iletisimde
bulunulan arkadaslar ve gidilen mekanlar1 birlestirmesi ve insanlarin yaptiklari aktivitelerle
ilgili veri olusturmasinin da 6nemli oldugu séylenebilmektedir. Bununla birlikte, kullanicilar
sisteme dahil olan mekanlara “check-in” yaptikca ilgili mekanlardan ¢esitli 6diil ve tegvikler de
alabilmektedirler. Ozetle, lokasyon temelli uygulamalar, sosyal medyanin sosyal ag 6zelligini
barindiran cografi konum destekli etkilesim araglaridir seklinde belirtilebilmektedir. (Safko
2012: 44)

1.3.2.12.1. Foursquare
Giliniimiizde en ¢ok kullanilan lokasyon temelli uygulama araclarindan biri ise

Foursquare’dir. Cevrimici lokasyon-temelli sosyal ag olarak da belirtilebilen (Noulas vd., 2011:
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570) Foursquare piyasaya ilk olarak 2009 yilinda siiriilmiistiir. Bu baglamda Foursquare,
kullanicilara sosyal aglarin sundugu c¢esitli olanaklar1 sunmakla birlikte, cografi konum verisi
ile yapilan aktiviteyi ve sosyal medya paylagimini daha ozellikli bir hale getirmektedir.
Lindqvist vd. (2011: 2410) ise Foursqaure’i “kullanicilarini yeni seyler denemeye ve bunun
sonucunda 0Odiil kazanmaya tesvik eden, arkadas-bulma, sosyal sehir rehberi ve oyun
uygulamasi” seklinde tanimlamaktadir. Foursquare uygulamasi ile kullanicilar ¢esitli
mekanlara “check-in” yapabilmekte ve anlik olarak arkadaslarina yaptiklari aktivitelerini
bildirebilmekte ve arkadaslarinin da ne yaptiklarim1 6grenebilmektedir. Kullanicilar yeni
mekanlar da olusturabilmekte olup, ayn1 zamanda “check-in” yapilan mekanlarla ilgili ¢esitli
yorumlar yapilabilmekte, fotograflar eklenebilmekte ve c¢esitli etiketlemeler de
yapilabilmektedir. (Cramer vd., 2011: 58; Safko, 2012: 46).

Sosyal medyanin belirlenen on iki sinifi ve bazi 6nemli araglar1 agiklanmis olup, bir
sonraki bolimde Diinya ve Tiirkiye baglaminda sosyal medyayla ilgili baz1 genel bilgiler

aktarilacaktir.

1.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de Sosyal Medya

Sosyal medya kavrami goreceli olarak yeni sayilabilecek bir fenomen olmakla birlikte,
kisa zamanda tiim Diinya’da popiilaritesini arttirmis ve insanlarin giinliik rutinlerinde 6nemli
bir yere sahip olmustur. Temel olarak teknolojik gelismelerin son yillarda logaritmik
denebilecek sekilde ¢ok hizli meydana gelmesi ve internet ve akilli telefonlarin da tiim diinyada
yayginlagmasi ile sosyal medya kullanimi da bu gibi gelismelere bagli olarak hem Diinya’da
hem de Tirkiye’de artarak devam etmektedir. Bu boliimde oOncelikle sosyal medyanin
Diinya’daki kullanimi ile ¢esitli bilgiler ve veriler paylasilacak olup daha sonra sosyal medya

hakkinda Tiirkiye baglaminda cesitli bilgiler ve veriler belirtilecektir.

1.4.1. Diinya’da Sosyal Medya

Kisilerin sosyal medyaya ulasabilmesi ve aktif olarak sosyal medya kullanabilmesinin
en temel sart1 internet erisiminin olmasidir. Sosyal medya kullaniminin artmasi da en temel
olarak diinyada kisilerin internete olan erigiminin artmasina baglanabilmektedir. 2018 yili
itibari ile Diinya niifusunun yaklasik 7.5 milyar oldugu belirtilmekte olup, yaklasik 4 milyar
insan internet kullanicisidir ve yaklasik 3.2 milyar kisi aktif sosyal medya kullanicisidir. Bu
baglamda diinya niifusunun yaklasik olarak %42’sinin aktif sosyal medya kullanicis1 oldugu
sOylenebilmektedir. 2017 yil1 ile kiyaslandiginda ise tiim diinyadaki internet kullanicisi sayisi
%7, aktif sosyal medya kullanicist sayisi ise %13 oraninda artmistir. Diinya’nin belirli

bolgelerindeki dagilim ise Grafik 1.1°de goriilebilmektedir. Grafige gore, say1 olarak en ¢ok
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aktif sosyal medya kullanicisinin oldugu bolge yaklasik 1.8 milyar kisi ile Asya Pasifik bolgesi
olup, sosyal medya kullaniminin en diisiik oldugu bolge ise 130 milyon kisi ile Orta Dogu
bolgesidir. Kita Amerikasi’nda 648 milyon, Avrupa’da 448 milyon, Afrika’da ise 191 milyon
aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Popiilasyona gore sosyal medya kullaniminin
penetrasyonuna bakildiginda ise %64 penetrasyon orani ile niifusa oranla en yiiksek sosyal
medya kullanim1 Kita Amerikasi’nda olup, en diisiik sosyal medya kullanimi penetrasyonu ise
%15 ile Afrika’dadir. Niifusa oranla aktif sosyal medya kullanicisi sayisi orani ise Grafik 1.2°de
goriilebilmektedir. Ulke bazinda bakildiginda ise sosyal medya kullanim penetrasyonu en
yiiksek olan iki iilke %99°1luk penetrasyon orani ile Katar ve Birlesik Arap Emirlikleri olup, en
diisiik orana sahip tilke %0.06’°lik sosyal medya kullanim penetrasyonu ile Kuzey Kore’dir. Bir
onceki yila gore sosyal medya kullanici sayisindaki en yiiksek artis olan iilke ise Cin’dir.
Giinliik olarak sosyal medyada ortalama olarak gegirilen zamana bakildiginda ise yaklagik 4
saat ile Filipinler ilk sirada gelmektedir. (We Are Social & Hootsuite, 2018a).
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Grafik 1.1 Diinyada Bélgelere Gore Popiilasyon, internet ve Aktif Sosyal Medya Kullanicisi
Kaynak: We Are Social & Hootsuite, 2018a
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Grafik 1.2 Diinyada Bélgelere Gore Niifusa Oranla Aktif Sosyal Medya Kullanicis1t Oram

2018 Temmuz ayi itibari ile Diinya’da sosyal medya araglarinin kullanim durumunu
gosteren bilgiler ise Grafik 1.3’te goriilebilmektedir. Diinya’da en ¢ok aktif kullanicist bulunan
ve bu baglamda en popiiler oldugu sdylenebilen sosyal medya platformu yaklagik 2.2 milyar
aktif kullanicist ile sosyal ag sitelerinin bir aracit olan Facebook’tur. Bu baglamda sosyal
medyanin bugiinkii haline gelmesinde 6nemli rol oynadigi sdylenebilen sosyal ag siteleri ve
Facebook, 14 yil sonra dahi popiilaritesini korumaya devam etmektedir. Ikinci sirada ise 1.9
milyar aktif kullanici ile igerik topluluklarinin ve video paylagim sitelerinin en 6nemli temsilcisi
olan Youtube bulunmaktadir. Daha sonraki siralarda kisilerarasi iletisim uygulamalariin da
sosyal medyada en cok kullanilan platformlardan olduklar1 goriilebilmektedir. Igerik
topluluklarmin bir diger araci Instagram ise 1 milyar kullanictya ulasmis durumdadir. En
onemli mikroblog aract olan Twitter ise diinyada aktif olarak 336 milyon kisi tarafindan
kullanilmaktadir (Statista, 2018).
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Grafik 1.3 Diinya Genelinde Sosyal Medya Araglar1 Aktif Kullaci Sayilar1 (Milyon)
Kaynak: Statista, 2018

Diger boliimde sosyal medyanin Tiirkiye baglamindaki durumu hakkinda ¢esitli bilgiler

aktarilacaktir.

1.4.2. Tiirkiye’de Sosyal Medya

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte sosyal medya kullanimi 6zellikle son yillarda artmaya devam
etmektedir. 81 milyon niifuslu Tirkiye’de 2018 yili itibari ile 54 milyon kisi internet
kullanmakta olup, bu kisilerin 51 milyonu ise aktif sosyal medya kullanicisidir. Niifusa gore
sosyal medya kullanma penetrasyonu ise %63 seviyesindedir. Bu baglamda Tiirkiye’deki aktif

sosyal medya kullanicilariin sayisinin birgok Avrupa iilkesinin niifusundan daha fazla oldugu
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goriilebilmektedir. 2017 yilina gore kiyaslandiginda ise aktif sosyal medya kullanici sayis1 2018
yilinda %6 oraninda artmis bulunmaktadir. Sosyal medyada gegirilen siireye bakildiginda ise
Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 giinde ortalama olarak 3 saate yakin sosyal medyada
zaman gegirmektedir. Ozetle, genel anlamda bakildiginda, Tiirkiye’de sosyal medya
kullaniminin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilmektedir (Kaynak: We Are Social & Hootsuite,
2018Db).
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Grafik 1.4 Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araglar:
Kaynak: We Are Social & Hootsuite, 2018b

2018 yilinda yapilan bir calismada ¢ikan sonuglara gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan
sosyal medya araglar1 Grafik 1.4’te gosterilmektedir. Grafige gore Tiirkiye’de en ¢cok kullanilan
sosyal medya araci igerik topluluklar1 ve video paylasim sinifinin altinda olan Youtube’dur.
Facebook ise ikinci sirada gelmektedir. Diinya’da olan kullanima paralel olarak ilk ii¢ sirada
Youtube, Facebook ve Whatsapp bulunmaktadir. Instagram en aktif dordiincii sosyal medya
araci olmakla birlikte, en popiiler mikroblog platformu olan Twitter ise altinci siradadir. Ayni
kaynakta verilen bilgilere gore Tirkiye’de aktif 51 milyon Facebook hesabi ve 33 milyon
Instagram hesab1 bulunmaktadir.

Sosyal medya ile ilgili genel degerlendirmeler yapilmis olup, bir sonraki boliimde sosyal

medya pazarlamasi kavramu ile ilgili temel bilgiler aktarilacaktir.

1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi
Sosyal medyanin son yillarda hizli bir sekilde gelismesi, kullanicilart baglaminda
bakildiginda sadece bireylerin aliskanliklarini ve tutumlarini degil, bir kavram olarak pazarlama

anlayisini da etkilemistir. Son on yilda yasanan teknolojik gelismeler, tiiketiciler ve igletmeler
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ele alarak bakildiginda pazarlar1 ve pazarlama kavramini yeniden sekillendirmistir (Keller,
2016: 287). Yasanan bu gelismeler sonucunda yeni bir kavram olarak sosyal medya pazarlamasi
literatiirdeki yerini almistir. Sosyal medya pazarlamasi giin gegtikge isletmeler i¢in dnemli bir
kavram haline gelmektedir. Ornegin, Soat (2014), Duke Universitesi ve McKinsey&Co. sirketi
ortakligi ile yapilan bir ¢alismanin sonucunu belirttigi yazisinda, %9.4 olan sosyal medya
harcamalarinin bes yil iginde %128 artarak 2019 yilinda isletmelerin pazarlama biit¢esinin
%21.4’linii olusturacagini belirtmistir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasinin, hem
literatiirel hem de isletmeler agisindan pazarlama kavraminda 6nemli bir konuma geldigi
sOylenebilmektedir. Bu bolimde ilk olarak sosyal medya pazarlamasi, literatiirde bulunan
tanimlamalar1 15181nda tanimlanacak olup daha sonra sosyal medya pazarlamast ile ilgili genel

degerlendirmeler belirtilecektir.

1.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanim
Literatiirde sosyal medya pazarlamasi ile ilgili ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir. Bu

tanimlarin bazilar1 agagida yillara gore ters kronolojik sirasi ile belirtilmektedir:

- “Sosyal medya pazarlamasi, mevcut ve popiiler {iriin ve hizmetleri hakkinda paydaslar arasinda
etkilesimi, bilgi paylasimim artirarak, kisisellestirilmis satin alma tavsiyeleri sunarak ve kulaktan
kulaga iletisim yaratarak paydaslarin degerini artiran paydas iligkileri yaratmak ve siirdiirmek i¢in
sosyal medya platformlart vasitasi ile isletmelerin ¢evrimigi pazarlama Onerilerini yaratma, iletigimini
yapma ve ulastirma siirecidir” (Yadav ve Rahman, 2017: 1296).

- “Sosyal medya pazarlamasi, paydaslar i¢in deger yaratarak orgiitsel amaglara ulasmak i¢in

sosyal medyay1 (¢cogu kez diger iletisim kanallari ile birlikte) kullanan disiplinler arasi ve

capraz-fonksiyonel kavramdir” (Felix vd., 2017: 123).
- “Isletmelere, kulaktan kulaga iletisim yaratma (Kim ve Hardin, 2010; Lee vd., 2012a), miisteri
degerini olumlu etkileme (Kim ve Ko, 2012), isletmeye olan miisteri sadakatini artirma (Baird ve
Parasnis, 2011; Brandtzaeg ve Heim, 2011) ve isletmelerin {iriin ve hizmetlerine olan satin alma niyetini
artirma (Kim ve Ko, 2012; Lee vd., 2012b) gibi ¢esitli faydalar1 bulunan sosyal medya pazarlamasi,
genel olarak miisterilerle sosyal ag siteleri lizerinden iletisim kurmak seklinde bilinmektedir” (Choi vd.,
2016: 772).

“Sosyal medya pazarlamasi; igerik paylasimina, bilgi yayilimina, iliski olusturmaya ve hayranlarin

birlesmesine olanak saglamak i¢in Facebook gibi sosyal aglari kullanmakta olup (Cheung ve Lee, 2010;
Kim ve Ko, 2012), giiniimiizde etkili bir pazarlama metodudur” (Chang vd., 2015: 777).

- “Sosyal medya pazarlamasi, genellikle tiketiciler/kitleler veya isletme/iiriin/hizmet tarafindan baslatilan
birtakim tanitici bilginin iletisimini ortaya ¢ikarmayi veya birbirlerinin kullanim deneyimlerimden
O0grenmeyi amaglayan ve sonunda bir tarafa veya tiim taraflara fayda saglayan, ilgili taraflar arasinda

dairesel sekilde dolagan bir diyalogdur ” (Dwivedi vd., 2015: 289-292)
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- “Sosyal medya pazarlamasi, kullanici temelli ag olusturmak ve sosyal etkilesim i¢in kisisel
kanal ve ara¢ sunan, markalar ve tiiketiciler arasinda anlam ve iligki saglayan bir kavramdir”
(Chi, 2011: 46).

- “Sosyal medya pazarlamasi, kisilerin ve gruplarin gereklilikleri ve isteklerini internet temelli
uygulamalardan edindigi sosyal ve yonetimsel bir siire¢ olup (Kotler vd., 2006: 30), bu siire¢ etkilesim,
iletisim, kullanict temelli icerigin isbirligine ve dolayisi ile fikirler, diisiinceler, igerik ve iligkiler gibi
bilgilerin paylasimina olanak saglamaktadir” (Chan ve Guillet 2011: 347).

- “Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel reklam kanallar ile ulagilmasi miimkiin olamayabilen daha
biiyiik bir topluluk ile iletisim ve baglanti kurmak i¢in kisilerin ¢evrimigi sosyal kanallar ile internet
sitelerini, tirtinlerini veya hizmetlerini tanitmasini giiglendiren bir siirectir” (Weinberg, 2009: 3).

- “Sosyal medya pazarlamasi, blog, mikroblog, sosyal ag, sosyal imleme ve icerik paylagimi gibi sosyal
ag araclar1 kullanilarak, bir marka, isletme, {iriin, kisi veya bagka bir tegebbiis i¢in farkindalik, taninirlik,
hatirlanabilirlik ve eylem yaratmak icin kullanilan herhangi bir tiir dogrudan veya dolayli pazarlama
seklidir” (Gunelius, 2011: 10).

- “Sosyal medya pazarlamasi, markalagma ve iletisim hedeflerinin gergeklestirilmesi amaciyla sosyal
aglar (6r. Youtube, MySpace ve Facebook), sanal diinyalar (6r. Second Life, There ve Kaneva), sosyal
haber siteleri (6r. Digg ve del.icio.us) ve sosyal fikir-paylasim siteleri (6r. Epinions) gibi sosyal

topluluklarin kiiltiirel baglamini kullanan bir ¢evrimigi reklam seklidir” (Tuten, 2008: 19).

Yukarida belirtilen tanimlamalar da dikkate alindiginda, sosyal medya pazarlamast;
pazarlama faaliyetinin yapilmasi istenen iirlin, hizmet, kisi, isletme, kurum, marka gibi somut
veya soyut kavramlar ve tekil veya ¢ogul olusumlarla ilgili olarak sosyal medya araglari
kullanilarak yapilan, giincel ve hizli igerik yaratimi-paylasimi ve karsilikli etkilesim gibi sosyal
medya ile biitiinlesmis kavramlarin 6n plana ¢iktigi tiim pazarlama faaliyetleri seklinde
tanimlanabilmektedir. Bir sonraki boliimde sosyal medya pazarlamasi ile ilgili genel

degerlendirmeler aktarilacaktir.

1.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasi ile ilgili Genel Degerlendirmeler

Sosyal medya pazarlamasi, en temel anlamu itibariyle pazarlama faaliyetlerinin sosyal
medya iizerinden yapilan seklidir. Bazi kaynaklarda ise sosyal medya pazarlamasinin,
pazarlama iletisimi platformlarindan biri olarak nitelendirildigi goriilmektedir (6r. Keller,
2016). Pazarlama iletisimi; kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve tanitma, satis gelistirme ve
dogrudan pazarlama kavramlarini i¢eren, tutundurma olarak da adlandirilan pazarlama karmasi
unsurlarindan biri olarak nitelendirilebilmektedir (Mucuk, 2014: 33). Baz1 kaynaklarda ise
pazarlama iletisiminin tutundurma veya satig ¢abalar1 kavramlarindan daha kapsamli oldugu
belirtilmekte olup, pazarlama iletisimi “tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli bir
diyalog” seklinde tanimlanmaktadir (Odabast ve Oyman, 2002: 36). Keller’in (2016: 288)

biitiinlesmis pazarlama iletisimi ile ilgili makalesinde belirttigi sekiz temel pazarlama iletigimi
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platformlar1 tablosu, Tablo 1.10°da goriilebilmektedir. Schultz vd. (1993: xvii) ise biitiinlesmis
pazarlama iletisimi kavramu ile ilgili olarak; reklam, halkla iligkiler, satis ile ilgili tutundurma,
satin alma, ¢alisan iletisimi gibi parcgalarin tekil olarak ele alinmasindan biitiinciil bir bakis
acisina gecilmesi; tek yonlii bir iletisimden, etkilesimli bir iletisime gegilmesi ve giiniimiiz
kosullarinda gelistirilmesi gereken bir bakis acist gibi 6nemli noktalart belirtmektedir.

Tablo 1.10 Sekiz Temel Pazarlama iletisimi Platformu

Platform Bilesenler
- Basili ve yayin reklamlart - Rehberler
Dis giydirmeler - Tekrar basilan reklamlar
I¢ giydirmeler - Reklam panolari
Reklam Sinema - Teshir simgeleri
Brosiir ve kitapgiklar - Satin alim noktasi teshirleri

Poster ve el ilanlar

DVD’ler

Satis tutundurmasi

Yarigsmalar, oyunlar,
cekilisler, piyangolar
Odiil ve hediyeler

Numunelendirme

Fuar ve ticaret gosterileri

Kuponlar

Indirimler

Diisiik-faizli finansman
Satin alim 6denekleri

Devamlilik programlari

Organizasyon ve

Sergiler - Tamamlayicilar
Kullanim tanitimi
Spor - Etkinlikler

Eglence festivaller

Fabrika turlari

Deneyimler Sanat - Sirket miizeleri
- Sokak aktiviteleri
Basin kitleri - Yaymlar
] Konugmalar - Topluluk ile iliskiler
Halkla Iliskiler ve ) . ) .
Seminerler - Lobi faaliyetleri
Tanitim o
Yillik raporlar - Kimlik medyas1
Yardimsever bagislar - Sirket dergisi
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Cevrimici ve Sosyal

Medya Pazarlamasi

Internet siteleri
E-posta
Arama motoru reklamlari

Ekran reklamlari

Sirket bloglar1

Uciincii-taraf sohbet odalar,
forumlar ve bloglar
Facebook ve Twitter
mesajlari, Youtube kanali

ve videolar1

Mobil Pazarlama

Metin mesajlari

Cevrimici pazarlama

Sosyal medya pazarlamasi

Uygulamalar

Dogrudan ve Veri

Tabanh Pazarlama

Kataloglar
Postalamalar
Tele pazarlama

Elektronik aligveris
Televizyon aligverisi

Faks

Kisisel Satis

Satig sunumlari

Satis toplantilar

Numuneler

Fuar ve ticaret gosterileri

- Tesvik programlari

Kaynak: Keller, 2016: 288-289

Sosyal medya pazarlamasi, biitlinlesmis pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak ele
alindiginda, diger pazarlama iletisim kanallar1 ile tutarli olmasi 6nem kazanmaktadir. Ornegin,
geleneksel bir mecra olarak televizyon {izerinden yapilan bir reklamda iletilen genel mesaj ve
algi ile ilgili marka tarafindan sosyal medya tlizerinden (6r. Facebook, Instagram vb.) paylasilan
bir iletinin veya reklamin igeriginin temel olarak benzer olmasi gerekmektedir. Farkli iletisim
kanallarinda aktarilan uyumsuz mesajlar tiiketicilerin algilar1 baglaminda problem
yaratabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan ise bazi temel
farklar1 bulunmaktadir. Geleneksel medya ile yapilan iletisimde tiiketicinin dikkati ¢ekilip, bir
mesaj iletildikten sonra tepki beklenirken, sosyal medya pazarlamasinda televizyon reklaminin
aksine kesinti yapilmadan, tiiketiciyi dinleyerek, anlayarak ve katilim yapilarak iliski kurulmasi
ve deger yaratilmasi hedeflenmektedir (Gunelius, 2011: 11). Bu baglamda sosyal medya
pazarlamasi; geleneksel pazarlamaya gore anlik olmasi, tiiketici ile siirekli iletisim halinde
bulunulmasi ve tiiketicinin iletisime maruz kaldiginda mevcut yaptig1 isi kesintiye ugratmadan
tilketiciyi iletisime dahil edebilmesi gibi 6zellikleriyle farklilik gostermektedir. Sosyal medya
pazarlamasi sonucunda ise tiiketicilere essiz bir deger saglanarak geleneksel pazarlama araglari
ile saglanamayan diizeyde deger yaratilabilmektedir (Kim ve Ko, 2012: 1484).

Sosyal medya pazarlamasinin sagladig1 baz1 faydalar ise su sekilde belirtilebilmektedir
(Tuten, 2008: 19-20; Whiting ve Deshpande, 2016: 84-85):
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- Tiiketici ve markalar arasindaki etkilesimi giiclendirir.

- Markanin kisi olarak algilanmasi gelistirir ve bunun sonucunda marka kisiligini
giiclendirir, markanin rakip markalardan ayrigmasini saglar ve marka ile algilanan bir iliski
olusmasi i¢in ortam saglar.

- Markann ilettigi mesajla ilgili olarak maruziyet siiresini uzatabilir.

- Kulaktan kulaga iletisimin (WOM) internet ile yasadig1 degisim sonucu “word of mouse”
seklinde de nitelendirilebilen, marka hakkindaki fikir alisverisinin hizli bir sekilde
yayilmas1 olgusunu artirir.

- lletilen mesajin igsellestirilmesini artirir ve marka degerini giilendirir.

- Konusma (etkilesim) esnasinda iletilen mesaja maruziyetten satin almaya bir doniisim
yaratabilir.

- Geleneksel medyaya gore daha 6zellikli-hedef tiiketicilere ve miisteri tabanina ulasilmasini
saglar.

- Miisteriler ile daha yakin ve karsilikli iletisim kurulmasi sonucunda, miisteri ihtiya¢ ve
istekleri daha net bir sekilde anlasilarak daha iyi {iriin ve hizmet sunulmasini saglar.

- Miisteri iliski yonetimini destekler.

- Misterilerle iletisim kurulmasinin maliyetini azaltir ve tiiketicilere kisisellestirilmis mesaj
iletilmesine olanak saglar.

- Geleneksel medyaya gore yapilan pazarlamanin olumlu etkisi daha uzun siirer.

Sosyal medya pazarlamasinin yukarida belirtilen faydalarinin saglanmasi i¢in belirli
faktorlere dikkat edilmesi gerekmektedir. Gunelius (2011: 17) sosyal medya pazarlamasinin
temelinde bulunmasi gereken dort onemli 68eyi okuma, yaratma, paylasma ve tartisma
seklinde belirtmektedir. Oncelikle, hem sektdrel baglamda, hem de sosyal medyada olup
bitenler baglaminda iyi bir arastirma yapilmasi gerekmektedir. Sunulan iiriin ve hizmet
bakimindan veya markayr ilgilendirebilecek tiim durumlar baglaminda sosyal medya
kullanicilarinin giincel konusmalar1 ve diger onemli konular tespit edilmelidir. Sosyal medya
pasif bir mecra olmadig1 i¢in kullanicilarin isteklerini anlamak ve siirekli konu ile ilgili kalmak
Oonem tagimaktadir (Tuten, 2008: 29). Daha sonra sosyal medya kullanicilarinin ilgisini
cekecek ve karsilikli konusmalar yaratabilecek icerik yaratma siireci gelmektedir. Paylasma
ise markanin kendisinin yarattig1 igerigi veya farkli kaynaklardan ilgi cekici igeriklerin
paylasilmasidir. Sosyal medyanin dinamigi geregi, iletisim ¢ift yonlii olmaktadir. Bu baglamda
yapilan paylasimlara gelen yorumlar dikkate alinmali ve genel anlamda sosyal medya

kullanicilar ile siirekli diyalog halinde olunarak tartisma ortami yaratilmalidir.
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Diger bdliimde, ¢alismadaki dnemli bir kavram olan sosyal medya pazarlama cabalari

ile ilgili kisim aktarilacaktir.

1.6. Sosyal Medya Pazarlama Cabalari

Sosyal medya pazarlama cabalar1 en genel tanimai ile isletmelerin sosyal medya araglari
tizerinden yaptiklart gesitli pazarlama faaliyetleridir. Sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan
yogun bir sekilde kullanilmas1 baglaminda, markalarin sosyal medya pazarlama ¢abalar1 giin
gectikce onem kazanmaktadir. Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin, markalasma hedeflerine
ulagmak i¢in geleneksel pazarlama cabalar1 ile ayni1 diizeyde veya daha fazla katki saglama
potansiyelinin oldugu da séylenebilmektedir (Godey vd., 2016: 5839). Kim ve Ko (2012: 1482)
sosyal medya pazarlama g¢abalarinin bir pazarlama iletisimi araci olarak markanin iriin,
hizmetlerini tanitmasi veya markanin kendisinin tiiketicilere tanitilmasi gibi 6zelliklerinden
bahsetmektedir. Bir markanin Instagram hesabinda paylastigi bir fotograf, attigi bir Tweet veya
Youtube videosu yapilan sosyal medya pazarlama cabalarina 6rnek olusturmaktadir. Bu tezde
sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama c¢abalarina tiiketicilerin algis1 diizeyinde
bakilmaktadir. Markalarin sosyal medya {izerinden yaptiklar1 pazarlama c¢abalarinin
tilkketicilerde olusturdugu cesitli algilara gore, sosyal medya pazarlama ¢abalari, belirli boyutlari
ile ele alimmigtir. Bu baglamda, tez boyunca kullanilan “sosyal medya pazarlama cabalar1”
kavramu, tiiketicilerin algiladigi sosyal medya pazarlama ¢abalar1 anlaminda kullanilmaktadir.

Literatiirde sosyal medya pazarlama cabalar1 ¢esitli boyutlariyla ele alinmaktadir.
Sosyal medya pazarlama cabalar1 kavrami, kronolojik olarak ve literatiirdeki kullanim
yogunlugu degerlendirildiginde temel olarak Kim ve Ko’nun (2012) makalesinde ele alinmis
olup ilgili makaledeki sosyal medya pazarlama ¢abalari boyutlarinin kokeninin ise Kim ve Ko
(2010) makalesine dayandigi sdylenebilmektedir. Kim ve Ko (2012: 1483) algilanan sosyal
medya pazarlama ¢abalarinin eglence, etkilesim, moda, kisisellik ve kulaktan kulaga iletisim
olarak bes farkli boyuttan olustugunu belirtmektedir. Yani, markalarin sosyal medya tizerinden
yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinin, tiikketicilerde olusturdugu algilar ilgili bes farkli kavramda
toplanabilmektedir. Ornegin, bir markanin Instagram paylasimlarinin; tiiketicide marka
hakkinda eglence duygusunu yaratmasi, etkilesime acgik paylasimlar yaptig1 hissini vermesi,
markanin modaya ve giincel egilimlere uygun paylasim yaptigin1 gostermesi, tiiketici igin
kisisellestirilmis bilgileri icermesi ve ilgili paylasimlarin tiiketici tarafindan da sosyal medyada
paylasilma diirtiisiinii olugturmasi ilgili markanin algilanan sosyal medya pazarlama ¢abalarinin

olumlu ve yiiksek oldugunu gostermektedir. Ilgili boyutlar asagida ayrica tanimlanacaktir.
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Algilanan sosyal medya pazarlama g¢abalarinin Kim ve Ko (2012) makalesi temel
alarak arastirildig: literatiirde sik¢a goriilmektedir. Godey vd. (2016: 5834) calismasinda
sosyal medya pazarlama gabalarin1 Kim ve Ko (2012) ile ayn1 boyutlar: ele alarak eglence,
etkilesim, moda, kisisellik ve kulaktan kulaga iletisim seklinde degerlendirmistir. Algharabat
(2017: 1803) arastirmasinda Kim ve Ko (2012) ve Godey vd. (2016) makalelerinden yola
cikarak sosyal medya pazarlama cabalarini ilgili bes boyutu ile ele almistir. Torres vd. (2018:
882) ise yine Kim ve Ko (2012) ve Godey vd. (2016) makalelerinden yola ¢ikmakla birlikte
sosyal medya pazarlama ¢abalari eglence, etkilesim ve kisisellik olarak iic boyuttan
olustugunu ifade etmektedir. Ismail (2017: 134) ve Cifci ve S6zen (2017: 509) algilanan sosyal
medya pazarlama ¢abalarinin 6l¢iimiiniin, Kim ve Ko (2012) makalesindeki algilanan sosyal
medya pazarlama ¢abalar1 temel alinarak uyarlandigini belirtmektedir. Ural ve Yiiksel (2015:
6) ise Kim ve Ko (2010) makalesi temelinde sosyal medya pazarlama ¢abalarini yine eglence,
etkilesim, moda, kisisellik ve kulaktan kulaga iletisim seklinde bes boyutu ile 6lgmiistiir.

Baz1 makalelerde ise sosyal medya pazarlama g¢abalarinin Kim ve Ko’nun (2012)
kavramsallastirmasina gére bazi farkliliklar ile benzer boyutlari ile ele alindig1 goriilmektedir.
Seo ve Park (2018: 37) sosyal medya pazarlama ¢abalar1 boyutlarini sadece bir boyutunu farkli
sekilde nitelendirerek eglence, etkilesim, moda, kisisellik ve algilanan risk seklinde
tanimlamaktadir; algilanan risk ise tiiketicilerin sosyal medyada maruz kaldiklar1 pazarlama
cabalar1 sonucunda ilgili sirket veya marka ile ilgili endise veya kaygi algilarini azaltmasi
baglaminda sosyal medya pazarlama cabalarinin bir boyutu olarak segilmistir. Yadav ve
Rahman (2017: 1299; 2018: 3885) ise yine bir boyutun farkli oldugu sekilde sosyal medya
pazarlama c¢abalariin etkilesim, moda, kisisellik, kulaktan kulaga iletisim ve bilgilendirme
seklinde bes boyuttan olustugunu ifade etmis olup; bilgilendirme boyutunun ilgili ¢abalarin
dogru, yararli ve kapsamli bilgilendirme yapma durumuna bagli olarak ele alindigini
belirtmistir. Tatar ve Erdogmus (2016: 253) sosyal medya pazarlama cabalarmi farkli bir
sekilde kavramsallastirarak ilgili kavramin agik bir internet sitesi, internet sitesi giivenligi, aktif
ve glincellenen sosyal medya araglari, cevrimigi etkilesim ve yararl internet siteleri ile igbirligi
seklinde bes boyuttan olustugunu ifade etmektedir.

Literatiire bakildiginda sosyal medya pazarlama ¢abalarinin Kim ve Ko (2012) makalesi
temel alinarak bes boyutu ile ele alindig1 gozlemlenmekte olup, bu tezde de sosyal medya
pazarlama c¢abalar1 tliketicilerin algilar1 diizeyinde eglence, etkilesim, moda, kisisellik ve
kulaktan kulaga iletisim boyutlar1 ile degerlendirilmektedir. Buna ek olarak, sosyal medya
pazarlama ¢abalarinin ¢alismadaki diger degiskenlerle olan iliskisi baglamindaki literatiir

taramasinin daha kapsamli olabilmesi i¢in, bir markanin Facebook sayfasini begenme (or.
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Beukeboom vd., 2015), bir markanin Facebook sayfasina olan baglilik durumu (6r. Hutter vd.,
2013) gibi dolayli olarak sosyal medya pazarlama cabasi olarak nitelendirilebilecek bazi
calismalar da teze dahil edilmistir. Ornegin, bir markanin Facebook sayfasinin begenilmesi,
ilgili markanin Facebook sayfasinda paylastigi markaile ilgili igerigin (pazarlama gabasi olarak
nitelendirilebilmektedir) tiiketici tarafindan olumlu bir sekilde algilanmasi ve begenilmesi
seklinde diistiniilebilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin marka ile ilgili algiladigi sosyal medya
pazarlama ¢abasinin da yiiksek oldugu s6ylenebilmektedir.

Bu tezde de ele alinan sekliyle sosyal medya pazarlama ¢abalarini olusturan bes boyut
ise su sekilde agiklanabilmektedir (Muntinga vd., 2011: 19; Kim ve Ko, 2012: 1483; Godey
vd., 2016: 5834-5835; Algharabat, 2017: 1803; Cifci ve S6zen, 2017: 507; Seo ve Park, 2018:
37; Torres vd., 2018: 883; Yadav ve Rahman, 2018: 3885-3886):

- Eglence: Sosyal medya pazarlama cabalarinin eglence boyutu, tiiketicilerin markalarin
sosyal medya lizerinden yaptiklari pazarlama c¢abalarini eglenceli ve ilgi ¢ekici olarak
algilamasi ile iligkilidir. Tiiketicilerin markalarin sosyal medya paylasimlarini, olusturdugu
icerikleri vb. unsurlar eglenceli olarak nitelendirmesi sonucunda, marka ile ilgili algilanan
sosyal medya pazarlama cabalar1 da artabilmektedir. Eglenceli bulunan igeriklerin sosyal
medya kullanimini artirdig1 da sdylenebilmektedir.

- Etkilesim: Sosyal medya yapisi geregi iki yonlii bir kavramdir. Bu baglamda sosyal medya
kullanicilart arasinda siirekli bir etkilesim bulunmaktadir. Sosyal medya paylasimina
yapilan bir yorum, paylasimi diger kullanicilar ile paylagsma veya genel anlamda sosyal
medyadaki diger kullanicilar ile fikir aligverisi ve bilgi paylasimi yapilmasi sosyal medya
pazarlama cabalarinin etkilesim boyutuna 6rnek olusturmaktadir.

- Moda: Ilgili boyut ise sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama gabalarmin modaya
uygunlugu ve en yeni bilgileri icermesiyle ilgilidir. Markalarin sosyal medya hesaplarinin,
paylasimlarinin, igeriklerinin vb. unsurlarin gliniimiiz moda ve egilimlerine uygun olmasi
ve giincel bilgileri icermesi, algilanan sosyal medya pazarlama c¢abalarini olumlu yonde
etkilemektedir.

- Kisisellik: Kigisellik boyutu ise sosyal medya igeriklerinin ve paylagimlarinin kisiye 6zel
bilgi ve hizmet sunmasi baglaminda Onemlidir. Markalarin sosyal medya iizerinden
yaptiklar1 pazarlama ¢abalarinin tiiketicilere kisisellestirilmis bilgi arama se¢enegi sunmast,
tiiketicilerin tercihlerini karsilayacak igeriklerin bulunmasi kisisellik boyutu ile ilgilidir.
Tiiketiciler ilgili icerik ve paylasimlari kendilerine 6zel olarak hazirlanmis sekilde
hissettikce, markalarin sosyal medya pazarlama cabalari da daha olumlu sekilde

algilanmaktadir.
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- Kulaktan Kulaga iletisim: Sosyal medya pazarlama g¢abalarmi olusturan son boyut ise
kulaktan kulaga iletisim boyutudur. ingilizce olarak “word of mouth” seklinde belirtilen
kavramin, Tiirkge olarak literatiirde “agizdan agiza iletisim” seklinde de ele alinmasina
karsin, ilgili kavramin Tiirk¢e’de bulunan “kulaktan kulaga” deyiminin anlamina daha
yakin oldugunun diisiiniilmesi nedeniyle ilgili kavram bu tezde kulaktan kulaga iletisim
seklinde ele alinmistir. Kulaktan kulaga iletisim temel olarak kisilerin birbirleri arasinda
bilgi, deneyim gibi unsurlar1 paylasmasi durumudur. Sosyal medya ortaminda ise etkilesim
iist diizeyde olup, sosyal medya kullanicilar1 birbirleri ile iiriin, hizmet, marka gibi
pazarlama agisindan 6nemli kavramlar1 ve g¢esitli bilgileri paylasmaktadir. Buna ek olarak
markalarin sosyal medya igeriklerini tiiketicilerin kendi sosyal medya hesaplarina
yiiklemesi de kulaktan kulaga iletisimin ayr1 bir O6rnegini olusturmaktadir. Bunun
sonucunda ise tiiketiciler marka ile ilgili sosyal medya pazarlama ¢abalarin1 daha olumlu
algilamaktadirlar.

Ozetle, bu tezde algilanan sosyal medya pazarlama ¢abalar1 yukarida agiklanan bes
boyutu ile ele alinmis olup, ilgili kavramlarin tiiketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasi
sonucunda, genel anlamda tiiketicilerin marka ile ilgili algilanan sosyal medya pazarlama
cabalarinin da pozitif yonde algilandig1 soylenebilmektedir.

Bir sonraki boliimde ¢alismadaki 6nemli bir kavram olan sosyal medya bagi kavrami

acgiklanacaktir.

1.7. Sosyal Medya Bag

Gilinimiizde sosyal medya kullanimi hizla artmaktadir. Sadece sosyal medya
kullanicilarinin sayist degil, sosyal medya kullanimi ile ilgili duygusal yogunlugun da
yiikseldigi gdzlemlenmektedir. Insanlarin sosyal medyay1 sadece bir arag olarak gdrmeyip
sosyal medyaya farkli anlamlar yiiklemeleri gibi ¢esitli durumlar sonucunda insanlar ve sosyal
medya arasinda bir bag olustugu sdylenebilmektedir. Insanlar ile bag kurulmasma iliskin
caligmalarin (6r. Bowlby, 1979) bag kurmanin temelini olusturdugu séylenebilmekle birlikte,
insanlarin gesitli hedeflerle (somut veya soyut) de bag kurdugu goriilebilmektedir. Pazarlama
literatiirinde bag kurma olgusu cesitli farkli konularda ele alinmistir. Marka bagi/iliskisi
(Fournier, 1998; Thomson vd., 2005; Park vd., 2010; Dimitriu ve Guesalaga, 2017), tiiketici ve
sirket arasinda kurulan duygusal bag (Vlachos vd., 2010); bir yer-mekan (perakende firmalari)
ile kurulan bag (Brocato vd., 2015) gibi pazarlama ile ilgili ¢esitli kavramlarla bag kurulmasi
temelinde ¢aligmalar bulunmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya ile kurduklar1 bag kapsaminda

ise sosyal medya bagi ortaya ¢ikmistir. Bilindigi kadari ile ve bu tezde ele alinan biitlinciil sekli
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ile sosyal medya bagi kavrami ise VanMeter vd. (2015) tarafindan attachment to social media
seklinde pazarlama literatiiriine kazandirilmistir.

Sosyal medya bagmnin tanimlanmasina ve boyutlarina gegilmeden 6nce, sosyal medya
baginin temelini olusturan baglanma kurami (attachment theory) agiklanacaktir. Burada
belirtilmesi gereken onemli bir husus vardir. ingilizce’de attachment theory olarak gegen
kavram Tiirk¢e’ye baglanma kurami seklinde kazandirilmistir. Bu tezde ise attachment to social
media kavrami sosyal medya bag1 olarak Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Ilgili kavramin temelini
baglanma kurami olusturmasina karsin “sosyal medyaya baglanma” gibi bir sekilde Tiirkce
cevirisi yapilmamigtir. Bunun nedeni ise “baglanma” kelimesinin Ingilizce’de connect kelimesi
anlamiyla Tirkce’de bulunmasi ve “sosyal medyaya baglanma” gibi bir g¢evirinin anlam
karmasas1 yaratabilme ihtimalidir. Sonu¢ olarak, baglanma kurami sosyal medya baginin
temelini olusturmakta olup sosyal medya baginda gecen “bag” kelimesi baglanma kuramindaki
“baglanma” kelimesinin kavram olarak es anlamli karsiligidir.

Baglanma kurami, John Bowlby ve Mary D. Salter Ainsworth tarafindan birlikte
gelistirilmistir (Ainsworth ve Bowlby, 1991: 333). Ainsworth ve Bell (1970: 50) baglanma
kavramini “bir insan veya hayvanin kendisi ile digeri arasinda olusturdugu duygusal bag - uzun
zaman siiren ve birbirlerini birbirlerine baglayan bir bag” seklinde tanimlamaktadir. Bowlby
(1982: 11) ise baglanmayr “psikobiyolojik uyumlanmali organizmalar arasindaki
eszamanliligin etkilesimli diizeni” seklinde kavramsallastirmaktadir. Bir baska deyisle,
baglanma duygusu var olan canlilar arasinda karsilikli olarak etkilesimli ve senkronize sekilde
kurulan bir baga, baglanma denilebilmektedir. John Bowlby, baglanma kuramindan resmi
olarak ilk kez Londra’daki Ingiliz Psikanalitik Toplulugu’na sundugu ii¢ makalesinden ilki olan
1958 tarihli “The Nature of the Child’s Tie to His Mother” calismasinda bahsetmistir
(Bretherton, 1992: 762). Bu baglamda, baglanma kuraminin temeli ¢ocugun annesine karsi
kurdugu baga dayanmaktadir. Biyolojik ve psikolojik olarak nitelendirilebilecek baglanma
duygusunun sadece canlilar arasinda degil, bir canlinin cansiz varliklar tizerinde kurabildigi de
goriilmektedir. Pazarlama alaninda da kisinin kendisine aldig1 hediyeler ile kurduklar1 bag
(Mick ve Demoss, 1990), objeler ile kurdugu bag (Ball ve Tasaki, 1992) ile ilgili yapilan
arastirmalarda bu gibi baglar goriilmektedir. Ball ve Tasaki (1992: 158) ise baglanmay1 “Bir
kisi tarafindan sahip olunan, sahip olunmasi beklenen veya sahip olunmus bir objenin kisi
tarafindan benlik kavramini olusturmasit seklinde kullanilmasimin seviyesi” seklinde
tanimlamaktadir. Ozetle baglanma (bag kurma), kisinin belirli bir somut nesne veya soyut

kavram ile kurdugu, uzun siire devam eden duygusal bag seklinde tanimlanabilmektedir.
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Pazarlama literatiiriinde goriilen, soyut bir kavram ile kurulan baga bir 6rnek ise sosyal
medya bagidir. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyayr hayatlarinin 6énemli bir pargasi
haline getirmesi sosyal medya ile kurulan bag1 giiglendirebilmektedir. Wang vd. (2016: 439) de
kisilerin sosyal ag sitelerine kars1 bir bag olusturabilecegini belirtmistir. Sosyal medya bagi ise;
“Bir kisi ile sosyal medya arasindaki bagin (bond) giicii” seklinde tanimlanabilmektedir
(VanMeter vd., 2015: 71). Ayrica, ilgili ¢alismada sosyal medya biitiinciil olarak ele alinmis
olup, sosyal medya bagi i¢in gelistirilen 6l¢ek kisi diizeyindedir; bu baglamda calismada
Facebook, Twitter gibi tek bir platform {izerine odaklanilmadan, genel anlamda tiiketicinin
sosyal medya bagi incelenmistir. Literatiirde algilanan c¢evrimi¢i baglanma (attachment)
motivasyonu kisinin ¢evrimigi platformlarla sosyal etkilesim kurmasi ve birlik olusturmasi
baglaminda daha dar bir kapsamda incelenmistir (Ma ve Yuen, 2011; Ma ve Chan, 2014). David
ve Roberts (2017) sosyal medya bagini sosyal medya kullanim yogunlugu ile 6l¢miis, Helme-
Guizon vd. (2013) ise ¢alismasinda sosyal medya bagin1 sadece Facebook’a olan bag ile ele
almis olup; bu tezdeki sosyal medya bagi kavrami ilgili yaklasimlardan farklidir. Kavramsal
olarak iligkili olsa da, sosyal medya bagi, sosyal medyaya karsi olan tutumdan da farklidir;
sosyal medyaya kars1 olan tutumda, kisinin genel anlamda sosyal medyaya karsi hisleri 6n
planda iken, sosyal medya bag ise farkli sekiz alt boyutu igeren daha kapsamli bir kavramdir
(VanMeter vd., 2018: 85). Sosyal medya bagmi olusturan boyutlar ise iletisim, nostalji,
bilgilendirme, haz alma, 6neri, onaylanma, hayatimi iyilestirme, etkileme seklinde olup ilgili
boyutlar su sekilde agiklanabilmektedir (VanMeter vd., 2015: 75):

- lletisim: Kisilerin sosyal medyay: diger kisiler ile iletisim halinde kalmasi baglaminda
kullanmasiyla ilgilidir. Ornegin bir sosyal medya kullanicisinin, sosyal medyay1 diger
kisiler ile iletisim kurmak i¢in kullanmasi, kisinin sosyal medya ile olan bagin1 gosteren bir
faktordiir.

- Nostalji: Nostalji boyutu ise kisinin gegmisteki kisiler, yerler-mekanlar ve etkinliklerle
tekrar iletisim kurabilmesi i¢in sosyal medyay1 kullanmasi ve bu baglamda sosyal medya
kullanim1 sonucunda kisinin hatiralarini ve anilarini hissetme-hatirlama durumudur.

- Bilgilendirme: Sosyal medyanin kisiyi haberler, etkinlikler gibi durum ve olaylardan
haberdar etmesi ve bilgilendirmesi durumudur. Sosyal medya kullanicisinin sosyal medyay1
genel anlamda bir haber kaynagi olarak goérmesi, kisinin sosyal bagini gosteren bir etkendir.

- Haz Alma: Sosyal medyanin kullanicisi igin bir eglence ve rahatlama yolu seklindeki rolii
ile ilgili boyuttur. Sosyal medya kullanmanin kisinin stresini almasi, kisiye haz vermesi

sonucunda kisi sosyal medya ile daha yakin bir bag kurabilmektedir.
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- Oneri: Sosyal medya kullanicisinin, sosyal medya araciligi ile diger kullanicilardan tavsiye
almas1 durumudur. Kisinin ¢esitli kararlarini sosyal medyadan aldig1 6neriler dogrultusunda
almasi ilgili boyuta bir 6rnek niteligindedir.

- Onaylanma: Kisinin sosyal medya kullanmasi sonucunda, kendini bir sekilde onaylanmis
ve kabul edilmis hissini yasamasidir. Kisinin sosyal medya paylasimina yapilan giizel bir
yorumun, kisiyi onemsenmis hissettirmesi, kisinin sosyal medya bagini etkileyen bir
faktordiir.

- Hayatim lyilestirme: Sosyal medyanin genel anlamda kisinin hayatin1 daha iyi yapmas1 ve
zenginlestirmesi ile ilgilidir. Sosyal medya kullanimi sonucunda kisinin kendi hayatiyla
ilgili olumlu hissetmesi, hayatinin daha iyi bir hale geldigini diisiinmesi kisinin sosyal
medya bagini olusturan faktorler arasindadir.

- Etkileme: Son boyut ise kisinin sosyal medyay1 digerlerini etkilemek, cesaretlendirmek ve
kisilere yardim etmek i¢in kullanmasidir. Kisinin bagkalarina ilham vermek amaciyla sosyal
medya kullanmasi ilgili boyut i¢in bir drnektir.

Ozetle, sosyal medya bagi, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanimu ile
ilgili yukarida belirtilen sekiz boyuttaki kavramlar1 hissetmeleri-yasamalari-uygulamalari
baglaminda kisiler ve sosyal medya arasinda kurulmaktadir. Belirtilen sekiz boyut, biitiinciil
olarak bakildiginda kisinin sosyal medya bagimi olusturmaktadir. Bu tezde de sosyal medya
bagi, VanMeter’in vd. (2015) kavramsallastirdig1 sekilde ilgili sekiz boyutu ile ele alinacaktir.
Ayrica tiiketicilerin sosyal medya bagina kisi diizeyinde bakilacak olup, tiiketicilerin spesifik
olarak belirli bir sosyal medya aracina olan bagi yerine, genel bir kavram olarak sosyal medya
bag1 incelenecektir.

Calismanin birinci boliimiiyle ilgili kavramlar detayli olarak agiklanmis olup, diger

boliimde marka degeri ve satin alma niyeti kavramlar1 detayli olarak aciklanacaktir.
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IKINCi BOLUM
MARKA DEGERI VE SATIN ALMA NiYETi KAVRAMLARI

2.1. Marka ve Giiclii Markalar Yaratma
2.1.1 Marka Tamimi ve Onemi

Marka kavrami insanlarin hayatinda uzun yillardan beri bulunan, fakat son zamanlarda
Oonemini daha da artiran bir kavramdir. Antik Misir’da tas iireticileri iiriinlerini tanimlamak
amaci ile taslarin istiine semboller koymus olup, ilk marka isimleri ise 16. yiizyilda viskKi
iireticilerinin tahta figilarinin iizerine marka isimlerini yazmasiyla goriilmeye baslanmistir
(Farquhar, 1989: 24). Uriin veya hizmet saglayan bir kisi veya orgiit, {iriiniinii veya hizmetini
ayni kosullar ile miisterilerine sunduklar1 miiddet¢e basarisindan bir sey kaybedecek midir?
Ozellikle giiniimiiz kosullarinda ve gelecekte yasanacak teknolojik, sosyolojik, kiiltiirel vb.
gelismeler diisiiniildiiglinde, sorunun cevabi agikca “Evet” olacaktir. Basari, gecici ve goreceli
bir kavramdir. Degisimin kaginilmaz oldugu bir ¢agda, {iriin veya hizmet saglayanlar i¢in de
sadece basaril1 bir liriin veya hizmet saglamak siirdiiriilebilir bir bagar1 saglamamaktadir. Marka
ise Uiriin veya hizmetlere karsi olan yaklasimi farkli bir boyuta gétiiren bir unsurdur. Ciinkii
marka ile liriin veya hizmetler digerlerinden ayrismaya baslamaktadir. Bu baglamda markanin
onemi, sartlarin zorlastig1 glinlimiiz piyasalarinda daha da artmaktadir.

Markanin literatiirdeki ¢esitli 6nemleri vurgulanmadan 6nce markanin tanimlamasinin
yapilmas1 uygun olacaktir. Literatiirde marka ile ilgili ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir.
Pazarlama ve marka literatiiriinde 6nemli bir konuma sahip olan D. A. Aaker, P. Kotler ve K.
L. Keller tarafindan yapilan marka tanimlamalari su sekildedir:

- “Marka, tek bir satic1 veya bir satict grubunun iirlin veya hizmetlerini tanimlamayi ve bu tiriin
veya hizmetleri rakiplerin {irlin veya hizmetlerinden farklilagtirmay1 amaglayan ayirt edici bir
isim ve/veya semboldiir (6r. logo, ticari isim, ambalaj tasarimi1)” (Aaker, 1991: 7).

- P. Kotler ve K. L. Keller ise marka tanimlarint Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA)
tanimina gore yapmaktadir: “Marka, tek bir satict veya bir satict grubunun iriin veya
hizmetlerini tanimlamay1 ve bu iiriin veya hizmetleri rakiplerin iiriin veya hizmetlerinden
farklilastirmayr amaglayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir
kombinasyonudur” (Kotler, 2003: 418; Keller, 2013: 30).

Glinlimiizde ise Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA, 2018) marka tanimi su
sekildedir: “Bir saticinin iriinlinii veya hizmetini tanimlayip diger saticilarin {iriin ve
hizmetinden ayr1 kilan isim, terim, tasarim, sembol veya baska herhangi bir 6zelliktir”.

Igili tamimlara bakildiginda, marka ile ilgili goriilen temel 6zellikler su sekildedir:
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- Isim, isaret, sembol gibi bir dzelliginin olmast,
- Uriin veya hizmetin bir satictya ait oldugunu belirtmesi,
- Uriin veya hizmeti diger saticilarin iiriin veya hizmetinden ayirt etmesi.

llgili tamimlar ve &zellikler dikkate alindiginda, daha genis bir agidan bakilarak
markanin tanimi su sekilde yapilabilmektedir: Arz edilen bir {irlin veya hizmeti tanimlayan, en
az bir duyu (6r. gérme, koklama, isitme vb.) ile algilanip ilgili iiriin veya hizmeti diger iiriin
veya hizmetlerden ayirt eden herhangi bir 6zelliktir.

Markanin tanimlanmasinin tematik olarak yapildigi bir calismada ise markanin 12 farkli
simiflandirmasi ve tanimlamalar su sekildedir (De Chernatony ve Riley, 1998: 418-424):
- Yasal Bir Arag Olarak Marka: En basit tabir ile marka, miilkiyetin yasal ifadesidir. Piyasada
benzer olan iiriin veya hizmetlerden ve taklitlerden korunmak i¢in isletmeler markalara yatirim
yaparlar. Bu baglamda markalar isletmelerin bu tip konularda yasal olarak korunmasina olanak
saglamaktadir.
- Bir Logo Olarak Marka: Bir¢ok pazarlama uzmaninin yaptig1 marka tanimina gére markalarin
logosu ve bunun gibi gorsel ozellikler markanin digerlerinden farklilasmasi i¢in temel
kavramlar olmaktadir. Bazi uzmanlar bu sekilde yapilan tanimlamalar1 eksik bulsalar da
markanin logosunun giiglii bir tanimlama arac1 oldugu sdylenebilmektedir.
- Bir Sirket Olarak Marka: Kurumsal isim ve kurumsal kimlik de bir sirketi marka olarak
pazarda farklilastirabilmektedir. Marka portfolyosiindeki alt markalarin kurumsal marka
isminin glictinii kullanmalar1 bu tip bir marka tanimina 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bir
sirketi marka olarak degerlendirmek tiim paydaslara tutarli pazarlama iletisimi mesajlar
sagladig1 gibi, sirketin imaj1 ile ilgili olusabilecek herhangi problem ise markanin tim
tirtinlerine olan algi ile ilgili olumsuz bir etki yaratabilmektedir.
- Kisa Yol Olarak Marka: Markalar misteriler igin c¢agrigtirdigi fonksiyonel ve duygusal
ozellikler ile bir kisa yol seklinde tanimlanabilmektedir. Marka isminin, logosunun veya bu gibi
markay1 farklilastiran bir Ozelliginin algilanmasi ile marka hakkinda hizlica ¢agrisimlar
hatirlanmakta ve bu baglamda miisteriler daha hizli satin alma kararlar1 verebilmektedir.
- Risk Azaltic1 Olarak Marka: Marka, isletme ve tiiketici arasinda bir sozlesme gorevi gérmekte
olup, tiiketicinin olasi risk algilarini diisiirmektedir. Tutarl bir sekilde kalite garantileyen bir
marka, tiiketicilerin algiladig: ilgili riskleri azaltmakta ve giiven duygusunu artirmaktadir.
- Bir Kimlik Sistemi Olarak Marka: Markalarin logo, sembol, tasarim, isim vb. 6zellikleri ile

tanimlanmasina karsin, marka bunlarin da 6tesinde Kimliginin tanimu ile ilgilidir. Markalar

-----
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ile de tanimlanabilmektedir. Bu sekilde bakildiginda ise marka, tiim pargalarinin birlesiminden
daha biiyiik olan bir kavram seklinde goriilebilmektedir.

- Tiiketicilerin Zihnindeki Imaj Olarak Marka: Markalar tiiketicilerin zihinlerinde fonksiyonel
ve psikolojik ozellikleri ile olusan imaj seklinde tanimlanabilmektedir. Markanin daha somut
tanimlamalarina kiyasla marka bir imaj olarak aslinda tiiketicilerin marka ile iligkilendirdikleri
her sey ve zihinlerindeki bir diisiince olarak belirtilebilmektedir. Bu baglamda marka,
tiikketicilerin zihinlerinde olusan ¢esitli ¢agrisimlardir.

- Bir Deger Sistemi Olarak Marka: Tiiketiciler kararlarinda kisisel ve kiiltiirel degerleri goz
ontinde bulundurmaktadirlar. Markalar ise mirasi ile, tiikketiciye sagladigi deneyim ile ve kisiye
sagladig1 psikolojik yonleri ile tiiketiciler nezdinde deger olusturmaktadir. Bu baglamda
degerler tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in bir baglanti olusturmakta olup, markalar ise
tilketicilerin 6nemsedigi bir deger sistemi olarak yorumlanabilmektedir.

- Bir Kisilik Olarak Marka: Markalar, sagladiklar1 fonksiyonel faydalarin 6tesinde, ger¢ekten
farklilagsmak icin psikolojik degerlere odaklanmaktadirlar. Markalar insanlara 6zgii 6zellikler
ile kisisellestirilerek ve reklam veya tasarim gibi secenekler ile tiiketiciler ile iletisiminin
yapilmasi ile sembolik degerler kazanmaktadirlar. Bu gibi tiiketicilerin degerli gordiigii, kisiligi
olan sembolik 6geler ile markalarin tanimlanmasi ise kisilik ve degerlerin iligkili kavramlar
oldugunu gostermektedir.

- Bir Iligki Olarak Marka: Tiiketiciler ile marka arasinda iliski kurulmasinm 6n sart1 saygin bir
kisilik olusturmaktir. Markalar kisisellestirildikten sonra sadece marka olarak algilanmazlar;
ayni1 zamanda tiiketiciler ve marka arasinda bir iliski de kurulmaktadir. Boylece marka ile
tilkketici arasinda giiglii bir bag olusmaktadir. Tiiketici ve marka arasinda olusan iligki ise
markanin tiikketici nezdinde tanimlanmasini saglayabilmektedir.

- Katma Deger Olarak Marka: Bir {irlinlin fonksiyonel ozelliklerinin {iistiinde sagladigi,
fonksiyonel olmayan faydalari bir markanm katma degeridir. Ornegin benzer iki {iriinii
saglayan markalardan birinin tercih edilmesi, o markanin katma degerinin daha yiiksek
oldugunun gostergesidir. Bu baglamda markalarin {riinlere katma deger sagladig
sOylenebilmektedir.

- Gelisen Bir Olusum Olarak Marka: Markalar, ge¢irdigi ve evrildigi asamalara gore de
tanimlanabilmektedir. Markalar kronolojik olarak bakildiginda, ilk olarak markalanmamig
tirtinlerden, tanimlanmayi saglayan marka isimlerine dogru bir gelisim gostermektedir. Daha
sonraki asamalar ise markalarin kisilik kazandig1 asama, tiiketicilerin markaya sahip oldugu

asama, bir sirket olarak marka ve son olarak bir ilke olarak marka seklinde belirtilmektedir.
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Ozetle, markalar cesitli 6zelliklerine ve dgelere gore farkli sekillerde siniflandirilip
tanimlanabilmektedir. Markalarla ilgili olan 6zellikler ve bazi 6geler ise markalarin dnemini
vurgular niteliktedir. Ornegin markalarin riski azaltmasi, yasal anlamda koruma saglamasi,
katma deger saglamasi, deger yaratmasi gibi Ozellikleri markalarin Ozellikle gliniimiiz
kosullarindaki 6nemini belirten 6rneklerdir. Bu baglamda saglayacagi faydalar bakimindan
sadece bir marka yaratmak degil, olabildigince giiglii bir marka yaratmak da kritik 6nem
tasimaktadir. Hoeffler ve Keller’in (2003) makalesinde ele aldigi ve Keller’in (2009: 140; 2013:
69) da bahsettigi lizere gii¢lii bir markaya sahip olmanin ¢esitli pazarlama avantajlari
bulunmaktadir. ilgili avantajlar, markalarin 6nemini agik bir sekilde vurgulamaktadir. Temel
olarak 8 farkli madde ile belirtilen giiglii bir markaya sahip olmanin yaratacag: faydalar Sekil

2.1°de gosterilmektedir.

s ~\

Uriin performanst ile ilgili daha yiiksek algi

Daha yiiksek miisteri sadakati

- S
Rekabetci pazarlama faaliyetlerine ve pazarlama

[ krizlerine karsi daha az kirllganlik
Daha yiiksek kar oranlari

Giiclii Markanin
Avantajlar

‘
»

,
.

-
.

Fiyat artigina karsi daha inelastik, fiyat diisiisiine

karsi daha elastik miisteri tepkisi

"y
Dabha yiiksek ticari veya aract igbirligi ve destegi
Dabha yiiksek pazarlama iletisimi etkinligi

Ilave lisans ve marka genisletme firsatlar

Sekil 2.1 Giiclii Markaya Sahip Olmanin Avantajlari
Kaynak: Hoeffler ve Keller, 2003; Keller, 2009:140; 2013: 69 kaynaklarindan uyarlanmigtir

Kapferer (2008) ise markalarin miisterilere ve isletmelere sagladigi degerleri ayri
basliklar altinda belirtmis olup, bu sekilde yapilacak bir siniflandirma ile de markalarin 6nemi
miisteriler ve isletmeler acisindan gosterilebilmektedir. Markalarin miisterilere sagladigi
degerler ve faydalar baglaminda markalarin miisteriler agisindan 6nemi temel olarak su sekilde

belirtilmektedir (Farquhar, 1989: 25-28; Kapferer, 2008: 19-23):
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- Alict agisindan markanin yasallig1 bakimindan algilanan riski azaltir.

- Markanin miisteri tarafindan taninmasin1 saglar.

- Alic1 agisindan iiriin veya hizmetin saglikla ilgili yaratabilecegi risk algisini azaltir.

- Miisteriye kalite hakkinda bilgi verir.

- Farkli yerde veya zamanda alinan {iriin veya hizmetin tutarli olmasini garanti eder.

- Misteriye fonksiyonel faydanin Otesinde fayda saglar (psikolojik tatmin, 6z-imajin
onaylanmasi gibi).

- Miisterinin ayni {iriin veya hizmeti tekrar almasinda zaman ve enerji tasarrufu saglar.

- Uriin kategorisindeki en iyi {iriinii ve belirli bir amagtaki en iyi {iriin veya hizmeti aldigim
gosterir.

- Markanin ¢ekiciligine, logosuna, iletisimine ve deneyimle ilgili odiillerine kars1 keyifli
hissetmeyi saglar.

Markalarin isletmelere sagladigi degerlere ve faydalara bakildiginda ise -bir kisminin
da Sekil 2.1°de belirtildigi- markalarin isletmeler agisindan 6nemi su sekildedir (Farquhar,
1989: 25-28; Davis, 2000: 4-5; Davis, 2002: 352-353; Kotler, 2002: 190; Kapferer, 2008: 23-
26):

- Isletmelerin uzun vadeli biiyiime hedeflerini daha hizli ve karli gergeklestirmesine yardimei
olur.

- Isletmenin var olmasini saglar.

- Isletmenin karliligin1 maksimize etmesine yardimet olur.

- Yiiksek fiyat sunabilmeyi saglar.

- Rakip isletmelerin stratejik saldirilarina karsi isletmeyi korur.

- Rakiplerin pazara girisini engelleyebilir.

- Yeni iirlin ve lisans segenekleri icin ortam saglar.

- Kriz donemlerinde isletmeye dayaniklilik saglar.

- Marka sadakati ile tekrar satin alma saglar.

- Yeni iirlinlere kars1 giivenilirligi hemen yaratir.

- Acik, degerli ve siirdiiriilebilir bir farklilasma noktasi olusturur.

- En iyi ¢alisanlar1 ¢ekebilme ve caliganlart memnun tutabilmeyi saglar.
- Kurumsal imaj1 olusturmaya yardimc1 olur.

Bir diger simiflandirma olarak markanin ticarette sagladigi degerler ele alindiginda ise
(Farquhar, 1989: 26), gii¢lii markalarin daha genis dagitim agina sahip olmasina ve kolay kabul
edilmesine, perakendelerde daha diisiik raf fiyat1 ddedigine ve daha fazla raf alanina sahip

olduguna dikkat ¢cekilmektedir. Markanin saglamis oldugu tiim bu 6zellikler dikkate alindiginda
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marka kavraminin 6nemi agik¢a goriilebilmektedir. Markanin Oneminin belirtilmesine ve
bilinmesine karsin, giiglii bir marka yaratmak ise oldukc¢a zorlu bir siiregtir. Bir sonraki boliimde

giiclii markalar yaratmayla ilgili 6nemli konular ele alinacaktir.

2.1.2. Giiclii Markalar Yaratma

Isletmeler, kendilerine ait iiriin veya hizmetleri digerlerinden ayrrmak igin ve
tiiketicilerin bu ayristirmayi zihinlerinde daha iyi yapabilmeleri i¢in marka yaratmaktadirlar.
Bu tezde marka degeri kavrami temel bir kavram olmakla birlikte, marka degeri konusuna
gecmeden Once giiclii marka yaratmayla ilgili hususlara deginilecektir. Keller (2013: 68) giiclii
markalarin nasil yaratildigi ve giiclii bir markay1 neyin giiglii yaptig1 sorularinin cevabina
yardimci bir kavram olarak miisteri temelli marka degeri kavramini ortaya koymaktadir. Aaker
(1996) da giiclii markalar yaratma ile ilgili olarak yazmis oldugu kitabinda marka degeri
kavramina deginmistir. Genel anlamda bakildiginda, bir isletmede yonetimin oncelikli olarak
yapmast gereken sey giiclii bir marka yaratmaktir (Aaker, 1991). Bu baglamda bakildiginda,
marka degeri kavramini detayli olarak aciklanmadan 6nce, marka ve marka degeri konusunda
alaninin uzman akademisyenleri tarafindan ele alinan ve marka degeri kavramu ile ilgisinin

oldugu belirtilen gii¢lii markalar yaratma konusu ele alinacaktir.

2.1.2.1. Giiclii Markalar Yaratma: Neden Bu Kadar Gii¢?

Giiniimiizde marka yaratma siireci ¢esitli nedenlerden dolay zorlasmaktadir. Ozellikle
teknolojik gelismeler ve pazarlama iletisimi kanallarinin artmasi ile birlikte gii¢lii bir marka
yaratmak hem daha maliyetli hem de daha karmagik bir hale gelmektedir. Temel olarak
bakildiginda gii¢lii bir marka yaratmanin zorluklarinin nedenlerini 8 baslik altinda toplamak
mimkiindiir. Sekil 2.2’de goriildiigl tizere giiclii bir marka yaratmanin zorluklarinin temel
nedenleri agsagida agiklanmaktadir (Aaker, 1996: 26-35):

- Fiyatta Rekabetteki Baski: Kiiresellesmenin de etkisiyle isletmeler icin fiyatta rekabet etmek
oldukca zor bir hale gelmistir. Perakendecilerin gliglenmesi, tedarikg¢ilerin piyasada dominant
durumda olmasi1 gibi durumlar da fiyattaki baskilar1 artirmaktadir. Tiiketicilerin kalite ve deger
konusunda hassas olmasi, piyasadaki aktor sayisinin artmasiyla farkli arzlarin bulunmasi ve

fiyata gore tercih degistirmeleri de fiyat1 etkileyen faktorler arasindadir.
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1. Fiyatta
Rekabetteki Baski
8. Kisa Yadede 2. Rakiplerin
Beklenti Baskilar -
Cogalmast
7. Farkls MARKA 3. Kirilgan
Yatirumlar YARATMA Pazarlar &
Yapma ' Medya
6. Inovasyona 4. Karmagik
Karsi On Yargi Marka Stratejileri
& Iliskileri
5. Stratej1
Degistirmeye
Yonelik On Yargi

Sekil 2.2 Marka Yaratmak Neden Bu Kadar Gii¢?
Kaynak: Aaker, 1996: 27

- Rakiplerin Cogalmasi: Daha 6nce de belirtildigi tizere kiiresellesmenin de artmasi ile sadece
i¢ piyasada degil, kiiresel boyutta rekabet artmig olup farkl tiirden rakipler ortaya ¢ikmaktadir.
Bunun sonucunda hedef pazarlar gittikge daralmakta, genis bir pazar boliimlendirme yapmak
zorlagsmakta ve farkli tiirden rakiplerin farkli hamlelerine cevap vermek zorlagmaktadir. Buna
ek olarak, yasal diizenlemelerin olmasma ve ilk girisimci olma avantajina karsin, basarili
yapilan girisimlerin rakipler tarafindan kopyalanmasi da zorlu faktorler arasindadir.

- Kirilgan Pazarlar & Medya: Pazarlama iletisimine yonelik medya araglar gliniimiizde artarak
cogalmaktadir. Sponsorluk, etkilesimli televizyon pazarlamasi, dogrudan pazarlama, internet
tizerinden yapilan reklamlar gibi birgok farkli ¢esit medya araci markalarin iletisimi i¢in
kullanmilmaktadir. Ozellikle internetin tiim diinyada yayginlasmasi ile ve sosyal medya
platformlarinin ortaya ¢ikmasi ile de giiniimiizde hizl bir sekilde yeni medya araglari da yerini

almaktadir. Tim bu medya araglar1 ile markayr zayiflatmadan tutarli bir pazarlama mesaji
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vermek gittikce zorlasmaktadir. Buna ek olarak medya araglari arttikga ve karmasik bir hale
geldikee, isletme dis kaynak kullanimu ile farkli medya araglarinin kullanimini farkli isletmelere
verebilmektedir (6r. Markanin geleneksel medya islerinin farkli, sosyal medya hesaplarinin
farkli bir isletme tarafindan yonetilmesi). Bu durum da koordinasyonu ve tutarli bir marka
olusturmay1 zorlastirmaktadir. Son olarak, isletmeler gittikce daha kiiclik ve ayrintili hedef
pazarlara odaklanmak durumunda kalmaktadir ve ayni marka igin farkli marka kimlikleri
gelistirmek de markayr kirillgan hale getirebilmekte, marka ve tiiketiciler i¢in problem
yaratabilmektedir.

- Karmasik Marka Stratejileri & Iliskileri: Markalar ge¢miste daha basit ve tekil yapidaydilar.
Pazardaki degisiklikler, kiiresellesme, rekabetin artmasi vb. nedenlerden dolayi alt markalar, i¢
markalagsma (ingredient branding), marka genisletme, onaylanan-desteklenen markalar
(endorsed brands), kurumsal markalar gibi bir¢ok farkli tiirde marka stratejileri ortaya
¢ikmaktadir. Bunun sonucunda ise markalar1 yaratmak ve yonetmek zorlagsmaktadir. Buna ek
olarak markalar ve alt markalar arasindaki iliskilerin de tiiketicilerin algist temelinde
netlestirilmesi gerekmektedir.

- Strateji Degistirmeye Yonelik On Yargi: Degisimin her zaman yasanmasma Karsin,
markalarin net ve uzun siire degismeyen bir kimlik olugturmasi ve bunu siirdiirmesi 6nemli bir
husustur. Bazi durumlarda markanin kimliginin ve uygulamasinin degistirilmesi, marka
degerinin olusturulmasin1 engelleyebilmekte ve marka degerinin azalmasina neden
olabilmektedir.

- Inovasyona Karst On Yarg:: Markalar ozellikle teknolojik gelismelere ve pazardaki
yeniliklere karst duyarl olmalidirlar. Gegmiste gii¢lii bir marka yaratan ve halen giiclii olan bir
marka, degisime adapte olamaz ve kendini yenileyemez ise rakiplerine karsi kirilgan olacaktir
ve markanin giicli ve degeri zayiflayacaktir.

- Farkli Yatirimlar Yapma: Giiglii bir markanin gii¢lii olmasi da baz1 durumlarda stratejik olarak
bir problem olabilmektedir. Gii¢lii bir marka, pozisyonunu kaybetmeyecegi diistincesi ile giiglii
oldugu temel alanda yatirimlarini1 azaltabilmekte ve yeni is yatirimlar1 yapabilmektedir. Bu da,
pazar sartlarindaki duruma ve rekabete gore markanin giiclii oldugu alanda markanin giiciiniin
azalmasina neden olabilmektedir.

- Kisa Vadede Beklenti Baskilari: Genellikle markalar kisa vadeli karlara odaklanabilmektedir.
Giclii bir marka yaratma islemi genellikle uzun vadeye yayilan bir siiregtir. Bu baglamda kisa
vadede sonu¢ alma beklentisi, markaya basta yapilmasi gereken yatirimin Oniine
gecebilmektedir. Bunun sonucunda ise kisa vadede kar eden marka, uzun vadede gii¢lii bir

marka olusturamamanin problemlerini yasayabilmektedir.



58

Ozetle, giiglii bir marka yaratma siirecinin birgok farkli degiskene bagl oldugu
goriilebilmektedir. Isletmenin kendi iginde verdigi stratejik kararlar, i¢ pazar rakipleri, dis pazar
rakipleri, pazar sartlari, kiiresellesme gibi ¢esitli i¢ ve dis faktorler marka yaratma siirecinde
cesitli zorluklar ¢ikarabilmektedir. Glglii bir marka yaratmanin zorluklar1 temel olarak
bilinmekle birlikte, giiclii marka yaratma siireci de markanin izlemesi gereken ¢esitli adimlara

ve stratejilere baglidir. Bir sonraki boliimde giiglii marka yaratma siireci agiklanacaktir.

2.1.2.2. Giiclii Markalar Yaratma Siireci

Isletmeler icin giiclii bir markaya sahip olmak kritik bir énem tasimaktadir. Uriin
ve/veya hizmetleri tiiketiciler tarafindan benimsenmis sirketlere bakildiginda arkasinda giiclii
bir markanin oldugu goriilmektedir. Guiglii bir marka yaratmak, bir Onceki boliimde de
belirtildigi lizere 6zellikle giiniimiiz kosullarinda kolay olmamaktadir. Fakat uzun vadeli ve
stirdiiriilebilir basar1 i¢in giiclii bir marka yaratmak isletmeler icin bir gerekliliktir.

Glgli ve basarili bir marka yaratmanin siiregleri literatiirde farkli sekillerde ele
alinmaktadir. Ornegin, Aaker (1996: 35-36) basaril1 bir marka yaratma siireci i¢in orgiit i¢inde
yasanan icsel giicleri/baskilar1 yonetmenin ve marka kimliginin nasil olusturulacaginin ¢ok iyi
kavranmasi gerektigini vurgulamistir. Marka kimligi ise Aaker (1996: 68) tarafindan su sekilde
tanimlanmaktadir: “Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve siirdiirmek istedigi essiz
marka ¢agrigimlari takimidir. Bu ¢agrisimlar markanin neyi temsil ettigini gosterir ve orgiitiin
calisanlarindan miisterilere kars1 bir vaadi belirtmektedir”.

Keller (2013: 107) ise giiclii bir marka yaratmanin dort temel asamadan olustugunu
marka rezonansi modelinde gostermis olup, marka olusturmanin alt1 farkli yap1 tasin1 da marka
rezonansi piramidinde belirtmis ve sadece piramidin en iist kismina ¢ikan markalarin ytiksek
bir marka degerine sahip olacagini ifade etmistir. Bu baglamda, ¢calisma kapsaminda yiiksek bir
marka degerine sahip olmanin gerekliligi olarak da gii¢lii bir marka yaratmanin siirecinin ilgili
model ile agiklanmasinin uygun olacag diisiiniilmektedir. Marka rezonansi piramidi ve marka
yaratmanin yapi taslarinin alt boyutlar1 Sekil 2.3 ve 2.4’te goriilebilmektedir. Giiglii bir marka
yaratmanin dort temel agsamasi ve asamalarin i¢inde bulunan toplam alt1 marka olusturma yap1
taslar1 asagida agiklanmaktadir (Keller 2013: 107- 122):

1) Marka Kimligi: Guglii bir marka yaratmanin ilk asamasi dogru bir marka kimligi
yaratmaktan gegmektedir. Markanin miisteriler nezdinde kimliginin saptanmasi ve belirli bir
iirlin sinifi, lirlin faydasi veya miisteri ihtiyaci ile ilgili marka ¢agrisiminin miisterilerin zihninde
olugsmasi 6nem tagimaktadir. Marka kimligi yaratma asamasinin tek marka olusturma yapi tasi

ise Marka Bilinirligi’dir. Marka bilinirligi, daha sonraki boliimlerde aciklanacak olan marka
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degerinin bir alt boyutu olan marka farkindaliginin ¢esitli yonleri ve belirli durumlarda
markanin ne kadar kolay ve sik animsandigi ile ilgilidir. Marka farkindali§inin ise temel olarak
derinligi ve genisligi onemli kavramlardir. Marka farkindaliginin derinligi, ¢esitli marka
elementlerinin miisterilerin aklina ne kadar kolay geldigi ile ilgilidir. Ornegin, herhangi bir
uyaran olmadan veya kolayca hemen akla gelen bir marka, goriildiikten sonra hatirlanan bir
markaya gore daha derin bir marka farkindaligina sahip demektir. Marka farkindaliginin
genislik boyutu ise markanin ne gibi satin alma ve tiiketim durumlarinda miisterinin aklina
geldigi ile ilgilidir. Ornegin, gazli igecek denince akla X ve Y markasinin gelmesi, daha iist bir
kategori olarak icecek denince akla sadece X markasinin gelmesi durumunda, X markasinin Y
markasia gore daha yiiksek bir marka farkindaligi genisliginin oldugu sdylenebilmektedir.
Marka bilinirligi yap1 taginin alt boyutlarina bakildiginda ise marka bilinirligi sonucunda
markanin iiriin veya hizmetlerinin hangi tirlin/hizmet kategorisinin altinda oldugu ve miisterinin
ne gibi ihtiya¢larinin karsilanabilecegi anlagilabilmektedir.

2) Marka Anlami: Ilk asamada marka kimligi yaratildiktan sonra, ikinci asamada miisterilerin
zihninde biitiinciil bir marka anlami yaratilmasi gerekmektedir. Bu da, bir dizi somut ve soyut
marka c¢agrisimlarinin stratejik bir bicimde baglantilarinin  kurulmasi ile miimkiin
olabilmektedir. Marka anlami olusturmanin ilk yapi tasi Marka Performansi’dir. Marka
performansi temel olarak bir iirin veya hizmetin tiiketicinin kalite, estetik, kullanighlik,
ekonomik fayda gibi daha ¢ok fonksiyonel ihtiya¢larinin ne kadar iyi karsilandig: ile ilgilidir.
Bu baglamda marka performansi boyutu somut marka ¢agrigimlar ile ilgili olan yap1 tasidir.
Marka performansini olusturan alt boyutlar ise; birincil karakteristikler ve ikincil 6zellikler,
iriin giivenilirligi - saglamlig1 ve hizmet elverisliligi, hizmet etkinligi — verimliligi ve empatisi,
tarz ve tasarim ve fiyat olarak 5 alt boyut seklindedir. Marka anlamin1 olusturan ikinci yap1 tasi
ise Marka Soyut Imgeleri’dir. Marka soyut imgelerinde ise markanin gergekte ne yaptigindan
cok markanin soyut yonlerine odaklanilmaktadir. Bu baglamda markanin, miisterilerin
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarmi karsilama durumu onem kazanmaktadir. Miisteriler soyut
imge ¢agrisimlarini dogrudan kendi deneyimlerinden veya reklam, kulaktan kulaga iletisim gibi
dogrudan olmayan kaynaklardan elde edebilmektedir. Soyut imgeleri olusturan alt boyutlar ise
kullanict profilleri, satin alma ve kullanim durumlari, marka kisiligi - degerler ve ge¢mis, miras
— deneyimler seklinde dort farkli soyut imge ¢agrisimlarini yaratan alt boyuttan olusmaktadir.
Ozetle, marka anlammin olusturulmasi, somut tarafta olan marka performans1 ve soyut

kavramlardan olusan soyut imgeler yap1 taslarinin yaratilmasina baglidir.
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Marka Yaratma Her Asama igin
Agamalar Markalasma Hedefi
4, Tligkiler Yogun, aktif sadakat
Sen ve ben?

'y Rezonans i
3. Karsiik Pozitif, ulasilabilir
Ya sen? Yargilar Duygular tepkiler
2. Anlam Benzerlik ve
Sen nesin? Performans Soyut imgeler farkhilik noktalan
imli Derin, genig
1. Kimlik g s g
Bilinirlik 2
Kimsin sen? marka farkindali 2

Sekil 2.3 Marka Rezonansi Piramidi
Kaynak: Keller, 2013: 108

3) Marka Karsiliklar1 (Tepkileri): Marka anlami olusturulduktan sonra markaya karsi olan
uygun miisteri karsiliklarinin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Uygun marka karsiliklari,
ikinci asamadaki marka anlaminin yardimiyla ortaya ¢ikmaktadir. Marka karsiliklar: (tepkileri)
temelinde miisterinin marka hakkindaki diislincesi ve duygusuyla ilgilidir. Bu baglamda, marka
karsiliklar1 miisterinin akliyla veya kalbiyle olusturdugu karsiliklar olarak iki temel yap:
tasindan olugsmaktadir. Marka karsiliklarini olusturan ilk yap1 tast Marka Yargilari’dir. Marka
yargilar1 miisterilerin marka performansi ve marka soyut imgeleri ¢agrisimlari ile olusturdugu
kisisel fikir ve degerlendirmeleri iceren yap1 tasidir. Bu yapi tasinda akil ile yapilan yargilar
bulunmaktadir ve marka kalitesi, itibari, degerlendirmeleri ve tistiinliigii seklinde dort alt boyut
miisteriler tarafindan marka karsiliklarinin bir kismini1 olusturmaktadir. Marka karsiliklarini
olusturan diger yap: tasi1 ise Marka Duygulari’dir. Marka duygulari ise miisterilerin markaya
kars1 verdigi duygusal tepkilerden olusmaktadir. Markanin miisterilerin duygularini nasil
etkiledigi ve miisterilere ne tip duygular hissettirdigi de miisterilerin kalbiyle olusturdugu
marka karsiliklaridir. Marka duygulart ise sicaklik, eglence, cosku, giiven, sosyal onaylanma
ve Ozsaygl olarak alt1 temel alt boyuttan olusmaktadir. Ozetle, giiclii bir marka yaratmanim
ikinci asamasinda bulunan marka performansi ve marka soyut imgeleri ¢agrisimlart yardimiyla
olusan marka karsiliklarinin uygun bir sekilde yapilandirilabilmesi i¢in miisterinin hem akliyla
hem de kalbiyle gerceklestirdigi marka yargilar1 ve marka duygularinin pazarlama programinda

ele alinmasi1 gerekmektedir.
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4) Marka Iliskileri: Giiclii bir marka yaratmanin son asamasi ise miisteri ile kurulan marka
iligkileridir. Bu agsamada bir dnceki asamada yaratilan marka karsiliklarinin miisteri ve marka
arasinda gergeklesecek aktif ve yogun bir sadakat iliskisine doniistiiriilmesi gerekmektedir. Son
asamadaki tek yap1 tas1 ise Marka Rezonansi’dir. Marka rezonansi, miisteri ve marka arasindaki
iliskinin dogasiyla ve miisterinin marka ile kendini ne kadar uyumlu gérdiigii ile ilgilidir. Temel
olarak marka rezonansinda yogunluk ve faaliyet olarak iki boyut bulunmaktadir. Miisterinin sik
sik markay1 satin almaya kars1 sadik olmasi ve markaya aktif katilim yapmasi (6r. marka ile
ilgili bir gruba iiye olmak) faaliyet boyutunu olusturan; miisterilerin marka ile aralarinda giiglii
bir tutumsal bir bagin olusmasi ve markayi kullananlar arasinda giiglii bir topluluk hissinin

olusmasi ise yogunluk boyutunu olusturan marka rezonansinin alt boyutlariyla ilgili konulardir.

Rezonans
Sadakat
Bag
Topluluk
Katihm
Duygular
Yargilar Sicaklik
Kalite Eglence
Itibar Cosku
Degerlendirme Giiven
Ustiinlik Sosyal Onaylanma
Ozsaygt
~ Performans Soyut Imgeler
Birincil Karakteristikler ve Kullanici Profilleri
Ikineil Ozellikler Satin Alma ve Kullamim
Uriin Guvenilirligi, Saglamlig Durumlart
ve Hizmet Elverisliligi Kisilik ve Degerler
Hizmet Etkinlifi, '_\fgrimliligi Gegmis, Miras ve Deneyimler
wve Empatist
Tarz ve Tasarim
Fiyat
Bilinirlik
Kategori Tammlama
Ihtiyaclarin Kargilanmasi

Sekil 2.4 Marka Yaratmanin Yapi Taslarmin Alt Boyutlari
Kaynak: Keller, 2013: 108

Ozetle, giiclii bir marka yaratmak icin her asamanin bir 6ncekine bagl oldugu cesitli
asamalar1 diizgiin bir sekilde gergeklestirmek gerekmektedir. Ama¢ marka rezonansi
piramidinin ilk agsamas1 olan marka kimliginden baslayarak, piramidin en {ist basamagi olan
marka iligkileri asamasini gerceklestirebilmektir. Dikkat edilmesi gereken 6nemli bir nokta ise
her asamanin basarisi, bir Onceki asamanin basar1 diizeyine gore belirlenmektedir. Bu
baglamda, giiclii bir marka anlami i¢in gili¢lii bir marka kimligi; gii¢lii marka karsiliklari i¢in

giiclii bir marka anlami; giiclii marka iligkileri i¢in ise gli¢lii marka karsiliklar1 yaratilmasi
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gerekmektedir. Marka rezonansi piramadinin en {stiine ¢ikabilen markalarin, giicli marka
yaratma siirecini en iyi sekilde ger¢eklestirmis ve bu baglamda yiiksek marka degerine de sahip
oldugu s6ylenebilmektedir. Bir sonraki boliimde ¢alismadaki énemli bir kavram olan marka

degeri kavrami ve kavramin ¢esitli yonleri aciklanacaktir.

2.2. Marka Degeri Kavram ve Tanim

Rekabetin hizla artarak devam ettigi giiniimiiz kosullarinda, isletmelerin stirdiiriilebilir
bir basar1 saglamasi gittikce zorlasmaktadir. Rekabette farklilasmak ve miisteriler tarafindan
stirekli tercih edilebilmek i¢in sadece tiriin veya hizmet baglaminda fonksiyonel fayda degil,
bunun 6tesinde bir fayda saglanmasi gerekmektedir. Piyasada rekabet eden benzer iiriin veya
hizmeti sunan isletmeler arasindan fark edilmek i¢in dncelikle giiglii bir markanin yaratilmast
gerekmektedir. Markanin yarattigi olumlu ¢agrisimlar ve miisteri tarafindan algilanan kalitesi
ise uzun vadeli markaya olan sadakati getirecektir. Bir isletmenin bu siirecte basariya
ulagabilmesi i¢in, marka degeri kavraminin biitiiniiyle anlasilmasi1 gerekmektedir. Zamanla,
marka degeri kavrami, Ozellikle pazarlama aktivitelerinin biitlinciil olarak etkilerinin
anlagilmasiyla da iliskili olmasi baglaminda olduk¢ca 6nemli bir kavram haline gelmistir
(Reynolds ve Phillips, 2005: 171). 90’11 yillarda marka yonetimi ile ilgili kritik bir alan olarak
ortaya ¢ikan marka degeri kavramimin daha da 6nem kazandigi sdylenebilmektedir (Cobb-
Walgren vd., 1995: 25).

Marka degeri kavramu literatiirde farkli yaklagimlar ile ele alinmaktadir (6r. Aaker,
1991; Keller, 1993; Simon ve Sullivan, 1993). Dilbilim yo6niinden bakildiginda “deger”
kelimesi parasal anlamiyla veya sosyal, psikolojik gibi soyut anlamiyla kullanilabilmektedir.
Marka degeri kavrami da genel olarak finansal temelli ve miisteri temelli olarak iki farkli
yaklasim ile ele alinmaktadir. Bu baglamda literatiirde bazi ¢aligmalarin marka degeri
kavramina finansal temelli olarak yaklastigi (6r. Simon ve Sullivan, 1993), bazi ¢aligmalarin
ise misteri temelli olarak yaklastig1 (6r. Aaker, 1991; Keller, 1993) goriilmektedir. Fakat hakim
ve c¢ogunlukta olan yaklasimin miisteri temelli marka degeri yaklasimi oldugu
gozlemlenebilmektedir. Pazarlamacilar ise marka degeri terimini kullandiklarinda finansal
degeri anlamiyla degil, genellikle tiiketicinin/miisterinin algis1 baglaminda kullanmaktadirlar
(Wood, 2000: 662). Marka degeri ile ilgili yaklagimlar daha sonraki boliimlerde detayli olarak
aciklanacak olup, bu tezde de marka degeri kavrami miisteri temelli olarak ele alinacaktir.

Marka degeri kavramu ile ilgili farkli yaklasimlarin agiklanmasindan once, marka
degerinin taniminin yapilmas1 gerekmektedir. Marka degeri terimi heniiz literatiirde

bulunmamaktayken Srinivasan (1979), makalesinde marka degerini “markaya-6zgii etki”
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olarak belirtmistir. Farquhar (1989: 24) ise marka degerini “markanin iiriine kazandirdigi katma
deger” seklinde tanimlamaktadir. Marka degeri kavrami goreceli olarak yeni sayilabilecek bir
kavram olup, tanimi1 konusunda bir fikir birligine varilamamistir. Winters (1991: 70) marka
degerinin tanimi ile ilgili olan ¢esitliligi su sézleriyle belirtmistir: “On kisiye marka degerinin
taniminin ne oldugunu sorarsaniz, muhtemelen on (belki on bir) farkli marka degeri tanimi
alirsiniz”. Glinlimiizde ise marka degeri ile ilgili Aaker (1991) ve Keller’in (1993) yaptigi
tanimlamalarin, kullanilma yogunluguna bakildiginda 6ne ¢iktig1 sdylenebilmektedir.
Literatiirde bulunan bazi marka degeri tanimlamalar1 ve bazi kisa agiklamalar1 su

sekildedir:

- “Bir isletme ve/veya isletmenin miisterileri baglaminda, {iriin veya hizmetin sagladig1 degere ek deger
saglayan veya degerden c¢ikartilan marka, marka ismi ve semboliine bagli marka varliklart ve
yiikiimliiliikleri kiimesidir. Ilgili varliklarin veya yiikiimliiliikklerin marka degerini olusturabilmesi igin,
markanin ismi veya sembolii ile baglanti kurulmasi gerekmektedir” (Aaker, 1991: 15-16).

- “Marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina karsi olan tiiketici tepkisinde farklilik yaratan etkisidir.
Miisteri temelli marka degeri, tiiketicinin markaya asina oldugu ve hafizasinda olumlu, giiclii ve essiz

marka ¢agristmlari bulundurdugu takdirde meydana gelmektedir” (Keller, 1993: 2).
- “Markal1 {iriinlere, markasiz iiriinlerin satisinin getirdigi nakit akiglarinin iistiinde sagladig
marjinal (ek/ilave) nakit akislaridir” (Simon ve Sullivan, 1993: 29).
- “Algilanan fayda ve ¢ekiciligi artiran, marka isminin iiriine kazandirdig: etkidir. Bir iiriiniin
belirli bir markay1 tagimasi ile diger markalara kiyasla tiiketicilerin iiriin hakkinda algiladig:
genel istiinliiktiir” (Lassar vd., 1995: 13).
- “Tiiketicilere olan marka sinyalinin degeridir. Bu yaklasimda saglanan bilginin salt
acikligindan ziyade, bir markanin sinyal giivenilirliginin tiiketici faydasi lizerine olan etkisine
odaklanilmaktadir” (Erdem ve Swait, 1998: 132-133).
- “Fonksiyonel ve sembolik faydalari ifade eden cagrisimlar/bagdastirmalar da dahil olmak
lizere, tiiketicinin markay1 kullanmasi ve tiiketmesi ile bagdastirdig1 genel faydadir” (Vazquez
vd., 2002: 28).
- “Marka isminin bilinmesinin, tiiketicinin iiriin veya hizmete tepkisindeki olumlu fark yaratici
etkisidir. Miisterilerin ayni1 olan iki iirinden aralarindan birini tercih etmesi marka degerinin bir
sonucudur” (Kotler, 2003: 422)
- “Markanin kendisine bagli olan gelecek kar akislarinin mevcut finansal degeridir (Mevcut

dagitim baglaminda marka ismine bagli gelecekteki potansiyel katkilar)”” (Kapferer, 2008: 143).
- “Bir markanin, marka isminin olmadig1 duruma kiyasla daha yiiksek hacim veya daha yiiksek karlilik
orani kazanmasina olanak saglayan ve daha yiiksek fayda ile sonuglanan, tiiketiciler baglamindaki algilar,

tutumlar, bilgi ve davranislar takimidir” (Christodoulides ve De Chernatony, 2010: 48).
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Literatiirdeki farkli tanimlamalar incelendiginde, marka degeriyle ilgili en temel ortak

ozellikler su sekildedir:

- Ek deger yaratmasi.

- Farklilik saglamasi.

- Miisterilerin ¢esitli algilamalarini icermesi.

Bu baglamda marka degerinin tanimini en basit sekliyle su sekilde yapmak miimkiin
olacaktir: Marka degeri; markaya ait herhangi bir 6genin (isim, sembol, koku vb.) miisteri
tarafindan algilanmasi neticesinde, iiriin veya hizmete fonksiyonel faydasinin 6tesinde ek deger
saglayan ve benzer liriin ve hizmetlerden farklilagtiran biitlinciil bir etkidir.

Marka degeri kavramu ile ilgili temel degerlendirmeler ve tanimlamalardan sonra, bir
sonraki boliimde marka degeri ile ilgili temel olan finansal temelli marka degeri yaklasimi ve

miisteri temelli marka degeri yaklasimi aciklanacaktir.

2.3. Marka Degeri Yaklasimlari

Marka degeri kavrami daha 6nce de belirtildigi iizere literatiirde genellikle iki farkli
yaklagim ile ele alinmaktadir. Bunlardan biri finansal temelli marka degeri yaklasimi olup
digeri ise miisteri temelli marka degeri yaklagimidir. Finansal temelli yaklasimda markanin
isletmeye olan finansal degeri ele alinirken, misteri temelli yaklasimda ise markanin
miisterilere olan degeri vurgulanmaktadir (Kim vd., 2003: 336). Kapferer (2008: 141) marka
degeri ile ilgili olarak agiklamalarinda da Oncelikle markanin finansal degeri ile ilgili olan
yoniinden bahsedip, daha sonra tiiketicilerin marka ile ilgili ¢agrisimlari, algilamalar1 gibi
marka degerinin miisteri tarafindan degerlendirildigi konulara deginmistir. Ileriki boliimlerde
aciklanacak olan marka degerine farkli yaklasimlardaki temel motivasyonlarin sonucunda ise
literatiirde marka degerine finansal temelli olarak ve miisteri temelli olarak iki farkli yaklagimin
oldugu goriilmektedir (Keller, 1993: 1-2).

Bir sonraki boliimde marka degerine yaklagimlardan ilki olan finansal temelli marka
degeri yaklasimi agiklanacaktir. Finansal temelli marka degeri yaklasimini agiklamadan 6nce
kavramsal olarak bir konuya agiklik getirmekte fayda olacaktir. Daha 6nce de belirtildigi iizere
marka degeri terimindeki “deger” kelimesi Tiirk¢e’de hem parasal-finansal anlamiyla hem de
psikolojik, sosyal gibi daha ok soyut anlamiyla kullanlabilmektedir. Ingilizce bir kavram olan
“Brand Equity” kavrami, Tiirk¢ge’ye “Marka Degeri” olarak ge¢mis olup, buradaki “deger”
kelimesi sadece finansal bir anlam tasimamaktadir. Bu baglamda marka degerine finansal
temelli olan yaklasimda, “marka degerlemesi” seklinde markanin finansal-parasal degeri ile

ilgili konular kastedilmektedir.
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2.3.1 Finansal Temelli Marka Degeri Yaklasim

Marka degeri kavrami literatiirde daha ¢ok miisteri temelli boyutu ile ele alinmis olsa
da, bir markanin finansal degeri de biiylik 6nem tasimaktadir. Aslinda finansal temelli marka
degerinin miisteri temelli marka degerinin sonucunu 6l¢tiigli soylenebilmektedir (Lassar vd.,
1995: 12). Finansal temelli marka degeri yaklasimindaki temel motivasyon, markanin finansal-
parasal degerini tahmin etmek olup, bu yaklasim daha ¢ok muhasebesel, sirket birlesme-
devralmalar: gibi amaglarla ele alinmaktadir (Keller, 1993: 1). Ozellikle 1980’lerden sonra
Avrupa ve A.B.D.’de yayginlasan birlesme-devralma gibi isletmelerin ve markanin
degerlemesinin yapilmasint gerektiren konularin (Kaya, 2002: 569), marka degerine olan
finansal temelli yaklagimin artmasinda rol oynadig1 sonucuna ulasilabilmektedir. Bu baglamda
marka degerlemesinin, finansal temelli marka degeri yaklasimmmin 6zii oldugu
soylenebilmektedir.  Isletmeler —marka degerlemesini cesitli nedenlerden  dolay

kullanabilmektedir. Isletmelerin marka degerlemesini ne amagcla kullandiklari, Sekil 2.5’te

gosterilmektedir.
Finansal Raporlama _
\\ Birlesme-Devralmalar Stratejik Marka
\ I| Y inetinmn
\ ; /
Kurumsal Strateji \ i 4

N /

Marka Portfoyii

; ' Yoneticilerin
Deferlendirmesi

Degerlendirilmesi

Sekil 2.5 isletmelerin Marka Degerlemesini Kullanma Nedenleri
Kaynak: Cravens ve Guilding, 1999: 56

Finansal temelli marka degeri yaklasiminda marka degerlemesi ile ilgili literatiirde

cesitli metotlar bulunmaktadir. Alt basliklarda 6ncelikle marka degeri konusunda uzman olan
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D. A. Aaker’in belirledigi metotlar agiklanacak olup daha sonra finansal temelli marka degeri
literatiiriinde onemli bir konuma sahip Simon ve Sullivan’in (1993) makalesinde agikladigi
hisse senedi fiyatina dayali marka degerleme metodu ele alinacaktir. Bir sonraki baslikta ise
literatiirde gesitli yazarlar tarafindan (6r. Cravens ve Guilding, 1999; Wood, 1999; Kaya, 2002)
bahsedilen ve sektorel anlamda da 6nemi olan Interbrand marka degerleme metodu 6zetlenecek
olup, son olarak ise literatiirde bulunan ve 6nemli goriilen bazi diger marka degerleme metotlari

kisaca agiklanacaktir.

2.3.1.1. Aaker’a (1991) Gore Temel Marka Degerleme Metotlari

Marka degeri konusunda uzman olan D. A. Aaker’a gore en az bes temel marka
degerleme metodu bulunmakta olup bunlar: Marka ismi ile yaratilan fiyat artiglart (art1 fiyat
degeri); marka ismi ve miisteri tercihi; bastan yaratma maliyeti; hisse fiyati hareketlerine dayali
marka degerleme; gelecek kazanglara dayali marka degerleme seklindedir. Hisse fiyati
hareketlerine gére marka degerlendirme metodu Simon ve Sullivan’in (1993) makalesinde ele
alindig1 ve finansal temelli marka degeri literatiiriinde 6nemli bir konuma sahip oldugu igin
ilgili metot ayr1 baslikta ele alinacaktir. D. A. Aaker’in bahsettigi temel marka degerleme
metotlar1 sunlardir (Aaker, 1991: 22-30):
- Marka Ismi ile Yaratilan Fiyat Artislar1 (Art1 Fiyat Degeri): Marka varliklarindan olan marka
farkindaligi, ¢agrisimlari, sadakati ve algilanan kalitesi, marka ismine ddenecek art1 fiyati
yaratabilme potansiyeline sahiptir. Piyasadaki fiyat diizeylerinin gdzlemlenmesi, miisteriler ile
aragtirmalar yapilmasi, markali ve markasiz sekilde {iriinlerin gosterilerek aradaki fiyat farkina
bakilmasi gibi yontemlerle miisterilerin 6deyecegi art1 fiyat degeri Olclilebilmektedir. Art1 fiyat
degeri bilindiginde ise, marka isminin finansal degeri, belirli bir yi1ldaki satis hacmi ile arti fiyat
degerinin carpilmasi ile bulunabilmektedir.
- Marka Ismi ve Miisteri Tercihi: Fiyatlarin benzer oldugu iriin kategorilerinde ilk ydntem iyi
sonu¢ verememektedir. Marka isminin tiiketicilerin degerlendirmelerine (tercih, tutum ve satin
alma niyeti seklinde Olgiilerek) olan etkisini 6lgmek de marka degerlemesi i¢in
kullanilmaktadir. Ornegin marka isminin belirtilmesi ile pazar paym artiran bir marka igin
marka degerlemesi, ilgili pazar artisindaki marjinal karlardir.
- Bagtan Yaratma Maliyeti: Bir isletmenin yeniden bir marka yaratmasi ve iirlinliniin bagarilt
olmasina bagl olan marka degerleme metodudur. Ornegin, bir {iriin gelistirmenin ve piyasaya
siirmenin maliyeti 100 milyon dolar ise ve bu {iriiniin basarili olma ihtimali %25 ise, ortalama
olarak toplam 400 milyon degerinde bir yatirim ile dort iiriin gelistirilerek garanti olarak bir

basarili iiriin elde etmek miimkiin olacaktir. Bu da ayni igletmenin {iriin gelistirmek yerine
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oturmus, koklii bir markaya 400 milyon dolar verebilecegini ve markanin degerlemesinin 400
milyon dolar olabilecegini gostermektedir.

- Hisse Fiyat1 Hareketlerine Dayal1 Marka Degerleme: Markanin hisse fiyatlar1 baz alinarak
yapilan marka degerlemesi olup, bir sonraki alt baslikta daha detayl1 olarak ele alinacaktir.

- Gelecek Kazanglara Dayali Marka Degerleme: Marka degerlemesinin en iyl yontemi ise
marka degeri varliklart ile iliskilendirilebilecek gelecek kazanimlarin bugiinkii degerini
hesaplamaktir. Markanin uzun vadeli planindaki gelecekteki kar akislariin hesaplanmasi ilk
yoldur. Eger bu miimkiin degilse mevcut kazanimlara bakarak belirlenen bir ¢arpan ile
hesaplama yapmak miimkiindiir. Eger mevcut kazanglar da herhangi bir nedenden dolay1
kullanilamiyorsa ge¢mis birka¢ yilin ortalama kazanglari uygun olmaktadir. Eger bu da
miimkiin degilse bulunulan endiistrinin ortalama satis kazanclarin1 degerlendirmek
miimkiindiir. Kazang ¢arpani gelecekteki kazanglarla ilgili bir tahmin vermekte olup, uygun
kazang ¢arpani araligini belirlemek i¢in endiistrideki veya benzer endiistrilerdeki isletmelerin
gecmise dayali fiyat kazang (F/K) c¢arpanlarmi incelemek gerekmektedir. flgili araliktan,
kullanilacak gercek carpani belirlemek i¢in ise marka degerinin bes boyutunun agirlikli

ortalamasina dayali olarak hesap yapilmalidir.

2.3.1.2. Hisse Senedi Fiyatina Dayali Marka Degerleme Metodu

Finansal temelli marka degeri literatiirtindeki en 6nemli ¢alismalardan biri C. J. Simon
ve M. W. Sullivan tarafindan yapilmistir. Bir sirketin hisse senetlerinin piyasa degerinin,
sirketin tlim varliklarina atfedilebilecek olan gelecekteki nakit akiglar ile ilgili tarafsiz bir
tahmin sagladigini belirten Simon ve Sullivan (1993: 29), makalesinin devaminda 6nerdikleri
marka degerleme metodunun ti¢ 6nemli 6zelligini su sekilde ifade etmektedir:
1. Marka degeri isletmenin bir varligidir ve igletmenin diger varliklarindan tamamen ayrilmis
durumdadir.
2. Isletmenin piyasalarda islem géren hisselerinin piyasa degeri gelecekteki nakit akiglar ile
ilgili tarafsiz bir tahmin olusturdugu i¢in, marka degeri gelecege doniik bir yaklasimla
Olgiilmektedir.
3. Isletmenin markasinin finansal degeri piyasaya yeni bilgiler geldik¢e degismektedir.

flgili metot ile marka degerlemesinin diizgiin yapilabilmesi igin, hisse senetleri
piyasasmin seffaf ve etkin olmas1 gerekmektedir (Kaya, 2002: 579). Yukarida da belirtildigi
lizere piyasaya giren her yeni bilgi isletmenin hisse senedi fiyatlarini etkilemekte ve sonug
olarak markanin finansal degerine de etki edebilmektedir. Aaker ve Jacobson (1994)

caligmasinda isletmenin finansal degeri olarak ele aldig1 hisse senedi fiyatlarindaki degisimin
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kalite algisini pozitif yonde etkiledigi gozlemlemistir. Bu da isletmenin hisse senedi fiyatlarinin
da marka degerinin bir alt boyutu olan algilanan kalite ile ilgili baglantili oldugunu
gostermektedir. Ozetle, ilgili metot ile markanin finansal degeri, markanin oncelikle giincel
piyasa degeri hesaplanarak ve daha sonra mevcut hisse senedi fiyatlar1 tizerinden gelecekteki
nakit akislarinin bugiinkii degeri tahmin edilerek hesaplanabilmektedir (Simon ve Sullivan,
1993: 29).

2.3.1.3. Interbrand Marka Degerleme Metodu

1974 yilinda kurulan, A.B.D. merkezli Interbrand adli danigsmanlik firmasi, yaptigi
marka degerlemeleri ile kendi ismini verdigi bir marka degerleme metodu gelistirmistir. En ¢ok
bilinen degerleme metotlarindan biri oldugu séylenebilen (Kaya, 2002: 593) Interbrand marka
degerleme metodu temel olarak incelendiginde, ilgili metotta isletmenin gelecek potansiyeline
ve isletmenin markasina atfedebilecegi gelecek kazanclarinin bugiinkii degerine bakilmaktadir
(Wood, 1999: 623). Bir bagka deyisle, gelecek kazanglara bakilirken sadece marka kimligine
dogrudan etki yapacak faktorler dikkate alinmaya calisilmaktadir (Cravens ve Guilding, 1999:
59). Bunlara ek olarak marka giicii de ilgili metotta dikkate alinmaktadir. Gelecek kazanglar
sadece bir tahmin niteliginde olup, bunlarin gergeklesip gerceklesmeyecegi bir risk unsurudur
ve risk profilinin ana belirleyicisi ise marka giiciidiir (Wood, 1999: 624). Bu baglamda benzer
gelecek kazanglari olan iki markadan marka giicii yiiksek olanin riski daha az olacak ve marka
degerlemesi daha yiiksek olacaktir. Tablo 2.1°de Interbrand tarafindan belirlenen marka giicii
belirleyicilerinin oranlar1 gosterilmekte olup, ilgili belirleyiciler ve kisaca agiklamalari su
sekildedir (Cravens ve Guilding, 1999: 59-60; Wood, 1999: 624):
- Liderlik: Pazarda veya sektorde lider olan bir marka daha diisiik seviyelerdeki markalara gore
daha stabil ve degerli bir miilktiir.
- Uluslararasilik: Uluslararasi diizeyde olan markalar, ulusal veya bolgesel markalara gore daha
degerlidir.
- Istikrar: Uzun yillar boyunca imajin1 ve tiiketici sadakatini siirdiiren markalar bu istikrari

olmayan markalara gore daha degerlidir.
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Tablo 2.1 Interbrand Marka Degerleme Metodu - Marka Giicii Analizi

Belirleyici Maksimum Teorik Puan
Liderlik 25

Istikrar 15

Pazar 10

Uluslararasilik 25

Egilim 10

Destek 10

Koruma )

Toplam 100

Kaynak: Wood, 1999: 629

- Pazar: Bazi pazarlar ve endiistriler ¢esitli nedenlerden dolay1 (6r. pazarin kirilgan olup
olmamasi) bazi markalar1 daha degerli yapabilmektedir.

- Egilim: Tiketiciler ile giincel ve ilgili kalabilen markalar ve uzun vadede bu egilimi
gosterebilen markalar daha degerlidir.

- Destek: Isletme tarafindan siirekli yatirim ve destek alan markalar digerlerine gore daha
degerlidir.

- Koruma: Marka tescili yapilmis, patenti alinmis ve bunun gibi yasal anlamda korumada olan

markalar daha degerlidir.

2.3.1.4. Diger Marka Degerleme Metotlar1

Literatiirde bulunan bazi diger marka degerleme metotlar1 ise kisaca asagida
acgiklanmaktadir:
- Maliyete Dayali Marka Degerleme Metodu: Maliyete dayali marka degerleme metoduna
genellikle iki farkli yaklasim bulunmakta olup, tarihi maliyet metodunda marka i¢in o giine
kadar yapilmis tiim harcamalarin toplami markanin finansal degerini gostermektedir (Kaya,
2002: 576). Bunlar i¢inde iirlin gelistirme maliyetleri, pazar testleri, marka iletisimi maliyetleri,
irtin lizerinde yapilan iyilestirmeler gibi harcamalar bulunmaktadir (Cravens ve Guilding,
1999: 58). Diger yaklasim ise Aaker (1991) tarafindan da ele alinan ve dnceki baslikta da
aciklanan bastan yaratma maliyeti metodudur.
- Piyasa Degeri Temelli Marka Degerleme Metodu: Ilgili metot ile piyasada bulunan denk bir
markanin piyasa degeri ile kiyaslamalar yapilarak (Kaya, 2002: 577-578) ve markanin piyasada
ne kadara satilabilecegi tahmin edilerek (Cravens ve Guilding, 1999: 59) marka degerlemesi

yapilmaktadir.
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- Gelir Temelli Marka Degerleme Metodu: Bu metot ile isletmenin markaya dogrudan
atfedebilecegi gelecekteki net gelirler belirlenip, uygun bir sekilde bugiinkii degerin
hesaplanmasi ile yapilmaktadir (Cravens ve Guilding, 1999: 59).

Finansal temelli marka degeri yaklagimlar1 agiklanmis olup, diger bolimde miisteri

temelli marka degeri yaklasimiyla ilgili bilgiler aktarilacaktir.

2.3.2 Miisteri Temelli Marka Degeri Yaklasim

Daha 6nce de belirtildigi tizere “deger” kelimesinin finansal-parasal bir yoniiniin oldugu
gibi, aym1 zamanda sosyal, psikolojik ve algilara yonelik daha soyut bir anlami da
bulunmaktadir. Literatiirde marka degerine de hem finansal-parasal yonii ile hem de algisal
yonil ile yaklagilmaktadir. Bu baglamda marka degerine olan bir diger yaklasim ise miisteri
temelli marka degeri yaklasimidir. Isminden de anlasilabilecegi iizere, miisteri temelli olan
yaklagimin temelinde miisteriler-tiiketiciler bulunmaktadir. Miisteri temelli marka degerinin
kavramsallastiriimasinda Aaker (1991) ve Keller’in (1993) yaklasimlarti literatiirde hakim olup,
kayda deger sayida akademik makale de, ¢alismasinin kavramsallastirilmasini ilgili yaklasimlar
tizerine yapilandirmigtir (6r. Pappu vd., 2005). Miisteri temelli marka degerinin 6ziinde miisteri-
tilketici algilar1 bulunmaktadir. Bu baglamda miisteri temelli marka degerine yaklagimin temel
motivasyonu pazarlama iiretkenligini artirma seklinde strateji temelli olup, marka degerine olan
finansal-parasal temelli degerlemelerin ger¢ek anlami ancak tiiketici davranislarinin
anlasilmasi ve tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili bir bilginin olugmasi ile miimkiin olacaktir
(Keller, 1993: 1-2). Buna ek olarak miisteri temelli marka degeri, isletmelerin finansal-parasal
olarak art1 kazang elde etmesini saglayan itici bir giic konumundadir (Lassar vd., 1995: 12).

Miisteri temelli marka degerine olan farkli yaklagimlarda ise marka degerini olusturan
boyutlar ve kavramlar dikkat cekmektedir. Literatiirde ise en ¢ok kabul goren iki yaklasimin
Aaker (1991) ve Keller'in (1993) miisteri temelli marka degeri yaklasimlar1 oldugu
sOylenebilmektedir. Aaker (1991) marka degerinin 5 temel boyutunu marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve diger tescilli marka varliklar1 seklinde belirtmis
olup, literatiirdeki kullanimlarda ise genellikle ilk dort boyutun ele alindigi goriilmektedir.
Keller (1993) ise marka degerinin etkisinin marka bilgisi kavramu ile ilgili oldugunu belirtmis
olup, marka bilgisinin marka farkindali§i ve marka imaj1 (cagrisimlar; faydalari, 6zellikleri,
faydalari, tutumlar vb.) seklinde iki alt kavramdan olustugunu ifade etmektedir. Gortldigi
tizere baz1 kavramlarin isimleri farkli olsa da Aaker (1991) ve Keller’in (1993) yaklasimlarinin
0ziinde miisterilerin-tiiketicilerin marka ile ilgili algilamalar1 ve markaya kars1 olan tutumlari

bulunmaktadir.
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Diger boliimlerde oncelikle literatiirde en ¢ok ele alindig1 sdylenebilen Aaker (1991) ve
Keller’in (1993) marka degeri yaklagimlar1 ayr1 ayri ele alinacak olup, son olarak literatiirdeki
bazi diger miisteri temelli marka degeri yaklasimli ¢alismalar, marka degerini olusturan

boyutlar1 baglaminda belirtilecektir.

2.3.2.1. Aaker’in Yaklasim ile Miisteri Temelli Marka Degeri

Aaker’in (1991: 15) marka degeri yaklasiminda marka ismine ve semboliine bagli marka
varliklar1 ve yiikiimliiliikkleri ile yaratilan ek degerden bahsedilmektedir. Marka degerini
olusturan varliklar ve yiikiimliiliikler ise marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka
sadakati, algilanan kalite ve diger tescilli marka varliklar1 seklinde 5 temel boyuta ayrilmistir.
Marka degerini olusturan boyutlar1 ve marka degerinin miisterilere ve isletmelere nasil deger
sagladigin1  gosteren sekil ise Sekil 2.6’da goriilebilmektedir. Aaker’in marka degeri
yaklagiminda 5 temel alt boyut bulunmakta olup, literatiirdeki calismalarda genellikle diger
tescilli marka varliklar1 boyutunun kullanilmadigi gézlemlenmektedir. Aaker’a gére marka
degerini olusturan 5 temel boyut ve kisaca agiklamalar1 su sekildedir (Aaker, 1991: 19-21):
- Marka Farkindaligi: Farkindalik faktorii bir markanin degerlendirmeye alinmasi i¢in ilk
kosuldur. Bilinmeyen bir markanin miisteriler tarafindan satin alma kararinda degerlendirmeye
alinmasi ¢ok zordur. Insanlar genellikle asina olduklari markalara kars1 daha rahat hissettikleri
icin bu markalar tercih ederler. Buna ek olarak, asina olunan markalarin kalitesinin iyi oldugu
ve bu markalara olan giiven duygusunun daha yiiksek oldugu diisiincesi bulunmaktadir. Bu

baglamda taninan ve bilinen bir markanin bilinmeyen bir markaya gore tercih edilmesi olasidir.
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Sekil 2.6 Marka Degeri
Kaynak: Aaker, 1991: 17

- Marka Cagrisimlari: Marka isminin yarattig1 deger genellikle marka ismiyle baglantili 6zel
cagrisimlara baglidir. Bir iirlin veya hizmetin kullanim durumuyla ilgili ¢agrisimlar tiiketicilerin
dikkatini ¢ekerek satin alma sebebi olabilmektedir. Hayat tarzi veya kisilik ile ilgili olan
cagristmlar da kullanim deneyimini degistirerek (6rnegin Jaguar markasinin kullanicisina
“farkl” hissettirmesi) markaya ek deger saglayabilmektedir. Unlii kisiler, marka maskotlari
gibi marka ¢agrisimi saglayan ve marka ile baglantis1 yapilabilen unsurlar da markaya kars1
olumlu tutum-duygu ve giivenilirlik saglayabilmektedir. Ayrica, giiglii bir ¢agrisim, marka
genislemesinin temelini de olusturabilmektedir.

- Marka Sadakati: Genel olarak bakildiginda, yeni miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut
miisterileri korumaktan daha yiiksek olmaktadir. Markadan memnun olan ve markay: seven

mevcut miisteriler, yeni miisteriler i¢in markayi tanitmakta ve marka ile ilgili giiven duygusu
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saglamaktadir. Miisterilerin markaya sadik olmasi ile rakiplerin ¢esitli stratejik hamlelerine
kars1 kirtlganlik azalmaktadir. Yiiksek sadakat ayni zamanda daha yiiksek ticaret avantaji
saglamakta olup, bu baglamda markaya sadik bir miisteri tabani1 yaratmak kritik 6nem
tasimaktadir.

- Algilanan Kalite: Bir markanin miisteriler tarafindan algilanan genel kalitesi {iriin veya
hizmetin detayli 6zelliklerinin bilgisine bagli olmamaktadir. Kalite algis1 farkli endiistrilerde
farkli sekillerde olmakla birlikte, her zaman 6Slgiilebilir ve dnemli bir marka karakteristigidir.
Algilanan kalite satin alma niyetini ve marka sadakatini, 6zellikle tiiketicinin detayli bir analiz
yapmadigl durumlarda, dogrudan etkilemektedir. Algilanan kalite fiyati artirmada da 6nemli
bir etken olup bu sayede daha yiiksek karlilik yaratabilmektedir. Son olarak, iyi bir kalite algisi
olan bir markanin, benzer bir alanda da ayni sekilde yiiksek kalitede olacagi diisiincesi
bulunmakta olup, bu baglamda algilanan kalitenin marka genisletmede 6nemli bir roliiniin
oldugu soylenebilmektedir.

- Diger Tescilli Marka Varliklari: Marka varliklari, markanin miisteri temelini ve markaya olan
miisteri sadakatini rakiplere kars1 koruduklarinda en yiiksek sekilde deger saglamaktadir. Bu
tip varliklara olan ilk 6rnek marka tescilidir. Marka tescili sayesinde benzer isim, sembol veya
tasarim ile miisterilerin kafasini karigtirmaya calisan rakiplere karsi marka degeri
korunabilmektedir. Patent ise dogrudan rekabeti Onleyebilmektedir. Son olarak, dagitim
kanallar1 baglamindaki iligkiler (6r. markanin performansi ile dagitim kanalinin kontrolii) de
marka degerine katki saglayan diger varliklar arasindadir.

Ozetle, Aaker’in (1991) miisteri temelli marka degeri yaklasiminda, marka degerinin
temel olarak miisterilerin algis1 ve markaya karsi olan tutumu ve davraniglar1 baglaminda ele
alindigr goriilebilmektedir. Yiiksek bir marka farkindaligi ile misteri markayr fark edip
taniyabilecek ve satin alma siirecinde degerlendirmeye alacaktir. Markayla baglantili olan ve
miisteri tarafindan algilanan olumlu marka ¢agrisimlar: ve yiiksek algilanan kalite de satin alma
tercihi konusunda markay1 6n plana ¢ikaracaktir. Olusturulan marka sadakati miisterilerin
tutum ve davranislarinda markaya karsi siireklilik saglayacaktir. Diger tescilli marka varliklar
ise markay1 koruyarak ve markaya gii¢ saglayarak markay1 tercih eden miisteriler baglaminda
marka degerini artiracaktir. Ozetle, miisteri temelli marka degerinin en iist diizeyde ek deger

saglayabilmesi i¢in yukarida bahsedilen her boyutun dikkatle ele alinmasi gerekmektedir.

2.3.2.2. Keller’in Yaklasim ile Miisteri Temelli Marka Degeri
Keller’in (1993) miisteri temelli marka degeri yaklasiminda marka degeri bireysel

tiketici bakis agis1 ile kavramsallastirilmis olup, Keller’in (1993: 2) marka degeri
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tanimlamasinda marka bilgisinin tiiketici tepkisinde farklilik yarattigi etkiden s6z edilmektedir.

Marka bilgisi ise ¢cagrisimsal ag hafiza modeliyle ele alinarak, ¢esitli ¢agrisimlarin baglantili

oldugu hafizada bulunan marka diigtimlerinin olusturdugu bir kavram olarak agiklanmaktadir

(Keller, 1993: 2-3). Marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaji seklinde 2 temel boyuttan

olusmaktadir. Marka bilgisinin diger alt boyutlar: ise Sekil 2.7°de goriilebilmektedir. Ornegin

marka bilgisini olusturan bazi boyutlar marka taninmasi, hatirlanmasi; marka cagrisimlari
tirleri (6zellikleri, faydalari, tutumlar), elverisliligi gibi marka farkindaligi ve marka
cagrisimlan ile ilgili boyutlardir. Bu baglamda Keller’in (1993) yaklagiminda da Aaker’in

(1991) yaklasiminda oldugu gibi miisteri-tiikketici algilamalarinin ve tutumlarinin marka

degerinin temelini olusturdugu sdylenebilmektedir. Ilgili yaklasimda bulunan marka bilgisi

boyutlari ve agiklamalar su sekildedir (Keller, 1993: 3-6):

- Marka Farkindalhigi: Marka bilgisinin ilk boyutu marka farkindaligi boyutudur. Marka
farkindaligy; tiiketicinin farkli durumlarda markay1 tanima kabiliyeti ile ifade edilen,
hafizada bulunan marka diigiimiiniin veya izinin giicii ile ilgilidir. Bir baska deyisle, bir
markanin isminin akla gelmesi ve ne kadar kolay akla gelebildigi ile ilgilidir. Marka
farkindalig1 ise marka taninmasi ve marka animsanmasi kavramlarindan olugsmaktadir.
Marka taninmasi markanin goriildiigiinde veya duyuldugunda dogru bir sekilde tiiketiciler
tarafindan ayirt edilebilmesi ile ilgilidir. Yani, markanin isminin, logosunun, semboliiniin
ve bunun gibi markayla baglantili unsurlarinin algilanmasi sonucunda markanin tiiketici
tarafindan taninip taninmadigr ile ilgilidir. Marka animsanmasi ise markanin bulundugu bir
tirlin kategorisi, lirliniin karsiladig1 ihtiyag veya bunun gibi bilgiler ve durumlar bilindiginde
markanin tiiketicinin aklina gelmesi ile ilgilidir. Ornegin sodali igecek almak istenince akla
gelen markalar marka animsanmasi ile ilgilidir. Fakat marka taninmasi olmayan bir
markanin animsanmasi olamayacagi i¢in marka farkindaliginin artirilmasi i¢in 6ncelikle
marka tanmmasiin saglanmasinin gerektigi sOylenebilmektedir. Ayrica, iriinle ilgili
kararlarin magazada yapildigi durumlar 6l¢iisiinde marka taninmasinin daha 6nemli oldugu

sOylenebilmektedir.



MARKA BILGISi

Sekil 2.7 Marka Bilgisi Boyutlar:
Kaynak: Keller, 1993: 7
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- Marka imaj1: Marka bilgisini olusturan diger boyut ise marka imaj1 boyutudur. Marka imaj,
tilketicinin hafizasinda bulundurdugu marka cagrisimlari ile yansitilan marka ile ilgili
algilamalar geklinde tanimlanmaktadir. Marka cagrisimlar ise hafizada bulunan marka
digimii ile baglantili olan ve tiiketiciler i¢in markanin anlamii barindiran diger
bilgilendirici diigiimlerdir. Marka ¢agrisimlarinin tiirleri, elverisliligi, giicii ve essizligi ise
marka imajimin diger alt boyutlaridir. Marka ¢agrisimlan tiirleri 6zelliklerine, faydalarina
ve tutumlarina gore iige ayrilmaktadir. Ozellikler ise fiyat, ambalaj, kullanic1 profili,
kullanim yeri/durumu seklinde tiriinle ilgili olmayan ve {iriiniin fiziksel yapis1 veya hizmet
mecburiyetleri ile ilgili olan iirlinle ilgili 6zellikler seklindedir. Faydalar ise tiiketicilerin
iiriin veya hizmet ozelliklerine ekledigi kisisel degerdir. Bir baska deyisle, iiriin veya
hizmetin tiiketiciler i¢in ne yapabilecegi ile ilgili tiiketicilerin diisiincesidir. Faydalar ise
islevsel (iirlin veya hizmetin esas avantaji), deneyimsel (iiriin veya hizmeti kullanmanin ne
hissettirdigi) ve sembolik (sosyal onaylanma veya kisisel ifadenin altinda yatan ihtiyac ve
0z saygi gibi konular) faydalar seklindedir. Son marka c¢agrisimlar tiirii olan tutumlar ise
markanin tiiketiciler tarafindan genel degerlendirmeleri seklinde tanimlanmistir. Marka
imajinin ikinci alt boyutu olan marka ¢agrisimlarinin elverisliligi; markanin 6zelliklerinin
ve faydalarinin tiikketicinin ihtiyacin1 karsilamasi ve genel anlamda olumlu bir marka
tutumunun olusturulmasi ile ilgilidir. Uciincii alt boyut olan marka ¢agrisimlarmin giicii ise
bilginin tiiketicinin hafizasina nasil girdigi ve hafizada marka imajinin bir parcasi olarak
nasil tutuldugu konusuna baghdir. Son olarak, marka cagrisimlarinin essizligi ise
tilketicilerin marka ile ilgili hafizasindaki ¢agristmlarinin markaya 6zgii ve essiz olmasi ile
ilgilidir.

Ozetle, Keller'in (1993) miisteri temelli marka degeri yaklasimmin temelinde
miisterilerin-tiiketicilerin marka ile ilgili ¢esitli algilamalar1 ve markaya kars1 olan tutumlarinin

bulundugu sdylenebilmektedir.

2.3.2.3. Diger Miisteri Temelli Marka Degeri Yaklasimlari

Miisteri temelli marka degeri yaklasimlari, marka degerini olusturan boyutlari
baglaminda literatiirde farkli sekillerde ele alinmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, Aaker
(1991) ve Keller'in (1993) marka degeri yaklagiminin, kavramsal olarak marka degeri
literatiirliniin temelini olusturdugu sdylenebilmektedir. Buna ek olarak, marka degerini
olusturan boyutlar1 baglaminda literatiirde miisteri temelli marka degerine cesitli farkl
yaklasimlar da bulunmaktadir. Tablo 2.2°de literatiirde bulunan, 6nemli olarak degerlendirilen

ve/veya calismanin kapsaminda bulunan baz1 diger miisteri temelli marka degeri yaklagimlari,
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marka degerini olusturan boyutlar1 baglaminda gosterilmektedir. Ilgili yaklagimlar

incelendiginde ise Aaker’in (1991) kavramsallagtirdig1 marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari,

marka sadakati, algilanan kalite ve Keller’in (1993) kavramsallastirdigi marka farkindaligi ve

marka imaj1 boyutlarinin birgok ¢alismada kullanildig: goriilmektedir.

Tablo 2.2 Marka Degerini Olusturan Boyutlar Baglamindaki Farkh Yaklasimlar

Akademik Calismalar

Marka Degeri Boyutlar:

Blackston, (1992)

Marka iliskileri (Giiven ve Marka ile ilgili Miisteri
Memnuniyeti)

Park ve Srinivasan, (1994)

Ozellik Temelli Marka Degeri (Uriin 6zelliklerine
bagli Marka Cagrisimlari)

Ozellik Temelli Olmayan Marka Degeri (Uriin
ozelliklerine bagli olmayan markanin genel
anlamda tercih edilmesi ile baglantili Marka

Cagrisimlari)

Cobb-Walgren vd., (1995)

Marka Farkindalig
Marka Cagrigimlari
Algilanan Kalite

Lassar vd., (1995)

Performans
Algilanan Deger
Sosyal Imaj
Glivenilirlik

Baglilik

Sharp, (1995)

Isletme / Marka Farkindalig1
Marka Imaji
Miisterilerle Iliskiler / Mevcut Miisteri Kitlesi

Berry, (2000)

Marka Farkindaligi
Marka Anlami

Yoo vd., (2000)

Marka Farkindaligi
Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite
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Yoo ve Donthu, (2001; 2002) Marka Farkindaligi
Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Washburn ve Plank, (2002) Marka Farkindaligt
Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Vazquez vd., (2002) Uriiniin Islevsel Faydasi
Uriiniin Sembolik Faydasi
Marka Isminin Islevsel Faydasi

Marka Isminin Sembolik Faydas1

Kim vd., (2003) Marka Farkindaligt
Marka Imaji
Marka Sadakati
Algilanan Kalite
De Chernatony vd., (2004) Marka Sadakati (Diger liriinleri kullanma, markay1

tavsiye etme, markayi sevme)
Markanin Unii

Memnuniyet (Marka, Calisan, Uriin)

Netemeyer vd., (2004) Algilanan Kalite
Maliyete gore Algilanan Deger
Essizlik
Miisterinin Art1 Fiyat1 Karsilama Istegi

Atilgan vd., (2005) Marka Farkindaligt
Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Pappu vd., (2005) Marka Farkindaligi
Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite
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Yaras, (2005a)

Marka Farkindalig
Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Yaras, (2005b)

Marka Farkindalig
Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Kocak vd., (2007)

Uriiniin Islevsel Faydas1
Uriiniin Sembolik Faydasi
Marka Isminin Islevsel Faydasi

Marka Isminin Sembolik Faydas1

Buil vd., (2008)

Marka Farkindaligi
Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Chen ve Chang, (2008)

Marka Farkindaligi
Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Atilgan vd., (2009)

Marka Farkindaligi
Marka Giiveni
Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Burmann vd., (2009)

Kimlik Temelli Marka Degeri Modeli:

Davranigsal Marka Giicii
Finansal Marka Degeri

Potansiyel Marka Degeri

79
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Tablo 2.2 Devamm

Kim ve Ko, (2012) Marka Farkindaligi
Marka Cagrisimlari
Algilanan Deger
Marka Kisiligi
Algilanan Essizlik

Wang ve Li, (2012) Marka Farkindaligt

Marka Cagrisimlari
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Godey vd., (2016) Marka Farkindaligt

Marka Imaji
Chahal ve Rani, (2017) Marka Farkindaligi

Marka Imaji
Marka Sadakati
Algilanan Kalite

Seo ve Park, (2018) Marka Farkindaligi

Marka Imaji

Marka farkindaligi, kavramsal olarak bakildiginda marka degerinin olusturulmasinin ilk
sart1 olarak goriilebilmektedir. Bir miisterinin algilamalar1 ve tutumlar1 sonucu olusacak bir
marka degerinden s6z edebilmek i¢in, markanin bilinmesi ve hatirlanmasi gerekmektedir. Buna
paralel olarak marka farkindaligi boyutunun bir¢cok caligmada ele alindig1 goriilebilmektedir.
Marka degeri ile ilgili kavramsal olarak yapilan bazi ¢alismalarda (6r. Blackston, 1992;
Burmann vd., 2009) giiven konusunun ele alindigi, bazi ¢alismalarda (6r. Blackston, 1992;
Sharp, 1995) ise iligkiler baglaminda da marka degerine yaklasildigi goriilmektedir. Markaya
olan giiven markanin sunmay1 taahhiit ettigi 6zelliklerini yerine getirmesi ve miisterinin marka
ile yakinlig1 ve markaya olan tutumlariyla ilgilidir. Miisterilerle olan iliskilerde ise 6zellikle
mevcut miisterilerin korunmasi ve miisterilerin markadan memnun olmasi konular1 6nemlidir.
Kavramsal ¢alismalardaki (Blackston, 1992; Sharp, 1995; Berry, 2000; Burmann vd., 2009)
diger boyutlar ise temel olarak marka farkindaligi, marka anlami, marka imaj1, marka sempatisi,
algilanan kalite ve marka faydasi gibi tiiketici-miisterinin marka ile ilgili algilamalarin1 ve

tutumlarini icermektedir.
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Amprik ¢alismalarda (6r. Washburn ve Plank, 2002; Atilgan vd., 2005; Pappu vd., 2005;
Yarag, 2005a; 2005b; Buil vd., 2008) ise marka degerine Aaker’in (1991) marka degeri
yaklasimi temelli olarak marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan
kalite boyutlar1 temelinde yaklasildigi goriilmektedir. Buna ek olarak Keller’in (1993) marka
degeri yaklasiminin (marka farkindaligi ve marka imaji) da bazi amprik calismalarda (r.
Godey vd., 2016; Seo ve Park, 2018) kullanildig1 goriilebilmektedir. Diger amprik ¢aligmalarda
ise algilanan deger, essizlik, triiniin-markanin islevsel-sembolik faydasi, marka kisiligi, marka
giiveni, markanin iinli, memnuniyet, miisterinin art1 fiyat1 karsilama istegi gibi tiiketicilerin-
miisterilerin marka ile ilgili algilamalar1 ve tutumlari, marka degerini olusturan bazi boyutlar
olarak gozlemlenebilmektedir.

Ozetle, Tablo 2.2’ye bakildiginda, literatiirde marka degerinin kavramsal veya amprik
olarak ele alindig1 calismalarda, marka degerini olusturan boyutlar1 baglaminda Aaker’in
(1991) kavramsal bakis agist ile marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve
algilanan kalite boyutlarinin bircok akademik ¢alisma tarafindan ele alindig1 goriilebilmektedir.
Bazi ¢alismalarda (6r. Yoo vd., 2000; Yoo ve Donthu, 2001; 2002) ise marka degeri dort boyutu
ile ele alinsa da aragtirmanin sonucunda marka degerini olusturan bazi boyutlarin (6r. marka
farkindaligit ve marka cagrisimlar1) birlesebildigi de goriilebilmektedir. Aaker’in (1991)
yaklagimindaki boyutlar: ile ele alinmayan diger miisteri temelli marka degeri yaklasimli
kavramsal ve amprik ¢alismalarda ise kavramlarin isimleri farkli olsa da (6r. {iriiniin islevsel
faydasi, markanin sembolik faydasi, markanin iinii, algilanan deger) igerik anlaminda Aaker’in
(1991) ve Keller’m (1993) kavramsallastirdigi ¢ergevede miisteri temelli marka degerine,
tilketicilerin-miisterilerin marka ile ilgili algilamalart ve tutumlar1 seklinde yaklasildigt
goriilebilmektedir. Bu ¢aligmada Aaker’in (1991) marka degeri yaklagimi temelinde, marka
degeri; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite seklinde ele

alinacak olup ilgili boyutlar diger boliimde detayli olarak aciklanacaktir.

2.4. Marka Degeri Boyutlari

Bir onceki boliimde belirtildigi iizere marka degerini olusturan boyutlar1 baglaminda
cesitli farkli yaklagimlar goriilebilmektedir. Marka degerinin kavramsallagtirilmasinda ise
Aaker’in  (1991) yaklasimmnin literatiirdeki  hakim yaklasimlardan biri  oldugu
sOylenebilmektedir. Aaker (1991) marka degerini kavramsallastirirken marka farkindaligi,
marka cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve diger tescilli marka varliklar1 seklinde
5 farkli boyuttan bahsetmistir. Buna karsin amprik ¢alismalarda (6r. Atilgan vd., 2005; Pappu
vd., 2005; Yaras, 2005a; 2005Db) ise, Aaker’in (1991) kavramsallagtirmasi temel alinsa da diger
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tescilli marka varliklart boyutu genellikle literatiirde gozlemlenmemektedir. Bu baglamda
literatiirde bulunan bir¢ok ¢alisma (6r. Yoo vd., 2000; Yoo ve Donthu 2001; 2002; Washburn
ve Plank, 2002; Atilgan vd., 2005; Pappu vd., 2005; Buil vd., 2008; Chen ve Chang, 2008)
marka degerini olusturan boyutlar1 baglaminda, marka degerini; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite olarak dort boyut seklinde ele almistir. Bu
calismada da marka degeri, Aaker’in (1991) marka degeri yaklasimi temeli ile marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite olarak dort boyutu ile

degerlendirilecektir. ilgili boyutlar ayr alt basliklar seklinde ele alinacaktir.

2.4.1. Marka Farkindahg

Marka degerini olusturan ilk boyut marka farkindalig: boyutudur. ilgili alt boliimde
oncelikle marka farkindaligi hakkinda genel degerlendirmelerde bulunulup daha sonra marka
farkindalig ile nasil deger yaratildigindan bahsedilecektir. Son olarak ise marka farkindaliginin

6l¢iimii konusuna deginilecektir.

2.4.1.1. Marka Farkindahg ile Tlgili Genel Degerlendirmeler

Marka degerini olusturan boyutlar arasinda marka farkindaliginin marka degerinin
olusturulmasi baglaminda onciil boyut oldugu sdylenebilmektedir. Bir marka ile ilgili
cagrisimlarin olusabilmesi, markaya sadakatin olabilmesi ve marka ile ilgili gesitli kalite
algilamalarinin gergeklesebilmesi i¢in oncelikle markanin farkinda olunmasi gerekmektedir.
Gilinlimiiz piyasa kosullarinda bir¢ok iriin kategorisinde artan marka sayist sonucunda
tiiketicilerin markalar1 ayirt etmesi ve Ozellikle piyasaya yeni giren markalarin farkina
varabilmesi zorlasmaktadir. Bu nedenle, marka degerinin olusturulmasinda marka
farkindaliginin en st diizeye getirilmesi kritik 6nem tasimaktadir.

Marka farkindaligi temel olarak bakildiginda tiiketicilerin marka animsanmasi ve marka
taninmasi performanst ile ilgilidir (Keller, 1993: 2). Aaker (1991: 61) ise marka farkindaligini
potansiyel bir alicinin, markanm belirli bir triin kategorisi ile ilgili olarak taninmasi ve
animsanmasi kabiliyeti ile iligskilendirmektedir. Bu baglamda marka farkindaliginin 6nemli iki
unsuru marka taninmasi ve marka animsanmasidir. Marka taninmasi ise marka farkindaliginin
olusturulmasinin ilk asamasidir. Marka taninmasi, markanin kendisinin ipucu olarak verilmesi
sonucunda tiiketicinin markay1 taniyip tammadig ile ilgilidir (Keller, 1993: 3). Ornegin,
tiiketicinin markanin logosunu gordiigii anda ilgili logonun hangi markaya ait oldugunu bilmesi
marka taninmasinin gergeklestigini gostermektedir. Marka animsanmasinda ise iiriin kategorisi,
markanin kullanilma durumu, markanin karsiladig: ihtiya¢ gibi cesitli ipuglar1 sonucunda

tiiketicinin markayr animsayabilmesi ile ilgilidir. Ornegin, konforlu bir ara¢ markasi
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soruldugunda tiiketicinin animsadigi markalar icin marka animsanmasinin gergeklestigi
sOylenebilmektedir. Bu baglamda marka animsanmasinin gerceklesebilmesi icin oncelikle
marka taninmasinin saglanmis olmasi gerektigi goriilebilmektedir.

Aaker (1991: 61-62) ise marka taninmasi ve animsanmasi konulari ile baglantili olarak,
marka farkindaliginin {i¢ farkli diizeyinin bulundugunu belirtmigstir. Sekil 2.8’de marka

farkindaliginin ii¢ farkli diizeyi goriilebilmektedir.

Zihinde En
Onde Gelen

Marka Animsanmasi

Marka Tanmmasi

Markanin Farkindahs Yok

Sekil 2.8 Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 62

Marka farkindaligmin en diisiik diizeyi marka tanmmasi diizeyidir. ilgili diizeyde
tiketiciler tarafindan markanin taninabilmesi gerekmektedir. Marka taninmasi, “yardimh
animsanma” testine baglidir (Aaker, 1991: 62). Kapferer (2008: 17) ise ilgili kavrami yardiml
marka farkindalig1 seklinde tanimlamaktadir. Bu diizeyde, 6rnegin bir iiriin kategorisi ile ilgili
marka isimleri tiiketicilere belirtilir (yardim kismi) ve tiiketiciler tarafindan taninan markalar
i¢in farkindalik piramidinin ilk diizeyine ge¢ilmis olunur. Ilgili diizey 6zellikle tiiketicinin
marka tercihini satin alma noktasinda yaptigi durumlarda 6nemlidir (Aaker, 1991: 62). Marka
farkindaligmin bir sonraki diizeyi ise marka animsanmasidir. Ilgili diizeyde bir iiriin
kategorisinde bulunan markalarin isimlerinin animsanmasi istenir. Bu diizey “yardimsiz
anmimsanma” olarak adlandirilmaktadir; ciinkii bir Onceki diizeydeki gibi marka isimleri
tiiketicilere belirtilmemistir (Aaker, 1991: 62). Kapferer (2008: 17) ise ilgili kavrami “spontane
marka farkindalig1” seklinde belirtmistir. Bu diizeyde marka ismi ile ilgili bir yardim olmadigi
icin, ilgili diizey marka taninmasina gore gerceklestirilmesi daha zor bir diizeydir. Marka

farkindalig1 piramidinin tepesinde ise “zihinde en onde gelen” diizeyi bulunmaktadir. Bir
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onceki diizeyde yapilan yardimsiz animsanmada tiiketicinin aklina gelen ilk marka, marka
farkindalig1 piramidinin en iist diizeyini gerceklestirmis durumdadir (Aaker, 1991: 62).
Ozetle, marka farkindalig1 giiclii bir marka degeri olusturmak icin kritik bir neme
sahiptir. Marka degerini artirmak isteyen markalarin oncelikle piyasada tiiketiciler tarafindan
taninmasi gerekmektedir. Daha sonra ise belirli iiriin kategorilerinde ve ¢esitli durumlarda
tiiketicilerin markay1 animsamasi gerekmektedir. Son asama olarak ilgili iiriin kategorilerinde
ve durumlarda tiiketicilerin aklina gelen ilk marka olundugunda, marka farkindaliginin en st
diizeye ciktig1 sdylenebilmektedir. Hicbir {iriin kategorisi veya kullanim durumu vb. ipucu
verilmeden “akliniza gelen ilk markay1 sdyleyin” gibi bir testte tiiketicilerin ¢ogunlugunun
aklma gelen marka ise marka farkindaliginin en giglii oldugu marka olarak

nitelendirilebilmektedir.

2.4.1.2. Marka Farkindahgi ile Yaratilan Deger

Marka degerinin olusturulmasinda 6nemli bir konuma sahip olan marka farkindalig1
aynt zamanda marka icin ¢esitli degerler de yaratabilmektedir. Bir markanin tiiketiciler
tarafindan bilinmesi, tiiketiciler nezdinde algisal olarak cesitli degerler saglayabilmektedir.
Kapferer (2008: 21) marka farkindaliginin tiiketiciler i¢in gliven duygusu yarattigi, yiiksek
kalite sinyali verdigi, insanlarla yakinlik duygusu olusturdugu, yiiksek fiyat/kalite orani
sagladig gibi yarattig1 gesitli degerlerden bahsetmektedir. Ornegin, benzer 6zellikleri olan iki
tirinden sadece birinin markasinin taninmast, ilgili marka i¢in yakinlik, giiven ve yiiksek kalite
gibi sinyaller verebilmektedir. Ciinkii tanidikligin insanlara sagladig1 bu gibi art1 degerleri
bulunmaktadir.

Aaker (1991: 63-67) ise marka farkindaligi ile yaratilan degerleri su sekilde
belirtmektedir:
- Diger Cagrisimlar ile Baglanti Kurulabilmesi i¢in Destek: Bir markanin taninmasi, markanin
iletisimindeki ilk asamadir. Markanin 6zellikleri, faydalari ile ilgili pazarlama iletisimi yapilsa
dahi, marka taninmadig1 silirece bu ¢abalarin bir anlam1 olmamaktadir. Bu baglamda marka
isminin olusturulmasi onceliklidir. Marka ile ilgili olumlu ¢agrisimlarin ve duygularin markaya
aktarilabilmesi i¢in, miisterinin hafizasinda markanin taninmasi ve bilinmesi gerekmektedir.
Marka tanindiktan sonra ise {irlin 6zellikleri gibi yeni ¢agrisimlarin marka ismi ile baglantisinin
kurulmas1 gerekmektedir. Ozetle, marka farkindaligi, diger ¢cagrisimlarin miisterinin zihninde
dogru bir sekilde kurulabilmesi baglaminda deger yaratmaktadir.
- Asina Olma / Begenme: Markanin taninmasi ise miisteri nezdinde markaya karsi asina

olunmasm baslatmaktadir. Ozellikle sabun, sakiz, seker gibi diisiik ilginlik sinifinda olan
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tirtinlerin satin alinma kararinda markaya agina olma biiyiik rol oynayabilmektedir. Bir bagka
deyisle, tiriin 6zelliklerinin degerlendirilmedigi durumlarda markaya asina olmak triinii almak
i¢in yeterli olabilmektedir. Buna ek olarak, taninmanin begenmeyi getirdigi de goriilmektedir.
Bir markanin taninabilmesi, ilgili markanin miisteri tarafindan begenilmesi ihtimalini de

artirmaktadir.

Diger Cagrisumlar ile Baglanti
Kurulabilmesi icin Destek

Asina Olma—=> Begenme
MARKA /
FARKINDALIGI

Pazarda Olmanin / Istikrarlihgm-

Basarinin Sinyali

Markalar Arasindan
Degerlendirilmeye Alinma

Sekil 2.9 Marka Farkindahig1 Deger Yaratim
Kaynak: Aaker, 1991: 63

- Pazarda Olmanin / Istikrarliligin-Bagarmin Sinyali: Bir markanin taninmasi, belirli nedenlere
baglanarak marka ile ilgili gesitli olumlu algilar yaratabilmektedir. Ornegin, tanman bir
markanin; basarili oldugu, pazarda uzun siiredir faaliyet gosterdigi, dagitim kanallarinin giiclii
oldugu ve yogun reklam yapti§i miisteriler tarafindan diisiiniilebilmektedir. Yiiksek ilginlik
sinifinda olan iiriinlerde dahi marka farkindaligi énemli olabilmektedir. Ornegin, iiriin veya
hizmet 6zelliklerinin ¢ok iyi degerlendirildigi bir durumda tercih baglaminda iki marka arasinda
kalind1 ise, marka farkindalig1 daha giiclii olan marka tercih edilebilmektedir.

- Markalar Arasindan Degerlendirilmeye Alinma: Bir iirlin veya hizmet satin alma kararinda
genellikle miisterinin hafizasina degerlendirecegi belirli markalar gelmektedir. Satin alma
stirecinde miisteriler genellikle marka isimlerine maruz kalmadan hafizalarina gelen markalari
degerlendirmektedirler. Bu yiizden marka animsanmasi konusu ¢ok 6nemlidir. Bu baglamda
bir liriin veya hizmet grubundaki markalar miisteri tarafindan degerlendirilirken akla ilk gelen
markalar avantaj saglamaktadir. Marka animsanmasi olmayan markalar degerlendirmeye dahi

alinmayabilmektedir.
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Ozet olarak, marka farkindaligi ile hem marka degerinin diger boyutlari baglaminda (&r.
marka cagrisimlan ile baglanti kurulabilmesi), hem de miisteri algilamalari, tutumlar1 ve

davraniglar1 baglaminda deger yaratilmaktadir.

2.4.1.3. Marka Farkindahg Ol¢iimii

Marka degerinin yaratilmasindaki ilk asama olan marka farkindaligi olusturulmasi ve
diizeyini anlamak i¢in marka farkindaliginin 6l¢giilmesi 6nemli bir konudur. Marka farkindaligt
temel olarak bakildiginda marka taninmasi veya marka animsanmasi seklinde dlgiilebilmektedir
(Yoo ve Donthu, 2001: 3). Marka taninmasinin olgiilmesi, daha once de belirtildigi gibi
yardimli bir animsanma testine baglidir. Ornegin, telefon veya farkli bir arag ile tiiketicilere bir
tiriin kategorisinde bulunan ¢esitli marka isimleri verilir ve daha 6nce bu markayr duyup
duymadiklar1 sorulur ve tiiketicilerden bu markalar1 tanimlamalar istenir (Aaker, 1991: 62).
Marka farkindaliginin marka taninmasi unsurunun bu O6l¢timiinii Kapferer (2008: 17) ise
yardimli marka farkindaligi olarak tanimlamaktadir.

Marka farkindaligmin bir diger Ol¢iimi ise marka animsanmast seklinde
yapilabilmektedir. Marka animsanmasinin 6l¢timii ise yardimsiz marka animsanmas1 (Aaker,
1991: 62) veya spontane — yardimsiz marka farkindahigr (Kapferer, 2008: 17) seklinde
tanimlanmaktadir. Marka farkindaliginin bu 6l¢iimiinde ise tiiketicilere marka ile ilgili bir ipucu
verilmeden markanin bagli bulundugu iirlin kategorisi, markanin kullanilma durumu gibi
kosullar belirtilerek markanin animsanma diizeyi dl¢lilmektedir. Yardimli ve yardimsiz marka
farkindaligi 6l¢timlerine literatiirde de rastlanmaktadir (6r. Cobb-Walgren vd., 1995; Pappu vd.
2005).

Son olarak, anket yontemi kullanilarak Likert tipi Ol¢ek ile de marka farkindalig
dlgiilebilmektedir. Tlgili yontem ile tiiketicilere markalar ile ilgili gesitli ifadeler sunulmakta ve
Likert tipi dlcek ile tiiketicilerin bu ifadelere katilip katilmama durumu belirlenmektedir. Daha
sonra ilgili ifadelerin giivenilirlik ve gecerliliklerine bakildiktan sonra ilgili ifadelerin Likert
puan ortalamasinin marka farkindaligini l¢tiigii sdylenebilmektedir. Ornegin, “X markasinin
varhigmin farkindayim”, “X markasinin neye benzedigini bilirim” gibi ifadeler ile marka
farkindaliginin Likert tipi 6lgek ile 6l¢iilmesi literatiirde goriilebilmektedir (6r. Yoo ve Donthu,
2001; Washburn ve Plank, 2002; Atilgan vd., 2005).

2.4.2. Marka Cagrisimlan
Marka degerini olusturan bir diger boyut ise marka ¢agrisimlari boyutudur. Bu alt

boliimde marka cagrisimlart ile ilgili genel degerlendirmeler yapildiktan sonra marka
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cagrisimlar ile yaratilan degerler hakkinda bilgi verilecektir. Marka ¢agrisimlarmin 6l¢iimii

konusu da ayrica ele alinacaktir.

2.4.2.1. Marka Cagrisimlari ile ilgili Genel Degerlendirmeler

Marka degerinin olusturulmasinda oncelikle tiiketiciler tarafindan markanin taninmasi
ve algilanmasi gergeklestikten sonra marka cagrisimlarinin olusturulmas: kritik bir 6nem
tasimaktadir. Marka farkindali§i olusturulduktan sonra diger marka degeri boyutlarinin
olusturulmasinda bir siranin olmadig1 distiniilmektedir. Fakat marka ¢agrisimlarinin marka
sadakatinin temelini olusturdugu sdylenebilmektedir (Aaker, 1991: 110). Marka c¢agrisimlari
“hafizada bulunan marka diiglimii ile baglantili olan ve tiiketiciler i¢in markanin anlamini
barindiran diger bilgilendirici diigiimler” seklinde tanimlanabilmektedir (Keller, 1993: 3). Bir
baska deyisle, marka ¢agrisimlari, tiiketicinin hafizasinda marka ile “bag” kurulabilen her
seydir (Aaker, 1991: 109). Bu baglamda, marka c¢agrisimlarinin tiiketicilerin algilamalari ile
¢ok yakindan ilgili olduklar1 sdylenebilmektedir.

Marka cagrisimlart 6zellikle konumlandirma icin biiyilk 6nem tasimaktadir. Benzer
ozelliklerdeki triinlerin farkli cagrisimlart ile markalar farklilasabilmekte ve bu baglamda
kendilerini farkli sekilde konumlayabilmektedirler. Bu da genel anlamda marka degerini
olumlu yonde etkilemektedir. Park ve Srinivasan (1994: 274) ise marka ¢agrisimlarinin marka
degerine iki sekilde katki sagladigimi belirtmektedir: (1) Uriin &zelliklerine bagl yaratilan
marka degerinin 6zellik-temelli bileseni; (2) Uriin 6zelliklerine bagli olmadan markanin genel
tercih durumu ile ilgili yaratilan marka degerinin o6zellik-temelli olmayan bileseni. Bu
baglamda marka ¢agrisimlarinin farkl tiirleri oldugu goriilebilmektedir. Keller’a (1993) gore
marka imajinin bir pargasi olarak ele alinan marka cagrisimlarinin gesitli tiirleri, elverisliligi,
giicii ve essizligi ile ilgili cesitli alt basliklar1 mevcuttur. ilgili kavramlar daha énce Keller’in
Yaklasimi ile Miisteri Temelli Marka Degeri bashigr altinda belirtilmis olup, Aaker’in (1991:
114-129) bakis agist ile 11 farkli marka ¢agrisimi tiirii ise su sekildedir:

- Uriin Ozellikleri: Konumlandirma stratejisinde en ¢ok kullanilan strateji iiriin 6zellikleri veya
karakteristikleri ile konumlandirma yapmaktir. Marka cagrisimlarinin bu tlirlinde {iriin
ozellikleri veya sagladig1 temel faydaya dikkat ¢ekilmektedir. Volvo markasinin dayaniklilik
ozelligi ile yaptig1 cagrisim, liriin 6zellikleri ile yapilmis bir marka ¢agristmina 6rnektir.

- Soyut Ogzellikler: Uriin 6zellikleri ile yapilan cagrisimlar diger rakiplerin daha iyi iiriin
ozellikleri sunmasi, inandiriciliginin yitirilmesi gibi ¢esitli sorunlar yaratabilmektedir. Bunun
yerine, “teknolojide lider”, “saglikli besin”, “kalite” gibi daha nesnel 6zelliklere odaklanan

soyut ozellikler ile yapilan ¢agrisimlar daha etkili olabilmektedir.
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- Miisteri Faydalart: Uriin 6zellikleri genellikle miisteri faydas1 da saglamaktadir. Ornegin
BMW markasinin iyi yol tutusu {iriin 6zelliginin sonunda siiriis tatmini seklinde bir miisteri
faydas1 saglanmaktadir. Miisteri faydasi ise akli ve psikolojik olarak ikiye ayrilmaktadir. Akli
fayda (siiriis tatmini yasayan siiriicli) daha ¢ok iiriin 6zelliklerine bagl iken, psikolojik fayda
(Snickers ¢ikolatasinin giiniin sonunda kazanilmig bir 6diil olarak hissettirmesi) ise daha ¢ok
tirtiniin alinmasi veya tiiketilmesindeki duygular ile ilgilidir.

- Goreceli Fiyat: Bir {iriin 6zelligi olan fiyat ise yaptig1 ¢agrisimin giicii bakimindan marka icin
onemli bir konumlandirma olanagi saglamaktadir. Ornegin piyasaya yiiksek bir fiyat araliginda
giren yeni bir markanin, potansiyel miisterilerine “yliksek kalite” gibi bir mesaj ile ¢agrisim
yapma ihtimali bulunmaktadir.

- Kullanim / Uygulama: Bir diger marka ¢agrisimlari tiirii ise {irliniin kullanim veya uygulama
durumu ile ilgilidir. Bir icecegin doga sporlar1 yaparken veya giliniin veya yilin belirli
boliimlerinde tiiketilmest, ilgili marka ¢agrisimlari tiiri 6rnekleridir.

- Kullanic1 / Miisteri: Konumlandirma ile ilgili diger bir yaklasim ise markay1 belirli bir tiirdeki
iiriin kullanicist veya miisteri ile iliskilendirmektir. Hedeflenen miisteri kitlesinin (6r. bir icecek
markasin1 18-25 yas arasi miisterilerin tiikketmesinin ilgili markay1 cagristirmasi) markay1
cagristirmasi da boliimlendirme stratejisi ile uyumlu olmasi durumunda etkin olmaktadir.

- Unlii / Kisi: Unliilerin veya iinlii olmasa da belirli karakteristik 6zellikleri etki yaratacak
kisilerin de marka ile iliskilendirilmesi marka ¢agrisimlarinin farkl bir tiiriidiir. Ornegin yeni
bir tenis raketi modeli piyasaya siirecek bir markanin {inlii oyuncularin isimleriyle markanin
cagristirtlmasinin saglanmasi ile {inlii tenis oyunculari ile ilgili olumlu ¢agrisimlarin markaya

atfedilmesi saglanabilmektedir.
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Ulke / Cografi Uriin Ozellikleri Soyut Ozellikler
Bilge

Rakipler Miisteri Faydalar

MARKA-
isim ve

Giireceli Fivat

Uriin Sinifi

Sembol

Kullammm / Uygulama
Hayat Tarz1/

Kisilik .
Unli / Kisi Kullanici / Miisteri

Sekil 2.10 Marka Cagrisimlar: Tiirleri
Kaynak: Aaker, 1991: 115

- Hayat Tarz1 / Kisilik: Markanin insana 6zgii karakteristik 6zellikleri ile ¢agristirilmas: marka
kisiligini ve hayat tarzin1 yansitmaktadir. Markanin “cana yakin, glivenilir, iyi bir arkadas” gibi
ozellikler ile ¢agrisiminin yapilmasi da marka c¢agrisimlarinin 6nemli ve pazarlamacilar
tarafindan sik¢a kullanilan bir tiirtidiir.
- Uriin Smifi: Belirli bir iiriin sinifina gdre konumlandirma ile yapilan marka gagrisimlar:
bulunmaktadir. Ornegin bazi margarin markalari kendilerini tereyag: iiriin sinifina gore
konumlandirarak marka ¢agrisimlar: yaratabilmektedir.
- Rakipler: Cogu konumlandirma stratejisinde markalar bir veya birden fazla rakibe gore
konumlandirma yapmaktadirlar. Ornegin piyasaya yeni giren markanim, piyasada hakim ve
yiiksek kalite olan bir markaya gore konumlandirma yapmasi sonucunda ilgili markanin
cagrisimlari piyasaya yeni giren markaya da aktarilabilmektedir (yeni giren markanin da yiiksek
kalite olmas1 gibi).
- Ulke / Cografi Bolge: Markanm bagl oldugu iilke veya cografi bolge de dénemli marka
cagrisimlar olabilmektedir. Bu baglamda markanin {ilkesi ve cografi bdlgesi ile baglantisinin
ve iletisiminin iy1 yapilmasi sonucunda, lilke veya cografi bolgeye ait olumlu ¢agrisimlarin
ilgili markaya atfedilmesi miimkiin olmaktadir.

Ozetle, marka cagrisimlarinin 6zellikle markanin konumlandirmast ile ilgili Kritik bir

oneme sahip oldugu goriilmektedir. Marka cagrisimlar, iirlin 6zelliklerine bagli olarak veya
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tirtin 6zelliklerine bagli olmayan farkl: tiirlerde markaya ¢esitli olumlu 6zelliklerin aktarilmasi

ile marka degerini de pozitif yonde etkilemektedir.

2.4.2.2. Marka Cagrisimlari ile Yaratilan Deger

Marka cagrisimlart boyutu marka degerini olusturan boyutlardan biri olarak ¢esitli
tiirleri ile marka degerine katkilar saglamaktadir. Ozellikle konumlandirma konusunda marka
cagrisimlarinin kritik dnemi bir dnceki baglikta vurgulanmistir. Farklilagma ve konumlandirma
ile Dbirlikte, marka c¢agrisimlart genel anlamda asagida belirtilen sekillerde deger
yaratabilmektedir (Aaker, 1991: 110-113):
- Bilgiyi Islemeye / Almaya Yardimc1 Olma: Cagrisimlar, miisteriler icin ulasiimasi ve islemesi
zor olabilen {irlin veya hizmetlerle ilgili bilgileri ve 6zellikleri miisterilere 6zetleyebilmektedir.
Ayni zamanda isletmeler i¢cin de pahali olabilen bazi iletisimler de ¢agrisimlar yolu ile
miisterilere aktarilabilmektedir. Cagrisimlar ile anlatilmak istenen bazi olgularin dogru bir
sekilde yorumlanmasi saglanmaktadir. Son olarak, 6zellikle satin alma kararlarinda bilginin
animsanmasi konusunda c¢agrigimlar etkili olmaktadir ve marka hakkindaki diisiinceler veya
deneyimlerle ilgili miisterileri yonlendirmektedir.
- Farklilasma / Konumlandirma: Cagrisimlar markanin farklilasmasinda ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Belirli lirin siniflarinda, miisteriler markalar1 birbirinden ayiramamaktadir (6r.
parfiim, kiyafet). Ozellikle bu gibi durumlarda marka isminin yarattigi cagrisimlar (or.
markanin kisiligi) markanin diger markalardan farklilasmasi i¢in bir temel olusturmaktadir.
Buna ek olarak, iiriin 6zelligine gore rakiplerine gore iyi konumlandirilmis bir marka, rekabetgi
saldirilara karst daha korunakli olabilmektedir. Ozetle, farklilastirma yaratan bir ¢agrisim
rekabetci bir avantaj saglayarak deger yaratabilmektedir.
- Satin Alma Nedeni: Birgok marka ¢agrisimi, markay1 satin alma-kullanma nedenini belirten
iiriin 6zellikleri ve miisteri faydalarini igermektedir. Bu da marka ¢agrisimlarinin markayi tercih
etme konusunda yarattigi onemli bir degerdir. Baz1 ¢agrisimlar ise markanin itibarmi ve
markaya olan giiveni destekleyerek satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Ornegin, alaninda en
iyl olan bir kisinin, alani ile ilgili kullandig1 bir markaya karsi miisteriler daha olumlu

bakabilmektedir.
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Bilgiyi Islemeye / Almava

Yardumer Olma

Farklilasma / Konumlandirma

MARKA
CAGRISIMLARI

Satn Alma Nedem

Olumlu Tutum / Duygular

Y aratma

YA\

Marka Genisletme icin Temel

Olusturma

Sekil 2.11 Marka Cagrisimlari Deger Yaratimi
Kaynak: Aaker, 1991: 111

- Olumlu Tutum / Duygular Yaratma: Bazi ¢agrisimlar ise begenilmesi sonucunda olumlu
duygular yaratmakta ve bu duygular ise markaya aktarilmaktadir. Olumlu duygular; marka ile
baglantis1 olan tinlii kisiler, maskotlar, sloganlar gibi ¢agrisimlar ile yaratilabilmekte ve bu
duygu ve tutumlar ise markaya karsi olan duygu ve tutumlara doniismektedir. Reklamlar ise
kullanim deneyimi sirasinda olumlu duygular1 ortaya cikarabilen cagrisimlara temel
olabilmektedir. Reklamlarda X markali iiriinii tiitketmenin reklamdaki karaktere verdigi olumlu
duygularin (6r. eglence, macera), gergekte X markasinin tliketilmesi esnasinda ayni sekilde
hissedilerek tiiketilmesi ve markaya bu olumlu duygularin aktarilmasi, bu durum i¢in bir 6rnek
olusturmaktadir.
- Marka Genisletme i¢in Temel Olusturma: Cagrisimlar, marka ismi ve yeni iiriin arasinda bir
uyum algis1 yaratarak veya yeni iirlinii almaya bir neden olusturmasi baglaminda marka
genigletme icin bir temel olabilmektedir. Miisterilerin marka hakkindaki olumlu duygu ve
tutumlari, ayn1 marka altinda piyasaya siiriilen yeni iiriinlere karsi da aktarilabilmektedir.
Ozetle marka gagrisimlari, yarattig1 deger baglaminda marka igin kritik dneme sahip bir

unsur olarak dikkat ¢ekmektedir.
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2.4.2.3. Marka Cagrisimlar1 Olgiimii

Marka cagrisimlarinin 6l¢timii temel olarak dolayli (nitel yontemler ile) ve dogrudan
(nicel yontemler ile) seklinde iki tiirlii olabilmektedir: Marka gagrisimlarinin dolayli olarak
Ol¢iilmesinde marka anlamina tiiketicinin algilamalar1 baglaminda bakilmakta olup, 9 farkli
cesit dolayli marka ¢agrisimlari 6lgliim yontemi bulunmaktadir (Aaker, 1991: 136-146):
- Serbest Cagrisim: Marka isminin veya logosunun arastirmaya katilan kisiye belirtilmesi
sonucunda kisinin aklina gelen ilk kelimelerin not alinmasi ve yorumlanmasi seklinde
yapilmaktadir.
- Resim-Video Yorumlama: Uriin veya markanin yer aldig1 bir resim veya kisa bir videonun
yorumlanmasi istenmektedir.
- Bir Kisi Olarak Marka: Marka kisiligi ile ilgilidir. Arastirmaya katilan kisilerden markayi
tanimlayacak kisilik 6zellikleri sifatlarinin belirtilmesi istenmektedir. Buna ek olarak farkli
durum ve senaryolar ile marka bir kisi olsa alacagi insana Ozel sifatlar belirlenmekte ve

yorumlanmaktadir.

Tercihe Yonlendiren Serbest Cagrisim Resim-Video
Kisisel Degerler

Yorumlama

MARKA

Eiﬁaf:l:fmm GAGRISIMLARINI
ANLAMA: Bir Kisi Olarak
DOLAYLI Marka
YONTEMLER
Marka
Kullanicisim
Betimleme Hayvan, Dergi vb.
Olarak Marka
Karar Siireci Derinlemesine
Incelemesi Kullamim

Deneyimine Bakas

Sekil 2.12 Marka Anlamlarim1 Belirleme
Kaynak: Aaker, 1991: 137

- Hayvan, Dergi vb. Olarak Marka: {lgili marka ¢agrisimlar 6l¢iimiinde, miisterilerden markayi
hayvan, dergi, agag, film veya kitap gibi farkl1 tiir canl1 ve nesnelere benzetmesi istenir. Ornegin
“X deterjan markasi bir hayvan olsa, hangi hayvan olabilir ve hayvanin ne gibi karakteristik

ozellikleri size markay1 hatirlatir?” gibi sorularin cevaplari yorumlanmaktadir.
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- Derinlemesine Kullanim Deneyimine Bakis: Hangi markanin kullanildiginin sorulmasi yerine
kullanim deneyimleri olarak odak grup veya goriismeler derinlemesine olarak dinlenmekte ve
buna bagl ortaya ¢ikan duygu, diisiince ve tutumlar ilgili yontemde yorumlanmaktadir.

- Karar Siireci Incelemesi: Kisinin ilgili markayi tercihindeki karar siirecine odaklanilmaktadir.
Marka tercihinin bilingalti veya farkli mekanizmalar (marka ile ilgili kisinin, deger verdigi bir
kisinin kullanim deneyiminin duyulmasina veya markay1 6neren kisiye bagli marka tercihi gibi)
sonucunda olup olmadig: karar siirecinin incelenmesi ile ortaya ¢ikarilmaktadir.

- Marka Kullanicisin1 Betimleme: Markaya odaklanmak yerine markayr kullanan kisilere
odaklanilmaktadir. Miisterilere ilgili marka kullanicilarinin diger marka kullanicilardan nasil
ayristiklart ve bu iki markayr kullanan miisterilerin ihtiya¢ ve motivasyonlarinin nasil farkli
olduklar1 sorularak cesitli yorumlamalar yapilmaktadir.

- Markalarin  Farkli  Algilanmasi: Miisterilerin markalar1 nasil farkli algiladiklarina
odaklanilmaktadir. Ornegin, miisterilere iki veya daha fazla farkli marka ismi belirtilip,
birbirlerine benzeyen markalarin neden benzestigi ve birbirlerine benzemeyen markalarin hangi
yonlerden benzesmedigi sorulmaktadir.

- Tercihe Yonlendiren Kisisel Degerler: Miisterilerin bir markay1 tercih etmesinde sadece iiriin
ozelliklerine degil, tiikketici faydalarina ve kisisel degerlere de dikkat edilmelidir. Bu baglamda
miisterinin yaptig1 bir marka tercihi ile ilgili st liste “neden?” sorusu sorularak iiriin
ozelliklerinden tiiketiciye sagladig fayda ve kisisel degerlerin bulunmasi hedeflenmektedir (6r.
X havayolu markasini tercih eden bir kisi i¢in—=> neden bu marka tercih edildi?—> daha genis bir
ucak; neden genis bir ugak?-> fiziksel konfor; neden fiziksel konfor?-> daha fazla sey
yapabilmek ve bir diger neden sorusu sonucunda “kendimi daha iyi hissetmek™ gibi kisisel
deger ile ilgili bir yanit alinabilmektedir).

Marka c¢agrisimlarinin dogrudan olgiimii ise tiiketici algilarma bagli olarak belirli
boyutlar secilerek dlcekleme (scaling) seklinde yapilabilmektedir: Algilarin 6l¢eklenmesinde
algisal boyutlar, hedef boliim, rakipler, marka profilleri belirlenir ve son olarak iki veya li¢
boyutlu grafiklerde algilara bagli sonuglar yorumlanmaktadir (Aaker, 1991: 147). Yine nicel
bir yontem olarak anket vasitasi ile tiiketicilerden veriler toplanabilmektedir. Marka
cagrisimlarini 6lgen ifadelerle ilgili Likert tipi 6l¢ek ile ifadelere katilma durumuna bagli olarak
marka cagrisimlarinin 6lgiilmesi miimkiindiir. Literatiire bakildiginda ise “X markasinin bazi
karakteristik Ozellikleri hemen aklima gelir”, “X markasinin logo veya semboliinii hemen
hatirlayabilirim” gibi ifadeler ile marka ¢agrisiminin 6l¢iildiigii goriilebilmektedir. (6r. Yoo ve
Donthu, 2001; Washburn ve Plank, 2002; Atilgan vd., 2005).
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2.4.3. Marka Sadakati
Marka degerinin bir diger dnemli boyutu ise marka sadakati boyutudur. Oncelikle marka
sadakati boyutunun genel 6zellikleri belirtilecek olup daha sonra marka sadakati ile yaratilan

farkli degerler belirtilecektir. Marka degerinin 6l¢iimii konusu son béliimde ele alinacaktir.

2.4.3.1. Marka Sadakati ile Tlgili Genel Degerlendirmeler

Marka sadakati, marka degerinin olusturulmasinda ve marka degerinin siirdiiriilmesinde
onemli bir konuma sahiptir. Bir markanin farkinda olunmasi, marka cagrisimlarinin veya
algilanan kalitesinin olumlu olmasi, miisterilerin bagska markalar1 tercih etmemesini
saglamayabilmektedir. Bu baglamda bir markanin miisteri temelinin yiiksek marka sadakatinin
olmasi, marka degerinin merkezini olusturabilmektedir (Aaker, 1991: 39). Marka degerini
olusturan boyutlara bakildiginda marka sadakatinin farkli bir 6zelligi de goriilebilmektedir.
Marka farkindaligi, marka cagrisimlart ve algilanan kalitenin olusmasi i¢cin markanin satin
alimmasi ve kullanilmasi gerekmeyebilirken, marka sadakatinin olusabilmesi i¢in markanin
satin alinmasi ve kullanim deneyiminin yasanmasi gerekmektedir (Aaker, 1991: 42).

Oliver’in (1999: 34) tiiketici sadakati tizerine yaptigi ¢alismada sadakat, “durumsal
etkilerin ve pazarlama aktivitelerinin (marka) degistirme davranisina neden olma potansiyeline
karsin, tekrarlayan ayni-marka veya ayni marka-grubu satin alimlarini saglayan, gelecekte
stirekli olarak tercih edilen iiriin/servisin alinmasina karsi derin bir baglilik durumu” seklinde
tanimlanmaktadir. Aaker (1991: 39) ise marka sadakatini miisterinin markaya karsi olan
baginin bir 6l¢iisii olarak tanimlamakta olup, marka sadakatinin 6zellikle markanin fiyat veya
uriin Ozellikleri gibi unsurlarinda degisim yaptig1 durumlarda miisterinin diger markalara
yonelmesi ihtimalini yansittigini belirtmektedir. Keller (2013: 107) ise marka sadakatini marka
rezonansi piramidinin en ist seviyesinde ele almig olup; marka sadakatinin, marka ile ilgili
olumlu inanis ve tutumlarin tekrarlanan satin alma davranislarina donlismesi durumunda
gergeklestigini belirtmektedir (Keller, 1993: 8).

Marka sadakati ise temel olarak iki farkli yaklasim ile ele alinmaktadir. Bu yaklasimlar
davranigsal ve tutumsal marka sadakati yaklasimlaridir. Davranissal veya satin alma ile ilgili
yaklagimda markanin tekrarlanan satin alimlar1 ele alinirken (Keller, 2013: 120), tutumsal
marka sadakati ise marka ile baglantili egsiz degerlerle ilgili egilimsel baghligin diizeyini
icermektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82). Literatiirde bulunan baz1 caligmalarda ise
marka sadakatinin “se¢im” yaklagimi seklinde ti¢ilincii bir yaklasimi goriilebilmekte olup, ilgili
yaklasimin satin almanin nedenlerine veya se¢im kararmi etkileyen faktorlere odaklandigi

belirtilmektedir (Javalgi ve Moberg, 1997: 167; Atilgan vd., 2005: 239).
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Miisteri agisindan bakildiginda, miisterinin markaya olan sadakat derecesine gore cesitli
marka sadakati diizeyleri Sekil 2.13’teki Marka Sadakati Piramidi’nde goriilebilmektedir.
Marka sadakatinin bes farkli diizeyi bulunmakta olup, ilgili diizeyler su sekilde agiklanmaktadir
(Aaker, 1991: 39-41):

- Sadakati Olmayan Miisteri: ilk diizeyde marka sadakati bulunmayan miisteriler
bulunmaktadir. Bu diizeydeki miisteriler markalara tamamen ilgiSiz durumda olup, tim
markalar birbirlerinin aynisi olarak diisiiniilmektedir. Marka isminin satin alma kararinda diisiik
bir dnemi bulunmakta olup, fiyata gére marka hemen degistirilebilmektedir.

- Aliskanliga Bagli Miisteri: Piramidin ikinci diizeyinde ise genel olarak {iriin veya hizmetten
memnun olan; en azindan memnun olmama durumu bulunmayan miisteriler bulunmaktadir.
lgili diizeydeki miisteriler markay1 aliskanliga bagli olarak almakta olup, 6zellikle marka ile
ilgili degistirmeye (6zellikle degistirme bir gayret gerektiriyorsa) itecek bir memnuniyetsizlik
durumu yok ise markanin degistirilmesi s6z konusu degildir. Fakat degistirmeye deger bir fayda
saglandigi takdirde rakip markalara gecis olabilmektedir.

- Degistirme Maliyeti Olan Memnun Miisteri: Bu diizeyde ise miisteriler memnundur ve buna
ek olarak marka degistirmenin bir maliyeti oldugunu diisiinmektedirler. Ilgili maliyetler
degistirmenin zaman, para veya performans ile ilgili risklerini icerebilmektedir. Ornegin, farkli
bir markanin ayni iyilikte olmama riski veya bir markanin kullanilmasini 6grenmek i¢in belirli
bir zaman harcanmasi ve markanin degistirilmesinin bu baglamda cazip olmamasi gibi
durumlar bu diizeydeki miisterilerin markaya bir onceki diizeylere gore daha sadik olmasini

saglamaktadir.
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Sadik
Miisteri

Markay1 Sever — Arkadasi
Olarak Gériir

Degistirme Maliyeti Olan Memnun
Miigteri

Memnun / Aligkanliga Bagh Miisteri
Degistirmek i¢in Neden Yok

Degistirenler / Fiyata Duyarh
Ilgisiz — Marka Sadakati Yok

Sekil 2.13 Marka Sadakati Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 40

- Marka ile Arkadas Olan Miisteri: Dordiincii diizeyde ise markay1 gergekten seven miisteriler
bulunmaktadir. Marka tercihleri markanin sembolii, kullanim deneyimi veya yiiksek algilanan
kalitesi sonucunda olabilmektedir. Bu baglamda farkli markalara gegisler ilgili diizeyde alt
diizeylere gore daha nadirdir.

- Sadik Miisteri: Piramidin en iistiinde ise markaya sadik miisteriler bulunmaktadir. Sadik
miisteriler markayr kullandiklar1 i¢in gurur duymaktadirlar ve markayr diger kisilere
onermektedirler. Marka, sadik miisterinin hayatinda onemli bir rol oynamaktadir ve bu
baglamda sadik miisterilerin markay1 degistirme ihtimalleri oldukga diistiktiir.

Marka degerinin arttirilmasi ve siirdiiriilebilmesi i¢in marka sadakati boyutunun en iist
diizeyde gergeklestirilebilmesi kritik 6nemdedir. Bunun i¢in ise markanin miisteri temelinin
marka sadakati piramidinin en iist diizeyine ¢ikarilabilmesi gerekmektedir. Markaya sadik
miisteriler temele yayildik¢a, markanin degistirilme orani diigmekte ve marka memnun
miisteriler tarafindan diger potansiyel misterilere tavsiye edilmekte olup, bunlarin sonucunda

ise marka degeri giiclenmekte ve siirdiiriilebilir sekilde artabilmektedir.

2.4.3.2. Marka Sadakati ile Yaratilan Deger
Miisterilerin bir markaya olan sadakatinin artmasi, ilgili marka icin ¢esitli degerler

yaratmaktadir. Mevcut miisterilerin marka sadakati, diizgiin ve verimli kullanildiginda kritik
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bir dneme sahip stratejik bir varlik niteligindedir (Aaker, 1991: 46). Ornegin, marka sadakatinin
davranigsal veya tutumsal yaklagimi diistiniildiigiinde, miisterilerin tekrarlanan satin alimlari ile
karliligin artmasi, miisterilerin markaya karsi olumlu tutumlar1 sonucunda ise markaya olan
giivenin artmasi ve diger markalari tercih etmeme gibi degerler yaratilabilmektedir. Dick ve
Basu (1994: 111) sadakatin pazarlama agisindan kulaktan kulaga iletisimi giliglendirme,
musterilerin satin alma durumlarinda diger markalar1 arastirmasimni azaltma ve rakip
markalardan gelen ikna edici pazarlama aktivitelerine direnme gibi degerler yaratabilecegini
onermektedir. Aaker (1991: 46-49) ise marka sadakati ile asagidaki degerlerin
yaratilabilecegini belirtmektedir:

- Daha Diisiik Pazarlama Maliyeti: Marka sadakati bulunan mevcut miisteriler sayesinde
pazarlama maliyetleri diismektedir. Mevcut miisterileri korumak, yeni miisteri kazanmaya gore
daha az maliyetlidir. Yeni miisterilerin mevcut kullandiklar1i markadan vazgegirilmesi ve yeni
miisterilerle pazarlama iletisiminin yapilmasi daha maliyetli olmaktadir. Daha once de
belirtildigi lizere asina olunan bir marka psikolojik olarak da miisteriler i¢cin daha uygun olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda mevcut miisteriler marka ile ilgili mutsuzluk hissetse de,
onlart memnun etmek yeni miisteri kazanmaya gore daha az maliyetlidir. Buna ek olarak
mevcut miisterilerin marka sadakatinin yiiksek olmasi ve bunun rakip markalara hissettirilmesi,

rakip markalarin pazara girmesine karsi bir engel olusturmaktadir.

Daha Diisiik Pazarlama Maliyeti

Ticaret Avantajl

MARKA

SADAKATI
\ Yeni Miisteri Cekme:
- Marka Farkindalig1 Yaratilmasi
- Yeni Milsterilere Gilven

Rekabet¢i Tehditlere Karsi Zaman
Kazandirma

Sekil 2.14 Marka Sadakati Deger Yaratimi
Kaynak: Aaker, 1991: 47

- Ticaret Avantaji: Yiiksek marka sadakati markanin satildigi magaza ve perakendeciler

baglaminda da deger yaratmaktadir. Magazalar ve perakendeciler, yiiksek marka sadakati
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bulunan markalari raflarinda bulundurmak istemektedirler. Ciinkii tiiketiciler sadece o markay1
almak i¢in dahi aligveris yapacagi magazayi belirleyebilmektedirler. Ticaret avantaji ise marka
genisgletmesi ve bu tip yeni tirlinlerin piyasaya sunuldugu zamanlarda daha da biiylik deger
saglamaktadir.
- Yeni Miisteri Cekme: Marka sadakatinin yiiksek olmasi, mevcut miisterilerin markayi siklikla
kullanmalar1 sonucunda yeni miisteriler i¢in marka farkindaligini artirmaktadir. Ayrica, ticaret
avantajinin yarattig1 magazalarin ve perakendecilerin yiiksek marka sadakati bulunan markalar1
raflarina koymasi da, yine miisteriler i¢in marka farkindaligini artiran 6nemli bir unsurdur. Yeni
miisterileri ¢eken bir diger 6nemli husus ise yiiksek marka sadakatinin yeni miisterilere
sagladig1 giiven duygusudur. Ozellikle satin almanm riskli oldugu durumlarda, yiiksek marka
sadakati bulunan bir miisteri tabani, yeni miisteriler baglaminda riski azaltmakta ve markanin
tercih edilmesini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda yiiksek marka sadakatinin yeni miisteri
¢ekme konusunda deger yarattig1 soylenebilmektedir.
- Rekabetgi Tehditlere Karst Zaman Kazandirma: Marka sadakati, rakiplerin stratejik
hamlelerine kars1 zaman kazandirabilen bir unsurdur. Ornegin, rakip bir firmanin daha iistiin
bir {irlin piyasaya ¢ikarmasi durumunda, marka sadakati bulunan miisteriler dogrudan rakip
tiriind tercih etmezler. Diger markaya gecis zaman almaktadir. Bu zaman araliginda ise mevcut
tirtinlin 6zellikleri gelistirilip yeni tiriin piyasaya siiriilerek diger markaya gecis engellenir. Buna
ek olarak markaya sadik olan bir miisteri grubu, diger markalarin iriinlerini satin alma
konusunu siklikla degerlendirmezler ve diger markalarin piyasaya sundugu yeni lriinlerden
hemen haberdar olmazlar. Bu da rakip markalarin tehditlerine kars1 marka sadakatinin yarattig:
onemli bir degerdir.

Ozet olarak, marka degerinin bir boyutu olan marka sadakatinin, markanin pazarlama

faaliyetleri baglaminda 6nemli degerler yarattig1 sdylenebilmektedir.

2.4.3.3. Marka Sadakati Ol¢iimii

Marka sadakati ¢esitli sekillerde 6l¢iilebilmektedir. Literatiirde anket yontemi ve Likert
tipi Ol¢ek ile marka sadakatini 6lgen gesitli ifadelere katilma durumuna bagli olarak marka
sadakatinin Ol¢iildiigii goriilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi lizere marka sadakatinin
davranigsal ve tutumsal yaklagimlari bulunmaktadir. Bu baglamda bazi makalelerde (or.
Chaudhuri ve Holbrook, 2001) marka sadakatinin, satin alma sadakati seklinde “Bir dahaki
sefere X iirlinlinti almak istedigimde bu markay1 alacagim”, “Bu markay satin almaya devam
etmeye niyetliyim” gibi ifadeler ile; tutumsal sadakat seklinde ise “Bu markaya sadigim”,

“Diger markalara kiyasla bu markaya daha yiiksek fiyat odeyebilirim” gibi ifadeler ile
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olgiildiigii gozlemlenmektedir. Baz1 makaleler ise (6r. Yoo ve Donthu, 2001; Washburn ve
Plank, 2002; Atilgan vd., 2005) marka sadakatinin davranigsal yaklagimina odaklanmadan,
marka sadakatini “X markas1 ilk tercihim olur”, “Eger X markasi magazada varsa baska
markalar1 satin almam” gibi ifadeler ile genel tutumsal sadakat seklinde 6lgmektedir.

Aaker (1991: 43-46) ise marka sadakati Ol¢imiine bes farkli yaklasimi su sekilde
belirtmektedir:
- Davranis Olgiimleri: Satin alma oriintiilerine bakilarak marka sadakatinin dogrudan 8l¢iimii
yapilabilmektedir. Ilgili 6l¢iim icin satin alma oranlarina, yiizdelerine ve satin alman marka
sayilarina bakilmaktadir. Nesnel olmasina karsin verinin toplanmasinin uygunsuz veya pahali
olabilmesi ve gelecek ile ilgili sinirl bir veri saglamast ilgili yontemin olumsuz yonleridir.
- Degistirme Maliyetleri: Miisterinin farkli bir markaya ge¢mesi durumunda yasayacagi
maliyetler marka sadakati diizeyi ile ilgili fikir verebilmektedir. Isletmeler arasindaki marka
sadakatinden bir ornek vermek gerekirse; bir isletmenin kullandig1 teknolojik altyapiy1
saglayan X markasinin degistirilmesi durumunda, isletmenin yeni teknolojik altyapiya gecis ve
adaptasyon siirecinde katlanacagi tiim maliyetler mevcut markasina sadakat diizeyini
gosterebilmektedir. Degistirilen markanin kotii olmasi, mevcut marka kadar verimli olmamasi
gibi degistirmenin getirdigi riskler de degistirme maliyetinin bir bagka tiiriidiir.
- Memnuniyet Olgiimleri: Marka sadakatinin bir diger l¢iimii ise memnuniyet Sl¢iimleri ile
yapilabilmektedir. Ozellikle miisterinin memnuniyetsizligi (Miisterinin problemleri nelerdir?
Memnuniyetsizligin kaynagi nedir? Neden bazi miisteriler marka degistiriyor?) olgiilerek
marka sadakatinin her diizeyi ile ilgili bilgiler alinabilmektedir.
- Markanin Sevilme Durumu: Marka sadakati markanin ne kadar sevildigi ile de
oOlgiilebilmektedir. Genel sevilme durumu; sevme, saygi, arkadaslik, giiven gibi kavramlarin
Ol¢iimleri ile yapilabilmektedir. Markay1 sevmenin bir diger dlciisii ise istedigi markay: satin
almak i¢in miisterinin 6deyebilecegi art1 fiyata ve bir markanin sadik bir miisteriyi ¢ekmek igin
yapacagi fiyat avantajina bakilarak gozlemlenebilmektedir.
- Baglilik: Son olarak miisterinin markaya olan bagliligi ile de marka sadakati
Olciilebilmektedir. Miisterinin marka hakkinda diger kisiler ile olumlu olarak konusmasi,
markay diger kisilere onermesi, kisinin kendi faaliyetleri ve kisiligi i¢in markanin 6nemi gibi

konular giiclii bir baghlik diizeyini gosterebilmektedir.

2.4.4. Algilanan Kalite
Marka degerini olusturan boyutlar baglaminda ele alinan son boyut ise algilanan kalite

boyutudur. Son alt boliimde diger boyutlarda oldugu gibi 6ncelikle algilanan kalite boyutu ile
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ilgili genel degerlendirmeler yapilacak olup daha sonra algilanan kalitenin yarattigi farkli

degerlerden bahsedilecektir. Son olarak algilanan kalitenin dl¢iimii konusu ele alinacaktir.

2.4.4.1. Algilanan Kalite ile Tlgili Genel Degerlendirmeler

Algilanan kalite, miisterilerin belirli bir marka i¢in algiladiklar1 kalite ile ilgilidir. Kalite
ise genel olarak bakildiginda {stiinlik veya miikemmellik seklinde tanimlanabilmektedir
(Zeithaml, 1988: 3). Kalite kavrami, somut nesneler veya soyut kavramlar igin
kullanilabilmektedir. Giiglii bir markanin temelinde ise kalite unsuru bulunmaktadir (Farquhar,
1989: 27). Kalite, bir iiriin/hizmet veya marka igin kritik bir 6neme sahip olmakla birlikte,
algilanan kalite de markalar i¢in en az kalite kadar 6nemli bir kavramdir. Ornegin bir markanin
belirli bir irliniiniin malzeme kalitesi, is¢ilik kalitesi gibi unsurlar1 bagka bir markaya kiyasla
daha kaliteli olsa dahi, ikinci markanin algilanan kalitesi daha yiiksek olabilmektedir. Bu da
miisteri nezdinde ikinci markanin daha kaliteli olarak nitelendirilmesini saglamaktadir. Bu
baglamda algilanan kalite ise tiiketicinin bir iiriiniin genel mitkkemmeliyeti veya istiinligi
hakkindaki degerlendirmesi seklinde tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 3). Bu tanima benzer
olarak algilanan kalitenin, bir iiriin veya hizmetin tasarlanan amaci bakimindan ve diger
alternatiflerine kiyasla tiiketici tarafindan algilanan genel kalite veya tistiinliikk durumu seklinde
tanimlandig1 gorilmektedir (Aaker, 1991: 85; Keller, 2013:187). Bu baglamda algilanan kalite
“tiiketicilerin” veya “kullanicilarin” (yoneticiler veya uzmanlarin degil) iiriin kalitesi ile ilgili
subjektif degerlendirmelerine dayanmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001: 3).

Zeithaml (1988: 3-4) algilanan kalitenin baz1 6zelliklerini su sekilde belirtmektedir:

- Nesnel veya gercek kaliteden farklidir (agsagida ilgili kavramlar agiklanacaktir).

- Bir iriiniin belirli bir 6zelligi degildir; buna kiyasla daha yiiksek diizeydeki soyut bir
kavramdir.

- Bazi durumlarda tutuma benzeyen daha genel bir degerlendirmedir.

- Genellikle tiiketicinin duygu ve diisiince kiimesinden yapilan bir degerlendirmedir.

Bu baglamda algilanan kalitenin, kalite kavramina gore daha iist diizeyde bir kavram
oldugu goriilebilmektedir. Kalite belirli ¢aligmalarin sonucunda daha net bir sekilde elde
edilebilirken, algilanan kalitenin tiiketici nezdinde olusturulmasi ise daha zor bir siirectir. Aaker
(1991: 85) ise algilanan kalitenin su gibi diger bazi kavramlardan farkli oldugunu
belirtmektedir:

- Gergek veya Nesnel Kalite: Uriin veya hizmetin {istiin hizmet sunma derecesi.
- Uriin-Temelli Kalite: Igerilen bilesenlerin, 6zelliklerin veya hizmetlerin say1s1 ve durumu.

- Imalat Kalitesi: Imalat standartlarina uygunluk, “sifir hata” hedefine uyma durumu.
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Yukarida belirtilen {i¢ farkli kalite kavraminin, belirli iyilestirme siiregleri sonrasinda
yiikseltilmesi miimkiindiir. Fakat ilgili ii¢ kalite kavraminin da yiiksek oldugu bir markanin
herhangi bir nedenden dolay1 algilanan kalitesinin bir kere diisiik algilanmas1 sonucunda, ilgili
ti¢ kalite kavrami eskisinden daha iyi duruma getirilse dahi olusan kotii alginin giderilmesi daha
zor olmaktadir. Algilanan kalite ile ilgili bir diger zorluk ise tiiketici algilamalarin ve tiiketiciler
icin neyin onemli olduguyla ilgili yargilamalar i¢erdigi i¢in algilanan kalitenin nesnel olarak
belirlenememesidir (Aaker, 1991: 85). Bu baglamda markalarin, marka degerini olustururken
ve olusturdugu marka degerini siirdiiriirken algilanan kalite konusuna kritik diizeyde onem
vermeleri gerekmektedir. Bunun yapilabilmesi i¢in ise algilanan kalite ile ilgili boyutlarin
farkinda olunup, ilgili boyutlar ile ilgili gerekli degerlendirmelerin yapilmasi gerekmektedir.
Aaker (1991: 91-94) iirlin baglaminda yedi, hizmet baglaminda sekiz farkli algilanan kalite
boyutunu su sekilde belirtmektedir:

Uriinle ilgili algilanan kalite boyutlari;

- Performans: Uriiniin birincil kullanimla ilgili karakteristigi.

- Ozellikler: Uriiniin ikincil dzellikleri.

- Standartlara Uyum: imalat ile ilgili hata olmamasi.

- Giivenilirlik: Uriiniin her alimda tutarli bir performans sergilemesi ve belirli bir zaman
oraninda kabul edilebilir bir performans sunmasi.

- Dayaniklilik: Uriiniin ekonomik émrii.

- Hizmet Kabiliyeti: Uriin ile ilgili servis hizmeti.

- Uygunluk ve Gériintii: Uriiniin gorsel olarak ve his olarak kaliteli olmasi.

Hizmetle ilgili algilanan kalite boyutlari;

- Somut Ozellikler: Hizmetle ilgili somut 6zelliklerin (hizmetin yapildigi yer, ekipman,
personel vb.) durumu.

- Glivenilirlik: Hizmetin her defasinda belirli bir tutarlilikta olmasi.

- Yetkinlik: Hizmetle ilgili birincil 6zellikler (hizmetin temel amacinin saglanmasi gibi).

- Cevap Verebilirlik: Personelin yardimci olmast ve hizli hizmet saglamasi.

- Empati: Hizmet saglayicinin 6nemseyerek ve kisisellestirilmis hizmet sunmasi.

- Kredibilite, Diiriistliik, Nezaket: Ilgili {ic boyut ise temel olarak miisteri ve hizmet saglayan
kisinin arasindaki etkilesimin durumu ile ilgilidir.

Daha once de belirtildigi lizere, algilanan kalite, diger bazi kalite kavramlarindan farkli
ve gerceklestirilmesi, Ol¢lilmesi ve silirdiiriilmesi daha zor bir kavramdir. Bir {iriin veya hizmet
ile ilgili Olclilen somut kalite degerlerinden ziyade, tiiketicinin zihninde olusan kalite

algilamalan tiiketicilerin davranis ve tutumlarinda daha etkili bir rol oynayabilmektedir. Bu
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baglamda marka degerini yiikseltecek bir boyut olan algilanan kalitenin, markalar tarafindan

dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir.

2.4.4.2. Algilanan Kalite ile Yaratilan Deger

Algilanan kalite, gesitli sekillerde marka icin deger yaratabilmektedir. Oncelikle, bir
markanin tiliketiciler tarafindan algilanan kalitesinin yiiksek olmasi, tiiketicinin markay1
denemesini tesvik edilebilmektedir. Daha Once satin alinmayan bir markayla ilgili bulunan
yiiksek kalite algisi, markanin ilk defa denenmesi icin bir temel olusturabilmektedir. Jalilvand
vd. (2011: 151) algilanan kalitenin satin alma igin bir sebep olusturdugunu ve rakip markalar
arasindan ilgili markay1 ayristirdigini belirtmektedir. Buna ek olarak algilanan kalitesi yiiksek
bir marka daha fazla tercih edilecegi i¢in, algilanan kalitenin markanin karliligin1 da artiracagi
sOylenebilmektedir.

Aaker (1991: 86-88) ise algilanan kalitenin yarattigi degerleri bes baslik altinda su
sekilde belirtmektedir:
- Satin Alma Nedeni: Algilanan kalite, bir markanin satin alinma nedeninin ana faktorii
olabilmektedir. Bir markanin algilanan kalitesi, miisterilerin hangi markalar1 satin alma
kararinda degerlendirecegi ve aralarindan hangi markay1 sececegi baglaminda da biiyiik 6nem
tasimaktadir. Miisteriler bazi durumlarda marka ve irlinle ilgili ozellikler ve bilgilere
ulagsamayabilir veya bunlar1 dogru bir sekilde degerlendiremeyebilir. Bazen de hicbir bilgi
olmayabilmektedir. Bu gibi durumlarda markanin algilanan kalitesi miisteri i¢in esas nokta
olmaktadir. Buna ek olarak, algilanan kalite satin alma kararlar1 ile baglantili oldugu igin,
reklam veya tutundurma gibi tiim pazarlama programi unsurlarinin daha etkin olmasini saglar.
- Farklilasma / Konumlama: Temel olarak, bir markanin farklilasmasi ve esas konumlama
karakteristigi algilanan kalite boyutu ile ilgilidir. Hedef pazara gére markanin yaptig1 temel
Konumlandirma, miisterilerin marka ile ilgili algiladig1 kalite 6zelliklerine baglidir (6r. st sinif,
orta siif, ekonomi sinifi marka gibi). Buna ek olarak algilanan kalite ile markanin kendi
sinifinda en 1yi mi oldugu gibi konular da miisteriler tarafindan algilanmaktadir. Bu da yiiksek

algilanan kalitesi olan bir markaya ek deger saglamaktadir.
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Satin Alma Nedeni

Farkitlasma / Konumlama

ALGILANAN
KALITE
Arti Fivat

Dagitim Kanal Uyeleri Ilgisi

71\

Marka Genisletme
Sekil 2.15 Algilanan Kalite Deger Yaratiom
Kaynak: Aaker, 1991: 86

- Art1 Fiyat: Algilanan kalitesi yiiksek olan bir marka, benzer bir iiriin veya hizmet i¢in daha
yiiksek fiyat talep edebilmektedir. Bu da karliligi yiikseltmekte ve markaya olan yatirim
seviyesini artirmaktadir. Markaya ayrilan bu kaynak ile marka farkindaligi ve marka
cagrisimlarini artirma, {irlin 6zelliklerini gelistirmek i¢in Ar-Ge g¢alismalar1 yapma gibi marka
yaratma eylemleri gergeklestirilebilmektedir. Ayrica, daha yiiksek fiyat talep ederek algilanan
kalite de artirilabilmektedir.

- Dagitim Kanali Uyeleri Ilgisi: Algilanan kalite perakendeciler, distribiitdrler ve diger dagitim
kanal1 liyeleri baglaminda deger yaratabilmektedir. Dagitim kanali {iyelerinin imaj1 sattig1
markalarla da ilgilidir. Algilanan kalitesi yiiksek olan markalar dagitim kanali iyeleri
tarafindan miisterilere sunuldukga, ilgili dagitim kanalinin da imaji misterilerin goziinde
artmaktadir. Buna ek olarak, algilanan kalitesi yiiksek olan bir markaya indirim yapilarak
dagitim kanalina yogun miisteri akis1 yaratilabilmektedir. Bu baglamda, dagitim kanali tiyeleri,
miisterilerin istedigi ve algilanan kalitesi yiiksek olan markalar1 bulundurmak istemektedirler.
Bu da algilanan kalitesi yliksek olan markalara ek deger saglamaktadir.

- Marka Genigletme: Son olarak, algilanan kalitesi yiiksek olan bir marka, yeni bir {irlin
piyasaya sundugunda ilgili algiy1 yeni iiriiniine de aktarabilmektedir. Bu da algilanan kalitesi
yiiksek bir markanin daha fazla marka genisletme yapabilmesini saglamaktadir. Ayni1 zamanda,
yapilan marka genisletmesinin basarili olma ihtimali de algilanan kalitesi daha gii¢lii olan
markalarda daha yiiksek olmaktadir. Bu baglamda algilanan kalite boyutu, marka

genisletmesinde ek bir deger yaratmaktadir.
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Ozetle, algilanan kalite markalar icin kritik 6neme sahip degerler yaratmakta olup,

pazarlamacilarin ilgili marka degeri boyutunu dikkatli bir sekilde ele almas1 gerekmektedir.

2.4.4.3. Algilanan Kalite Ol¢iimii

Daha once de belirtildigi lizere algilanan kalitenin Ol¢iilmesi ve degerlendirilmesi,
nesnel kalite gibi kavramlara gére daha zor olmaktadir. Tiiketicinin algis1 diizeyinde bir kavram
olan algilanan kalitenin diizglin Olciilebilmesi i¢in toplanan verilerin kaynaklarinin marka
hakkinda fikir sahibi olmasi gerekmektedir. Daha 6nce ilgili markay1 kullanmamis ve marka
ile ilgili genel anlamda bilgi diizeyi az olan bir tiiketiciden veri toplanmasi sonucunda tutarsiz
ve yaniltici sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir.

Algilanan kalitenin 6l¢limiiniin zor olmasina karsin, siireci kolaylastirmak ve uygun
Olcim yapabilmek amaciyla oncelikle kesfedici aragtirma yontemi ile markanin baglamina
uygun algilanan kalite boyutlarinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu siiregte tiiketicilere “Neden
bazi1 markalar diger markalara gore daha yiiksek kalitedir”, “Neden markalar kalite bakimindan
farklilik gosterir” gibi sorular sorularak ilgili algilanan kalite boyutlart belirlenebilmektedir.
Daha sonra ise belirlenen boyutlar 6nem derecesine gore siralanip ve degerlendirilebilmektedir
(Aaker, 1991: 90-91).

Algilanan kalitenin dl¢tilmesi ile ilgili bir diger yontem ise anket ile veri toplanmasidir.
Algilanan kalite, kalitenin tekil oOzelliklerinden ziyade genel kaliteyi temsil ettigi igin,
tiiketicilerin markanin genel miitkemmeliyetinin subjektif yargilamasinin degerlendirilmesi igin
gelistirilen lgekler ile algilanan kalite dlgiilebilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 3). Ilgili
Olcekleri olusturan ifadelere tiiketicilerin katilma durumu Likert tipi 6lgek ile dlgiilerek sonuglar
nicel olarak yorumlanabilmektedir. Literatiirde, algilanan kalitenin “X markasinin kalitesi ¢ok
yiiksektir”, “X markasinin kullanigh (fonksiyonel) olma olasilig1 ¢ok yiiksektir” gibi ifadeler
ile dl¢iildiigii g6zlemlenmektedir (6r. Yoo ve Donthu, 2001; Washburn ve Plank, 2002; Atilgan
vd., 2005).

Diger bolimde c¢aligmadaki onemli bir kavram olan satin alma niyeti kavrami

agiklanacaktir.

2.5. Satin Alma Niyeti

Tiiketiciler her giin ¢esitli {iriin ve hizmetler satin almaktadirlar. Bir {iriin veya hizmetin
satin alinmasiyla ilgili 6nemli bir faktor ise satin alma niyetidir (Odabasi, 1996: 179). Satin
alma niyeti; satin alma karar1 ve daha genel anlamda tiiketici davranisi kavramiyla yakindan
ilgilidir. Bu baglamda, satin alma niyeti ile ilgili degerlendirmeler yapilmadan 6nce, tiiketici

davraniglar1 ve satin alma karar siireci ile ilgili ¢esitli onemli hususlar belirtilecektir.
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Tiiketici davranisi, “tiiketicilerin, ihtiyaglarini karsilayacagi beklentisi baglaminda {iriin
veya hizmetlerin arastirilmasi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve elden
cikarilmasi ile ilgili sergiledigi davraniglar” seklinde tanimlanabilmektedir (Schiffman vd.,
2010: 23). Tiiketici davranisi pazarlama alaninda gelistirilen ¢esitli modeller ile ag¢iklanmaya
calisilmigtir. Bu modellerden bazilari Howard modeli (1963); Andreasan modeli (1965);
Nicosia modeli (1966); Engel, Kollat ve Blackwell modeli (1968); Howard-Seth modeli (1969)
seklinde goriilebilmektedir (Mucuk, 2014: 84). Bunlara ek olarak tiiketici davraniginin
aciklanmasinda en 6nemli modellerden biri psikolojist Kurt Lewin tarafindan gelistirilmis olup,
bu yaklasimin sonucunda ise Sekil 2.16°da goriilen “Kara Kutu” modeli (Uyarici=> TepkKi
modeli) gelistirilmistir (Odabasi, 1996: 19).

Uyarici Tepki

L 4

L 4

Sekil 2.16 Kara Kutu Modeli
Kaynak: Odabasi, 1996: 19

“Kara Kutu” modeli ve tiiketici davranigini agiklamaya calisan diger modeller dikkate
alindiginda 3 asamali bir siire¢ goriilmektedir. Bunlar girdiler-uyarilar (tiiketiciye etki eden
uyaricilar; or. pazarlama faaliyetleri), etkilerin olusumu-siire¢ (Or. tiiketicinin 6zellikleri ve
bunlarin etkilesimi) ve tepkiler-¢iktilar (tiiketici tepkileri; oOr. satin alma) seklinde
belirtilmektedir (Odabasi, 1996: 19; Mucuk, 2014: 84). Tiiketici ile ilgili kisisel ve ¢evresel
etkilerin/faktorlerin net olarak bilinemeyen etkilesim siireci ise kara kutu olarak
belirtilmektedir. Bu baglamda tiiketici davranisi, 6ncelikle tiiketicinin kendisinden veya gevre
faktorlerinden kaynaklanan bir uyarici ile baslamakta olup, daha sonra bu uyaricilar
dogrultusunda ¢esitli etkilesimler ve siirecler sonucunda belirli bir tepki ile sonlanmaktadir.

Pazarlama alaninda ise tiiketici davraniglart baglaminda karar verme siireci kritik
onemdedir. Karar verme, en genel anlamu itibariyle iki veya daha fazla alternatif secenekler
arasindan birinin se¢ilme durumudur (Schiffman vd., 2010: 478). Karar verme siirecine
bakildiginda, tiiketicilerin sorun ¢6zme motivasyonu ile karar verici durumunda oldugu
sOylenebilmektedir (Odabasi, 1996: 154). Tiketici satin alma karar siireci ise oldukga karmasgik
bir siirectir. Iktisat teorisinde ekonomik adam varsayimima gore, tiiketici sinirli bir para ile

maksimum faydayr saglamayr calisarak satin alma kararini vermektedir; fakat burada
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tiiketicinin her malin goreceli faydasini bildigi varsayilmaktadir (Mucuk, 2014: 75). Gergekte
ise tiiketicilerin bir mal veya hizmet satin alma karar siirecinde, ilgili mal veya hizmet ile ilgili
faydalar tam olarak hesaplanamadigi gibi, faydanin disinda karar siirecini etkileyen baska
faktorlerde bulunmaktadir. Bu baglamda ekonomik adam modeli satin alma karar siireci ile
ilgili yetersiz kalmaktadir. Schiffman vd. (2010: 480-482) ekonomik yaklagima ek olarak pasif
yaklagim (ekonomik yaklasimin aksine tiiketicinin mantiksiz kabul edildigi ve pazarlama
aktivitelerine gore karar verdigi yaklasim), bilissel yaklasim (ekonomik ve pasif yaklagimin
arasinda olarak kabul edilen, tiiketicinin siirekli bilgi toplayarak karar verdigi yaklagim) ve
duygusal yaklagim (tiiketicinin hisleri, duygulari, ruh durumu gibi ekonomik, pasif ve biligsel
yaklasimin diginda olan kavramlar ile karar verdigi yaklagim) seklinde tiiketicinin karar verme
stirecine farkli yaklagimlar1 belirtmistir. Tiiketicinin satin alma kararin etkileyen faktorler ise
su sekilde belirtilmektedir (Mucuk, 2014: 76-82):

- Sosyal Faktorler: Sosyal veya sosyo-kiiltiirel faktorler temel olarak dort alt baslikta ele
alinabilmektedir. Bunlardan ilki kiiltiir ve alt kiiltiir faktorleridir. insanlarin yarattigi deger
sistemi, Orf, adet gibi toplumda paylasilan semboller ve daha bolgesel nitelikte olan alt kiiltiir
olgusu tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir. Ikinci alt faktor ise kisinin sosyal sinifidir.
Ornegin, belirli bir meslege ve gelir diizeyine sahip bir tiiketici satin alma kararlarinda sosyal
smifinin gerektirdigi sekilde kararlar verebilmektedir. Bir diger sosyal faktor ise tiikketiciyi satin
alma kararinda etkileyebilen tinlii kisiler, sporcular, aile, yakin ¢evre gibi 6rnek alinabilen
referans gruplaridir. Son alt faktor ise tiiketicinin sahip oldugu roller (6r. anne, baba, arkadas)
ve daha Once de belirtildigi lizere aile ile ilgili faktordiir.

- Psikolojik Faktorler: Satin alma kararimi etkileyen psikolojik faktorler ise motivasyon
(glidiilenme), algilama, oOgrenme, tutumlar ve kisilik olarak bes temel alt faktore
ayrilabilmektedir. Satin alma kararinda motivasyon ve giidiiler ¢cok 6nemli bir faktdr olup,
biyolojik (aclik, susuzluk gibi ihtiyaclar) ve psikolojik (sevgi, saygt gibi ihtiyaclar) giidiiler
farkli tip satin alma kararini tetiklemektedir. Bir bagka siniflandirmada ise bir {iriin veya
hizmetin dayaniklilik, fiyat performans gibi 6l¢iilebilir 6zellikleri ile 1lgili mantiksal giidiiler ve
iiriin veya hizmeti satin almanin yarattig1 prestij, begenilme gibi duygusal giidiiler ile de satin
alma kararlar1 farklilik gosterebilmektedir. Algillama ise aym1 sey veya olaymn farkli
anlamlandirilabilmesi baglaminda 6nemlidir. Ogrenme alt faktorii Ozellikle etki-tepki
baglaminda pazarlamacilarin reklamlar ile tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkiledikleri bir
alt faktordiir. Kisinin tutumu/inanglar1 ve kendisine 6zgii biyolojik/psikolojik ozelliklerine

bagli kisiligi de tiiketicinin satin alma kararini etkileyen 6nemli alt faktorlerdir.
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- Kisisel Faktorler: Kisisel faktorler ise demografik ve durumsal faktorler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Demografik faktorler kisinin yas, cinsiyet, gelir, egitim gibi kisiye 6zel nitelikleri
ile ilgili olup satin alma kararlarm etkilemektedir. Ornegin, 20 yasindaki bir tiiketici ile 70
yasindaki bir tiiketicinin benzer iiriin ve hizmetleri satin alma kararlarinda yasa bagh farkliliklar
goriilebilmektedir. Durumsal faktorler ise tiiketicinin satin alma karar1 verirken yasadigi kisisel
durumlar ile ilgilidir. Ornegin, bebek arabasi alacak bir kisinin yakininin, kisiye kendi bebek
arabasini vermesi sonucunda kisi satin alma kararindan vazgegebilmektedir.

Tiiketici davranisi baglaminda bir diger 6nemli konu ise tiiketici satin alma karar siireci
asamalaridir. Satin alma karar siireci agamalari, bir tirlin veya hizmet alimi ile ilgili tiikketicinin
bastan sonra yasadig siireci belirtmektedir. Fakat her satin alma karari siireci ayni yogunlukta
ve diizeyde bulunmamaktadir (Odabasi, 1996: 158). Ornegin yiiksek fiyatli bir otomobilin satin
alma karari ile bir icecegin satin alma karari, diizeyleri bakimindan farklilik géstermektedir. Bu
baglamda oncelikle satin alma kararlarinin diizeyleri belirtilecektir. Temel olarak bakildiginda
tic farkli tip satin alma karari diizeyi bulunmakta olup, ilgili diizeyler su sekilde
aciklanabilmektedir (Odabasi, 1996: 159-160; Solomon, 2009: 352-353):

- Rutin (Aligkanliga Bagli) Satin Alma Karart: Rutin satin alma kararlari, otomatik davranis
olarak da belirtilebilen, {iriin veya hizmet ile ilgili diigiik bilgi arastirmasini igeren kararlardir.
Satin alma karar1 hizli verilir, iirlin veya hizmet fiyatlar1 diisiiktiir ve sik yapilan satin almalar
goriilmektedir. Daha cok diisiik tiiketici ilgilenimi (satin alma kararinin karmagsik olmamasi,
tiiketicinin tiriin veya hizmet ile ilgili yeterli bilgisinin bulunmasi) olan {iriin veya hizmetler bu
diizeydedir. Bilissel faaliyet diisiik olmaktadir. Tiiketicilerde marka sadakati goriilmektedir.
Ozetle, iistiinde ¢ok diisiiniilmeden rutin olarak yapilan satin almalarla ilgili kararlar bu diizeyde

bulunmaktadir.

Rutin Satin Alma Sinurh Sorun Cozme Yogun Sorun Cozme

v
Y

Diisiik Fiyatl Uriinler Daha Yiiksek Fiyatli Uriinler

v

Sik Satin Alma Nadir Satmn Alma

A J

A J

Diisiik Tiiketici Ilgilenimi Yitksek Tiiketici Ilgilenimi

Bilindik Uriin Sifi ve Markalar » Bilinmedik Uriin Suufi ve Markalar

Satin Almaya Az Miktarda Diisiince, Satin Almaya Yogun Diigiince,
Arastirma veya Zaman Harcanmasi Aragtirma veya Zaman Harcanmasi

v

Sekil 2.17 Satin Alma Karar Diizeyleri
Kaynak: Solomon, 2009: 352

- Siirlh Sorun Cozme: Ilgili diizeyde iiriin ve hizmetlerle ilgili kismi bilgi ihtiyac

bulunmaktadir. Alternatifler arasindan se¢im kriterleri olusmus olup, karar vermek icin
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tiiketicinin biraz daha fazla zamana ihtiyac1 bulunmaktadir. Biligsel faaliyet rutin satin almaya
gore daha fazla olup, satin alma siklig1 ise daha diisiiktiir. Tiiketici ilgilenimi ve algilanan risk
ise biraz daha yiiksektir. Ornegin, {iriin smifinin bilinip yeni bir markanin ortaya ciktigi
durumda ilgili diizeyde bir satin alma karar1 gerceklesmektedir.

- Yogun Sorun Co6zme: Yogun sorun ¢ozme de ise yiiksek tiiketici ilgilenimi bulunmakta olup
satin alma karar1 en karmasik diizeydedir. Satin alma karart ile ilgili yogun bir bilgi ve zaman
harcanmas1 gerekmektedir. Uriin veya hizmetin tiiketicinin benlik algilamasini ilgilendirmesi
durumunda yasanmaktadir. Ender yapilan pahali {iriin veya hizmet satin alma kararlar ilgili
diizeyde bulunmaktadir. Uriin smifi ve markalar tiiketici tarafindan bilinmemektedir.
Alternatifler detayli sekilde degerlendirilmektedir. Yogun sorun ¢ozme diizeyinde bilissel
faaliyet en iist diizeydedir.

Tiiketici satin alma karar siireci ise temel olarak bes asamadan olusmaktadur. Ilgili bes
asama Sekil 2.18’de goriilebilmektedir. Satin alma karar siireci Oncelikle tiiketicinin bir
ihtiyacinin farkina varmasi veya bir problemin belirlenmesi ile baglamaktadir. Bu ise ¢esitli
uyaricilarin sonucunda meydana gelmekte olup, problemin ortaya ¢ikmasi igin tiiketicinin
mevcut durum ile arzuladigi durum arasindaki farki algilamig olmasi gerekmektedir (Odabast,
1996: 164). ihtiyac veya problem belirlendikten sonra ikinci asamada ise problemin ¢oziilmesi
veya ihtiyacin giderilmesi i¢in bilgi toplanmas1 gerekmektedir. Bilgi ise igsel ve digsal olarak
ikiye ayrilmaktadir: i¢sel bilgi tiiketicinin ge¢gmis deneyimlerinden olusan satin alma karar ile
ilgili tiikketicinin belleginde bulunan bilgi olup; digsal bilgi ise reklam, satis danigmani, iiglincii
kisiler gibi tiiketicinin ¢evresinden edindigi bilgilerdir (Solomon, 2009: 356). Tiiketici bu
asamada Oncelikle i¢sel bilgiyi degerlendirmekte olup, i¢sel bilginin yeterli olmadigr durumda
digsal Dbilgiler arastirilmaktadir (Odabasi, 1996: 170). Bu sayede ise alternatifler

belirlenmektedir.
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Bir Ihtiyacin Duyulmasi/Problemin
Belirlenmesi

|

Alternatiflerin Belirlenmesi/Bilgi
Arama

|

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

|

Satin Alma Karar1 ve Satin Alma

|

Satin Alma Sonrasi Duygular

Sekil 2.18 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Kaynak: Solomon, 2009: 351; Mucuk, 2014: 83 kaynaklarindan uyarlanmigtir

Ucgiincii asamada ise alternatifler tiiketici tarafindan degerlendirilmektedir. Bu asamada zaman
unsuru Onemli olup ihtiya¢ acil degilse alternatiflerin belirlenmesinde daha fazla zaman
harcanmaktadir (Mucuk, 2014: 83). Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra ise optimum
alternatifte satin alma karari verilir ve satin alma gergeklestirilir. Satin alma karar siirecinin son
asamasini ise satin alma sonucunda tiiketicide olusan duygular olusturmaktadir.

Tiiketici davraniglar1 baglaminda tiiketici karar verme siireci, asamalar1 ve bu
asamalardan Ozellikle tiiketicilerin satin alma faaliyeti isletmeler icin kritik 6nemdedir. Bir
isletmenin arz ettigi iirlin veya hizmeti satin alinmadigi takdirde, isletme piyasada uzun vadede
varligin1 siirdirememektedir. Satin alma ile ilgili 6nemli faktor ise satin alma niyetidir
(Odabasi, 1996: 179). Tiiketici davranislarimin degerlendirilmesi baglaminda satin alma
niyetinin de aragtirmacilar tarafindan ele alinabildigi belirtilmektedir (Wu vd., 2011: 32).
Tiiketicinin satin alma niyetinin artmas1 sonucunda satin alma faaliyetinin ger¢eklesmesinin
ihtimali de artmaktadir (Martins vd., 2019: 379). Bu baglamda, tiiketicinin satin alma niyeti,
isletmeler/pazarlamacilar ve arastirmacilar icin degerlendirilmesi gereken Onemli bir
kavramdir. Temel olarak bakildiginda satin alma niyeti tiiketicinin gelecekte belirli bir iiriin

veya hizmeti satin almay1 planlamasi veya istemesi ihtimalini yansitmaktadir (Wu vd., 2011:
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32). Kim ve Ko (2012: 1481) ise satin alma niyetini tiiketicinin bir tiriine kars1 olan ilgisinin ve
liriinii satin alma ihtimalinin birlesimi seklinde belirtmektedir. Marka baglaminda ise satin alma
niyeti kavrami bir markay1 satin alma veya farkli bir markaya ge¢is yapma olasilig ile ilgilidir
(Keller, 2013: 344). Literatiirde ise satin alma niyeti kavraminin marka degeri (6r. Cobb-
Walgren vd., 1995), marka farkindaligi (6r. Chi vd., 2009), marka ¢agrigimlari (6r. Jalilvand
vd., 2011), marka sadakati (6r. Broyles vd., 2009), algilanan kalite (6r. Woodside ve Taylor
1978), sosyal medya pazarlama c¢abalar1 (6r. Yadav ve Rahman 2017) gibi pazarlama
kavramlar ile iliskileri baglaminda galisildigi goériilmektedir. Bu tezde satin alma niyeti
kavramu, tiiketicinin ilgili bir markayi satin alma istegi, niyeti ve gelecekte satin almay1 istemesi
baglaminda ele alinmaktadir. Buna ek olarak degiskenler ile ilgili literatiir taramasinda daha
kapsamli sekilde tarama yapabilmek adina marka tercihi (6r. Godey vd., 2016) markanin ilk
defa satin alinmasi (6r. Hoyer ve Brown, 1990), marka se¢im kararlar1 (6r. Leong, 1993), satin
alma davranig1 (6r. Tellis, 1988) gibi satin alma niyeti ile baglantili oldugu diisiiniilen bazi
kavramlar ve galismalar da satin alma niyeti baglaminda degerlendirilmistir.

Bir sonraki ana boliim ¢alismanin t¢iincli boliimi olup, ¢alisma kapsaminda yapilan

arastirma ilgili boliimde ayrintili olarak aktarilacaktir.
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UCUNCU BOLUM
ALGILANAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA CABALARININ MARKA DEGERI
VE SATIN ALMA NiYETI UZERINE ETKIiSi: TUKETiCILERIN SOSYAL MEDYA
BAGI VE KULLANIM SIKLIGI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya son yillarda bir fenomen haline gelmistir. internetin ortaya ¢ikmasi ile
insanlarin hayati dramatik bir sekilde degismisken, sosyal medya ile bu degisim katlanarak
artmustir. Insanlar igin sosyal medya kullanmak giinliik bir rutin ve ritiiel haline gelmistir.
Sosyal medya kullaniminin giinden giine yayginlastigi ve tiiketicilerin yagamlarinin bir pargasi
haline geldigi de belirtilmektedir (Mathur, 2018: 554). Bu baglamda tiiketicilere iiriin ve hizmet
arz eden isletmeler icin de sosyal medya kritik bir dneme sahiptir. Isletmelerin biiyiik bir kismu,
iletisim stratejilerinde sosyal medyayi kullanmaktadir (Beukeboom vd., 2015: 26). Sosyal
medya en 6nemli iletisim sekillerinden biri haline gelmis olup arastirmalarda da 6n plana ¢ikan
bir kavramdir (Kumar vd., 2013: 75). Pazarlamacilar ve arastirmacilar i¢in ise anlamli igletme
ciktilar1 ile pazarlama aktivitelerinin sosyal medya baglaminda nasil arttirilacagi énemli bir
konu haline gelmistir (Mathur, 2018: 554). Bir baska deyisle, genel anlamda bakildiginda
sosyal medya ve pazarlama kavramlari, glincel ve birbiri ile yakindan iliskili kavramlar olarak
dikkat ¢gekmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medyayi i¢sellestirmesi ve sosyal medya kullanimini giin gegtikce
arttirmasi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yeniden goézden gecirmesini saglamistir.
Gilintimiizde, bir isletmenin pazarlama iletisimi faaliyetinde sosyal medya kullanimi olmazsa
olmaz duruma gelmistir. Bu baglamda igletmeler sosyal medya pazarlama ¢abalarina giin
gectikce onem vermektedir. Pazarlama kapsaminda isletmelerin degerlendirmesi gereken bir
diger Onemli konu ise marka konusudur. Sosyal medya ve marka kavramlar
degerlendirildiginde, sosyal medyanin tiiketici ve marka baglaminda biiyiik degisiklikler
yarattig1 belirtilmektedir (Campbell vd., 2014: 434; Beukeboom vd., 2015: 26). Isletmeler
sosyal medya lizerinden yaptiklar1 pazarlama cabalar1 sonucunda marka ve marka degeri ile
ilgili tiiketici nezdinde olumlu ¢iktilar alabilmektedir. Fakat sosyal medya pazarlama
cabalarinin marka degeri olusumuna etkisi ve tiiketicinin markaya kars1 olan tiiketici
davraniglarina etkisi bakimindan siirl bulgu bulunmaktadir (Godey vd., 2016: 5833).

Literatiirde de markalarin sosyal medya tlizerinden yaptig1 pazarlama ¢abalarinin ¢esitli
kavramlara olan etkilerini aragtiran ¢alismalar bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 sosyal medya

tizerinden yapilan pazarlama ¢abalarinin marka degerine olan etkisini incelemistir (6r. Bruhn
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vd., 2012; Kim ve Ko, 2012; Beukeboom vd., 2015; Godey vd., 2016; Yadav ve Rahman 2017).
Godey vd. (2016: 5840) ilgili ¢alismalarinin liiks sektorii baglaminda yapildigini; marka
degerinin sadece marka farkindalig1 ve marka imaj1 boyutlari ile degerlendirildigini belirtmekte
olup, gelecek caligmalarin farkli endiistri baglaminda ve marka degerinin diger boyutlarinin da
ele alinarak yapilmasini Onermektedir. Bu tez g¢alismasinda teknoloji sektorii ve marka
degerinin dort boyutu ele alinmis olup, belirtilen kavramlar arasindaki iliskilerle ilgili
bulgularin bir miktar da olsa genellestirilebilmesi hedeflenmistir.

Literatiirde bulunan bazi ¢alismalar ise sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
cabalarinin tiiketici satin alma niyetine olan etkisini arastirmistir (6r. Kim ve Ko, 2010;
Beukeboom vd., 2015; Aluri vd., 2016; Yadav ve Rahman 2017). Buna ek olarak sosyal medya
tizerinden yapilan pazarlama cabalarinin satin alma niyetine olan etkisinde marka degerinin
araci rollinli aragtiran ¢aligmalar da bulunmaktadir (6r. Godey vd., 2016). Kim ve Ko’nun
(2012) kavramsal modelini kullanan Ural ve Yiiksel (2015) ise ¢alismasinda sosyal medya
pazarlama c¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisinde marka degerinin aract etkisinin
olacagini hipotezlemis olup ilgili hipotez desteklenmemistir. Bu baglamda marka degerinin
aract etkisi konusunda literatiirde hem smirhi sayida ¢alismaya hem de farkli bulgulara
rastlanmaktadir. Bu nedenle ilgili degiskenler arasindaki marka degerinin araci etkisinin
calisilmas1 onem tasimaktadir. Ayni zamanda farkli kiiltiirlerde yapilan ¢alismalarda pozitif
olarak bulunan araci etkini Tirkiye’de yapilan bir ¢alismada gézlemlenememesi de yine
Tiirkiye’de yapilacak bir ¢aligmanin sonuglarini 6nemli kilmaktadir.

Tiirkiye’de de Ulusal Tez Merkezi kapsaminda taranan, sosyal medya pazarlamasinin
(ve pazarlama faaliyetlerinin) marka degerine olan etkisi baglaminda yapilan tez galigmalari
(Yiiksel, 2015; Baran, 2016; Ildiz, 2017; Uzunburun, 2017; Inceli, 2018; Kolayli Karaguhalilar,
2018); genel anlamda sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyetine olan etkisi baglaminda
yapilan tez caligmalar1 bulunmaktadir (Kazanci, 2014; Yiiksel, 2015; Tekin, 2018). Fakat
bilindigi kadar: ile Tirkiye’de Ulusal Tez Merkezi kapsaminda taranan tez c¢alismalarinda,
ulusal ve uluslararasi literatiirde, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri ve satin
alma niyeti iizerine olan etkisi baglaminda yapilan higbir ¢alismada, sosyal medya pazarlama
cabalarini etkileyebilecek bir kavram olan sosyal medya bagi kavrami c¢alisiilmamistir. Bu
baglamda literatiirde bir boslugun oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak yine bilindigi kadar1
ile sosyal medya pazarlama cabalarimin marka degeri ve satin alma niyetine olan etkisi
baglaminda yapilan hicbir caligmada, bir moderatér degisken olarak etki yapabilecek ve
kavramlar arasindaki iliskide farkli bir kavrayis sunabilecek sosyal medya kullanim sikligi

kavrami da literatlirde heniiz ¢calisiimamistir. Bu baglamda da literatiirde bir boslugun oldugu
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goriilmektedir. Bu tez calismasi yukarida belirtilen literatiirdeki bosluklart dolduracaktir ve
ilgili kavramlar arasindaki iligkileri agiklamada yeni bir bakis acist kazandiracaktir. Bu
baglamda bu tezin iki temel amaci bulunmaktadir: Tiiketicilerin sosyal medya baginin algilanan
sosyal medya pazarlama gabalar1 iizerine olan etkisini arastirmak ve algilanan sosyal medya
pazarlama cabalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan etkisinde, tiiketicinin sosyal
medya kullanim sikliginin olumsuz yondeki moderator etkisini aragtirmaktir. Tiiketicilerin
sosyal medya bagi, markalarin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama cabalarinin
tiikketiciler tarafindan algilanmasinda olumlu bir etki gostermekte midir? Markalarin sosyal
medya lizerinden yaptig1 pazarlama cabalarinin marka degerine ve satin alma niyeti iizerine
olumlu bir etkisi var ise; bu etkide tiiketicinin sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz yonde
moderatdr bir etkisi bulunmakta midir? Calismanin sonucunda sosyal medya kullanim
sikliginin, yukarida belirtilen degiskenlerin iligkisinde olumsuz yénde bir moderator etkisinin
olup olmadig1 ortaya c¢ikarilacaktir. Buna ek olarak sosyal medya baginin algilanan sosyal
medya pazarlama g¢abalarina olumlu yonde bir etkisinin olup olmadigi ¢alismanin sonucunda
acikliga kavusturulacaktir. Bu yonleriyle ¢alisma, sosyal medya pazarlama gabalarinin marka
degerine ve satin alma niyetine olan etkisinde, sosyal medya bag1 ve sosyal medya kullanim
sikligi kavramlarini da arastiran ilk ¢alisma olacaktir. Bunun yaninda g¢aligmanin diger
amaglart; sosyal medya pazarlama g¢abalarinin marka degerine ve satin alma niyetine olan
etkisini test etmek; marka degerinin satin alma niyetine olan etkisini test etmek; marka
degerinin, markalarin sosyal medya lizerinden yaptiklar1 pazarlama ¢abalar1 ve satin alma niyeti
iliskisindeki araci etkisini arastirmak seklindedir. Ayn1 zamanda sosyal medya tizerinden
yapilan pazarlama ¢abalarinin olusacak tiim marka degeri boyutlarina ve olusacak tiim marka
degeri boyutlarinin satin alma niyetine olan etkisi de test edilecektir. (6r. sosyal medya
pazarlama ¢abalarinin marka sadakatine etkisi; algilanan kalitenin satin alma niyetine etkisi).
Bu baglamda calismanin literatiire su sekilde katkilarinin olacag: diistintilmektedir:

e Tiiketicilerin sosyal medya baginin, algiladiklar1 sosyal medya pazarlama ¢abalarina olan
etkisi bilindigi kadar1 ile literatiirde ilk kez arastirilacak olup ulasilacak sonuglar bu
baglamda literatiire katki saglayacaktir.

e Markalarin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama ¢abalarinin marka degeri ve satin
alma niyeti ilizerine olan olumlu etkisinde, tiikketicinin sosyal medya kullanim siklig1
moderator bir degisken olarak bilindigi kadari ile literatiirde ilk kez ele alinacak olup
sonuglar bu bakimdan literatiire katki saglayacaktir.

e Sosyal medya bag1 6l¢egi Tiirkiye pazarlama literatiiriinde bilindigi kadar ile ilk defa

kullanilacak olup hem kavramsal modelde sosyal medya pazarlama gabalarina olan etkiyi
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aciklamas1 baglaminda, hem de ilgili Olgegin Tiirkiye pazarlama literatiiriine
kazandirilmasi ve sosyal medya bagmin Tiirkiye’ye 6zgli boyutlarimin belirlenmesi
bakimindan ¢aligmanin Tiirkiye pazarlama literatiiriine katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Markalarin sosyal medya iizerinden yaptig1 pazarlama g¢abalarinin marka degerine olan
etkisinde bilindigi kadar1 ile daha Once arastirilmamus bir endiistri (teknoloji) ve tilke
baglaminda sonuglar alinacak olup, ilgili degiskenler arasindaki iliskinin sonuglar1 bu
baglamda literatiire katki saglayacaktir.
Markalarin sosyal medya {izerinden yaptig1 pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan
etkisi bilindigi kadar1 ile daha Once aragtirllmamis bir endiistri (teknoloji) ve lilke
baglaminda test edilecek olup, sonuglar bu baglamda literatiire katki saglayacaktir.
Markalarin sosyal medya {izerinden yaptigi pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan
olumlu etkisinde marka degerinin araci rolii, bilindigi kadar1 ile daha 6nce arastirilmamis
bir endiistri (teknoloji) ve iilke baglaminda arastirilacak olup, ilgili degiskenler arasindaki
iligkinin sonuglar1 bu baglamda literatiire katki saglayacaktir.
Marka degerinin satin alma niyetine olan etkisinin, teknolojisi endiistrisi ve Tiirkiye
baglaminda test edilmesi literatiire katki saglayacaktir.
Sosyal medya pazarlama cabalarinin marka degerine olan etkisi ve marka degerinin satin
alma niyetine olan etkisine ek olarak, ilgili kavramlar arasindaki etkiler marka degerinin
olusacak tiim boyutlar1 baglaminda da (6r. sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka
sadakatine etkisi; algilanan kalitenin satin alma niyetine etkisi) test edilecek olup, sonuglar
bu baglamda literatiire katki saglayacaktir.

Isletmeler acisindan ¢alismanin katkilari ise su sekildedir:
Caligmanin sonucunda sosyal medya baginin algilanan sosyal medya pazarlama c¢abalarini
olumlu yonde etkiledigi gdzlemlenirse, isletmeler sosyal medya bag: yiiksek olan kitleleri
hedefleyerek daha verimli pazarlama stratejileri gelistirebilecektir.
Sosyal medya pazarlama g¢abalarinin marka degerine olan olumlu etkisinde tiiketicilerin
sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz yénde moderator bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmas1 durumunda, isletmeler sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama ¢abalarinin
marka degerini artirict etkisini daha verimli kilmak icin sosyal medyay1 daha nadir
kullanan, bilgi ihtiyact olan tiiketici gruplarin1 hedefleyerek daha etkin sosyal medya
pazarlama stratejileri gelistirebileceklerdir.
Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan olumlu etkisinde tiiketicilerin
sosyal medya kullanim sikligimin olumsuz yonde moderatdr bir etkisinin oldugu sonucuna

ulagilmas1 durumunda, isletmeler sosyal medya lizerinden yaptiklari pazarlama ¢abalarinin
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satin alma niyetine olumlu etkisini daha verimli duruma getirebilmek i¢in, sosyal medyay1
daha nadir kullanan, bilgi ihtiyaci olan tiiketici gruplarin1 hedefleyerek daha etkin sosyal
medya pazarlama stratejileri gelistirebileceklerdir.

e Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine ve satin alma niyetine olumlu bir
etkisinin oldugunun goézlemlenmesi durumunda, marka degerini ve satiglarin1 artirmak
isteyen isletmeler pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyayr daha etkin
kullanabileceklerdir.

e Sosyal medya pazarlama c¢abalarinin satin alma niyetine dogrudan olumlu etkisi
gozlemlenir ve buna ek olarak, marka degerinin kismi araci etkisi baglaminda marka degeri
tizerinden dolayli olumlu etkisinin de oldugu goézlemlenirse isletmeler Ozellikle satis
artirict faaliyetler baglaminda sosyal medya pazarlama cabalar1 ve marka degerini
yiikseltici pazarlama faaliyetlerine yonelebileceklerdir.

e Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerinin boyutlarma olan etkisi de
aragtirtlacag icin, isletmeler bu boyutlardaki etkilere gore hedefe yonelik pazarlama
faaliyetleri gelistirebileceklerdir (6r. sosyal medya pazarlama gabalarinin en ¢ok algilanan
kalite boyutunu etkilemesi durumunda, algilanan kaliteyi artirmak isteyen isletmeler sosyal
medya tizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerini buna gore diizenleyebileceklerdir).

e Marka degeri boyutlarinin ayr1 ayri olarak satin alma niyetine olan etkisi ele alinacagi icin
isletmeler hangi boyutlarin satin alma niyetini daha fazla etkiledigi bilgisine gore daha
verimli pazarlama faaliyetleri gelistirebileceklerdir (6r. marka sadakati boyutunun satin
alma niyetini en fazla etkilemesi durumunda, isletmeler sadakati artirici pazarlama
faaliyetlerine daha fazla yonelebileceklerdir).

Ozetle, caligmanimn literatiire ve isletmelere cesitli énemli katkilarmin olacag
diistiniilmektedir. Diger boliimde hipotezlerin olusturulmasi baglaminda arastirmayla ilgili

yapilan literatiir taramasi aktarilacaktir.

3.2. Arastirmayla Ilgili Literatiir Taramasi
3.2.1. Sosyal Medya Bag1 ve Sosyal Medya Pazarlama Cabalan Iliskisi

Literatiire bakildiginda, bilindigi kadari ile tiiketicilerin sosyal medya bagi ile algilanan
sosyal medya pazarlama ¢abalar1 arasindaki iliskiyi dogrudan arastiran bir calisma
bulunmamaktadir. Fakat ilgili kavramlar arasindaki mantiksal bag, teorik destek ve bazi
literatiir bulgular ile iki kavram arasindaki iliski aciklanabilmektedir.

Sosyal medya bagi kavrami baglanma kurami (attachment theory) temelinde pazarlama

literatiiriine kazandirilmis bir kavramdir. Baglanma kurami ise daha 6nce de belirtildigi lizere
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cocugun annesine (hedefe) karsi olusturdugu bagin dogasina dayanmaktadir. Sosyal medya
baginda ise tiiketicinin sosyal medyaya (hedefe) karsi olan bagindan s6z edilmektedir. Bir
kisinin bir hedefe kars1 olan bagi giiclendikge, kisi hedefle ilgili yakinligimi artirmaktadir
(Thomson vd., 2005: 78). Bir ¢ocugun annesine karsi olan bagi duygusal, uzun siiren essiz
nitelikte bir bagdir. Cocugun annesine olan bagin dogasinda annenin yaptigi eylemler, aldig:
kararlar vb. konularda da ¢ocugun farkl1 bir degerlendirmesi bulunmaktadir. Ornegin, annenin
yaptig1 bir yemek, aldig1 bir obje ¢ocuk i¢in objektif degerinden daha yiiksek olabilmektedir.
Ozetle, cocugun annesine olan bag1 neticesinde anne (hedef) ¢ocuk tarafindan “en iyi, en giizel”
seklinde olumlu duygular ile degerlendirilebilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medyaya karsi olan
bagi degerlendirildiginde, tiiketicilerin sosyal medyaya (hedefe) kars1 belirtilen tarzda bir bag
olusturdugu sodylenebilmektedir. Tiiketiciler tarafindan algilanan sosyal medya pazarlama
cabalar1 ise temel olarak markalarin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama iletisimi
olarak degerlendirilebilmektedir. Burada énemli olan nokta, tiiketiciler markalarin yaptiklar
pazarlama iletisimini sosyal medya (hedef) araciligi/kaynag ile algilamaktadirlar. Tiiketicilerin
sosyal medyaya kars1 olan bagi yiliksek olduk¢a, cocugun anne kaynakli eylemleri vb. olgulari
essiz bir sekilde olumlu algilayacagi gibi, sosyal medya kaynakli gelen pazarlama iletisimi de
tiiketiciler tarafindan essiz bir sekilde daha olumlu algilanacaktir. Bu baglamda tiiketicilerin
sosyal medyaya olan bagi arttik¢a, markalarin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama
cabalar1 da tiiketiciler tarafindan daha olumlu sekilde algilanacaktir.

Literatiirde ise bazi ¢alismalarin bulgularindan yola ¢ikarak sosyal medya bagi ve sosyal
medya pazarlama c¢abalar1 kavramlariin iligkisi ile ilgili ¢ikarimlarda bulunmak miimkiindiir.
VanMeter vd. (2015: 84), sosyal medya bagi yiiksek olan tiiketicilerin sosyal medya iizerinden
yapilan pazarlama girisimleri ve kampanyalari baglaminda daha ¢ok istenilen bir tiiketici grubu
oldugunu belirtmistir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin sosyal medya baginin, algilanan
sosyal medya lzerinden yapilan pazarlama c¢abalarma pozitif yonde etkisi olacagi
sOylenebilmektedir. Buna ek olarak ilgili caligmada sosyal medya bagi yiiksek olan
tiikketicilerin, daha yiiksek bir oranda sosyal medya tlizerinden pozitif yonde kulaktan kulaga
iletisim faaliyeti yaptiklar1 ve sosyal medya ve tiiketici davranisi baglaminda daha fazla
faaliyette bulundugu sonucu bulunmustur (6r. sosyal medya bagi yiiksek olan bir tiiketicinin,
kendi kisisel sosyal medya hesabinda marka hakkinda olumlu paylasimlar yapmasi). VanMeter
vd. (2018) de yaptiklar1 ¢aligmanin sonucunda sosyal medya bagi yiiksek olan tiiketicilerin
sosyal medya iizerinden marka ile ilgili daha fazla kulaktan kulaga iletisim ile tavsiye faaliyeti

yaptiklar1 sonucunu bulmustur.
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Wang vd. (2016) ¢alismasinda sosyal ag sitelerine olan duygusal bagin ilgili sosyal ag
sitesine olan sadakati ve kullanicilarin ilgili siteyi kullanimini pozitif yonde etkiledigi sonucunu
bulmustur. Helme-Guizon vd. (2013) ise ¢alismasinda tiiketicilerin, bir sosyal medya platformu
olan Facebook’a olan baginin, Facebook’ta marka ile ilgili yaptiklar1 aktivitelerin diizeyini
pozitif yonde etkiledigini gézlemlemistir. Baz1 ¢caligmalarda ise algilanan ¢evrimici baglanma
(attachment) motivasyonunun gevrimigi bilgi paylasma davranisini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir (Ma ve Yuen, 2011; Ma ve Chan, 2014). Sosyal medya pazarlama
cabalarin1 olusturan iki alt boyut ise kulaktan kulaga iletisim ve etkilesim boyutu olup, ilgili
boyutlar baglaminda bakildiginda ve yukarida belirtilen ¢alismalarin  bulgularn
degerlendirildiginde sosyal medya baginin, sosyal medya pazarlama cabalar1 {izerine pozitif
yonde bir etkisi olacagi seklinde bir mantiksal bag gelistirilebilmektedir.

Ozetle, baglanma kuramindan gelen teorik aciklama, kavramlarla ilgili mantiksal bag
ve literatiirde gozlemlenen bulgular 15181nda, sosyal medya bag1 ve sosyal medya pazarlama
cabalar1 kavramlari arasinda bir iligki kurulabilmektedir. A¢ik bir ifade ile tiiketicilerin sosyal
medya bagmin, markalarin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama cabalarinin
algilanmasinda pozitif yonde bir etkisinin olacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin
ilk hipotezi su sekildedir:

H1: Tiiketicinin sosyal medya baginin sosyal medya pazarlama cabalar lizerine pozitif

yonde bir etkisi vardir.

3.2.2. Sosyal Medya Pazarlama Cabalar1 ve Satin Alma Niyeti iliskisi

Sosyal medya pazarlama g¢abalar1 ve satin alma niyeti arasindaki iligki literatiirde
yapilan gesitli caligmalar sonucunda gozlemlenmektedir. Bazi ¢calismalarda ise sosyal medya
pazarlama cabalar1 ve satin alma niyeti arasindaki kurulabilecek iliskilerden bahsedilmektedir.
Ornegin, Kim ve Ko (2012: 1484) sosyal medya pazarlama gabalarmin satin alma niyetini
dolayli olarak artiracagini belirtmektedir. Lin vd. (2017: 631) de markalarin yaptiklar1 popiiler
sosyal medya paylasimlarinin tiiketici satin alma niyetiyle olumlu olarak iligkili oldugunu ifade
etmektedir. Bu boliimde oncelikle kavramlar arasinda kurulan iligki ile ilgili teorik destek ve
mantiksal bag agiklanacak olup daha sonra kavramlarla ilgili literatiirde gézlemlenen ¢aligmalar
belirtilecektir.

Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyeti tizerine olan etkisini agiklamada
akis kurami (flow theory) destek olabilmektedir. Akis kurami Mihaly Csikszentmihalyi’nin
onciiliigiinde gelistirilmis bir kavramdir (Martins vd., 2019: 379). Akis, insanlarin bir eylemi

gerceklestirirken tiimiiyle kendilerini vermeleri sonucunda hissettikleri dinamik bir durum
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seklinde tanimlanabilmektedir (Csikszentmihalyi, 1975: 36). Ornegin, bir teniscinin tenis
oynarken o anda baska hig¢bir sey diisiinmemesi, disaridan gelen uyaricilara karsi kapali olmast,
yaptig1 faaliyetten keyif almasi ve ilgili faaliyetle biitiinlesmesi kisinin akis durumunda
oldugunu gostermektedir. Akis, kisinin motive, mutlu ve bilissel olarak verimli oldugu
psikolojik bir durumdur (Martins vd., 2019: 379). Akis kurami ise pazarlama ve ilgili alanlarda
sik¢a caligilan bir kavram olmustur (Hoffman ve Novak, 2009: 23). Daha spesifik olarak ise
akis kurami c¢evrimigi tiiketici davraniglarini anlama ve ¢evrimi¢i deneyimi baglaminda
aciklayici bir teori olarak kullanilmaktadir (Novak vd., 2000: 22).

Cevrimici pazarlama faaliyetleri ve internet kullanicilarinin deneyimleri baglaminda
akig kurami ilk olarak Hoffman ve Novak’in (1996) ¢alismasinda kullanilmistir (Martins vd.,
2019: 379). Hoffman ve Novak (1996: 57) bilgisayar ortamindaki (¢evrimigi) akis deneyimini
internette gezinirken ortaya ¢ikan durum seklinde tanimlamakta olup bu deneyimin dort dnemli
ozelligi su sekilde belirtilmistir: (1) yiiksek bir etkilesim bulunmaktadir, (2) haz alma vardir,
(3) 6z farkindalik kaybedilmektedir, (4) kendi kendini desteklemekte-giiglendirme vardir. Bu
baglamda internet kullanicisinin internet iizerinde yaptig1 faaliyetlerde akis durumuna gectigi
ve o esnada yaptig1 faaliyetten biiyiik bir haz alarak ve kendini tamamen vererek farkli bir
deneyim yasadig1 soylenebilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya kullanimina bakildiginda ise
durum aynidir. Hatta glinlimiizde akilli telefonlarla da birlikte sosyal medya kullanimi giin
boyunca daha sik ve kullanicinin kendini kaybettigi ve dis diinya ile iletisimini keserek
tamamen kendini sosyal medya kullanimmna verdigi daha yiiksek bir akis durumunun
bulundugu sekilde olabilmektedir. Sosyal medya pazarlama c¢abalari ise alt boyutlari itibari ile
akis deneyiminin bazi alt boyutlar1 (etkilesim, haz alma) ile de kesismektedir. Bu baglamda
markalarin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama ¢abalari, eglenceli ve etkilesimi de
artiracak sekilde olup, tliketicinin akis durumunda olmasina katki saglayacaktir. Bunun
sonucunda ise akis durumunda sosyal medya kullanan tiiketiciler markalarin sosyal medya
pazarlama c¢abalarima tamamen kendilerini verdikleri, mutlu ve biligsel olarak verimli bir
deneyimleme durumunda maruz kalacaklardir. Bu baglamda algiladiklar1 pazarlama ¢abalarina
kars: tepkileri de daha olumlu ydnde olabilecektir. Ornegin, akis durumunda iken bir markanin
sosyal medya pazarlama ¢abasina denk gelen bir tiiketicinin ilgili markanin iiriin veya hizmetine
kars1 olan satin alma niyetinin de daha yiiksek olabilecegi sOylenebilmektedir. Ciinkii akis
durumundaki kendini tamamen verme ve mutluluk deneyimi, ilgili markanin pazarlama
cabasina ve markanin iriin ve hizmetine olan tutum ve davranist olumlu yodnde
etkileyebilecektir. Literatiirde de akigin satin alma niyetine ve/veya davranigsal niyet {izerine

olan etkisi baglaminda veya ilgili bir etkinin agiklanmasindaki teorik destek seklinde yapilan
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calismalar da bulunmaktadir (6r. Koufaris, 2002; Luna vd., 2002; Korzaan, 2003; Hausman ve
Siekpe, 2009; Huang, 2012). Smith ve Sivakumar (2004: 1199) ise ¢alismasinda akigin farkli
boyutlarinin goz atma, tek sefer satin alma ve tekrarlanan satin almalara yardimci olabilecegini
belirtmistir. Bu baglamda akisin bazi1 boyutlarini da igeren, markalarin sosyal medya iizerinden
yaptiklar1 pazarlama g¢abalari, tliketicileri daha da fazla akis durumuna getirebilmekte ve
tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Literatiirde ise sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisini
arastiran ¢esitli calismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan bazilar1 sosyal medya pazarlama
cabalarini bes boyut olarak ele almis olup satin alma niyetine olan etki kavramlar baglaminda
bu tezde ele alindigi sekli ile degerlendirilmistir. Bazi ¢aligmalarda ise sosyal medya pazarlama
cabalar1 kavrami ve satin alma niyeti kavrami ¢ikarimlar ile elde edilmektedir (6r. Bir markanin
Facebook sayfasinin tiiketici tarafindan begenilmesinin, markanin Facebook sayfasinda yaptigi
giizel bir paylasim sonucu olusmasi gibi ilgili markanin sosyal medya pazarlama ¢abalarinin
bir {iriinii oldugu diistiniilmektedir). Bu calismada ¢ikarim yapilabilecek bazi ¢alismalar da
degerlendirilmistir. Oncelikle ilk gruptaki ¢aligmalarin literatiirdeki bulgular1 belirtilecek olup
daha sonra diger calismalarin literatiir bulgulari ¢esitli gruplar halinde aktarilacaktir.

Sosyal medya pazarlama gabalar1 kavrami daha ¢ok Kim ve Ko’nun (2012) ¢alismasina
atif ile yapilmaktaysa da ilgili kavrami olusturan boyutlar ilk olarak yine ayn1 yazarlarin 2010
yilinda yayinladigi makalesinde goriilmektedir. Kim ve Ko (2010) sosyal medya
pazarlamasinin satin alma niyeti ve tiiketici iliskileri tizerine olan etkisini aragtirmistir. Sosyal
medya pazarlamasini ilgili bes boyutu ile ele alan ¢alismada tiim boyutlarin satin alma niyetine
pozitif yonde bir etkisinin bulundugu gézlemlenmistir. Calisma liiks moda markalar1 {izerine
yapilmis olup markalarin sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Literatiirde Kim ve Ko’nun (2012) kavramsallastirdig: sekilde sosyal medya pazarlama
cabalarin1 olusturan bes alt boyutu ile yapilan arastirmalar bulunmaktadir. Ilgili calismalarda
(Ural ve Yiiksel, 2015; Gautam ve Sharma, 2017) sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
cabalarinin satin alma niyeti iizerine pozitif yonlii bir etkisinin oldugu goézlemlenmistir.
Spackman ve Larsen (2017) ¢alismasinda Kim ve Ko (2012) modelinin bir varyasyonu olarak
ele aldig1 sosyal medya pazarlamasinin miisteri degeri lizerinden satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigini tespit etmistir. Godey vd. (2016) sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka
tercihi ve marka i¢in art1 fiyat 6demeyi pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Kazanci
ve Baggoze (2015) ¢aligmasinda tiiketicinin sosyal medya algisi ile satin alma egilimi arasindaki

dogrudan iligkiyi arastirmistir. Sosyal medya algis1 Kim ve Ko (2012) makalesinde kullanilan
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sosyal medya pazarlama cabalar1 6lgegi ile Ol¢iilmiis olup ilgili ¢alismanin sonucunda
tiiketicilerin sosyal medya algisi ile satin alma egilim arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit
edilmistir. Cifci ve S6zen (2017) ise Kim ve Ko’nun (2012) makalesi temelinde sosyal medya
pazarlama cabalarin1 olusturan boyutlar tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine
katilimlar1 seklinde kavramsallagtirmis olup, dort boyutun satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucunu bulmustur. Yadav ve Rahman (2017) c¢alismasinda sosyal medya
pazarlama c¢abalar1 i¢in bes boyuttan olusan bir Olgek gelistirmis olup ilgili 6lgek Kim ve
Ko’nun (2012) kavramsallastirmasina yakindir. Arastirmada sosyal medya pazarlama
cabalarinin satin alma niyeti ilizerine etkisini arastirilmis ve algilanan sosyal medya pazarlama
cabalarinin satin alma niyeti tizerine pozitif bir etkisinin oldugu sonucu bulunmustur.

Sosyal medyanin bir sinifi olarak sosyal aglarda yapilan sosyal ag pazarlamasi da sosyal
medya pazarlama g¢abalar1 baglaminda degerlendirilebilmektedir. Temel olarak, sosyal ag
pazarlamasinin satin alma niyetine olan pozitif etkisini destekleyen ¢aligsmalar (Toor vd., 2017,
Mohamad vd., 2018) literatiirde goriilmektedir. Sosyal ag pazarlamasi ile ilgili yapilan baska
bir ¢alismada Campbell vd. (2014) tiiketicileri sosyal ag pazarlamasina olan tepkilerine gére
boliimlendirmeyi amaglamis olup ¢alismasinin sonucunda tiiketicileri 5 boliime ayirmislardir.
Aktifler (actives) ve konusanlar (talkers) olarak adlandirilan 2 bdoliimiin sosyal ag
pazarlamasina karsi davranigsal c¢ikti baglaminda en ¢ok tepki veren 2 bolim oldugu
gbzlemlenmistir. Davranigsal ¢ikti olarak ilgili kitlenin sosyal ag pazarlamalar1 sonucunda satin
alma niyetinin de olumlu yonde etkilendigi sonucu bulunmustur.

Giliniimilizde en 6nemli sosyal aglardan biri ise Facebook’tur. Literatiirde sosyal medya
pazarlamas1 olarak degerlendirilebilecek Facebook ile ilgili calismalar bulunmaktadir.
Coursaris vd. (2016) begenme, yorum yapma veya paylagimi tetikleyen markanin sosyal medya
mesajlarmin (markanin Facebook sayfasi paylasimlarinin) dolayli olarak tiiketici satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Poyry vd. (2013) caligmasinda bir
Facebook topluluk sayfasinda kisilerin gezinmesinin (browsing) ve katilim yapmasinin
(participating; icerik olusturma, yorum yapma gibi) satin alma niyeti iizerine olan etkisini
aragtirmistir. Veriyi Avrupal biiytlik bir tur acentasinin Facebook topluluk sayfasi iiyelerinden
toplanmis olup sadece sayfada gezinme davranigina sahip {iyelerin satin alma niyeti ile pozitif
yonlii iliskisi tespit edilmistir. Ilging olarak katilim davranisi olan iiyelerin satin alma niyetine
pozitif etkisi goriilememistir. Bu baglamda da literatiirde her ne kadar sosyal medya lizerinden
yapilan pazarlama ¢abalariin satin alma niyetine pozitif etkisi goriilse de, bu etkinin olmadig:
seklinde yorumlanabilen durumlar da olabilmektedir. Hutter vd. (2013) ¢alismasinda bir araba

markasi olan MINI markasinin Facebook sayfasina olan baglilik ile satin alma niyeti arasindaki
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iligkiyi test etmis olup, ¢alismanin sonucunda bir markanin Facebook sayfasina olan bagliligin
satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucu bulunmustur. Bu ¢alismadan yola ¢ikarak
Facebook sayfasina olan bagliligi yaratacak aktiviteler markalarin sosyal medya iizerinden
yaptig1 pazarlama c¢abalar1 olabildigi icin, sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
cabalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegi diisliniilmektedir.

Facebook’ta yapilan marka ile ilgili begenmeler de markanin yaptigi sosyal medya
pazarlamasi ¢abasi olarak distiniilebilmektedir. Kudeshia vd. (2016), ¢alismasinda kii¢iik
Olcekli girisimcilerin, bir pazarlama araci olarak Facebook marka hayran sayfasinin
begenilmesinin, satin alma niyetine olan olumlu etkisini gozlemlemistir. Otel endiistrisi
baglaminda yapilan bir ¢alismada (Choi vd., 2016) bir otelin Facebook sayfasinin kullanici
tarafindan begenilmesinin ilgili oteli ziyaret etme niyetini (ilgili baglam icin satin alma niyetine
denk olarak diistiniilmektedir) pozitif yonde etkiledigi sonucu bulunmustur. Beukeboom vd.
(2015) calismasinda bir markanin Facebook sayfasini begenmenin marka degerlendirmesi
lizerine olan etkisini arastirmis olup, marka degerlendirmesinin bir alt boyutu olarak satin alma
niyeti ele alinmistir. Calismanin sonucunda mevcut Facebook takipgilerinin, yeni takipgi ve
takip¢i olmayan tiiketicilere gore markayi daha olumlu degerlendirdigi gézlemlenmis olup alt
boyut olarak satin alma niyetine olan etkinin de pozitif oldugu sonucu bulunmustur. Benzer
olarak, Pelletier ve Horky (2015), bir markay1 Facebook’ta begenmenin satin alma niyetini
artirdigini gézlemlemistir.

Sosyal medyanin bir bagka onemli araci ise Twitter’dir. Sosyal medya pazarlama
cabalar1 ¢ikarimi yapilabilecek, bu tezin kapsaminda bulunan Twitter ile ilgili baz1 arastirmalar
da bulunmaktadir. Kang ve Park (2018) isletmelerin twitter mesajlarinin 6zelliklerinin
(etkilesim, resmiyet, sosyal yakinlik) dolayli olarak satin alma niyetini etkiledigi sonucunu
bulmustur. Chu vd. (2016) Twitter’da markalar1 takip etme niyetinin, kullanicilarin satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigi yondeki hipotezine destek bulmustur.

Sosyal medya pazarlama c¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisinde sosyal medya
pazarlama ¢abalar1 seklinde ¢ikarim yapilabilecek diger ¢alismalarin bulgulari ise su sekildedir:
Martins vd. (2019) akilli telefon reklamlar ile ilgili algilanan bilgilendirme, itibar, eglence,
hosa gitme ve tegviklerin algilanan reklam degerini ve bunun da tiiketicilerin satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigini gézlemlemistir. Balakrishnan vd. (2014) ¢alismasinda sosyal medya
pazarlama araglarmin Y kusaginin satin alma niyetine pozitif yonde bir etkisinin oldugu
gozlemlemistir. Aluri vd. (2016) sosyal medya kanallar1 ve bazi boyutlart ile yaptigi
caligmasinda bir otelin internet sitesine gomiilii sosyal medya kanallarinin ve bunlarin bazi

boyutlarinin satin alma niyetini dogrudan pozitif yonde etkiledigi sonucunu bulmustur. Bu
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baglamda markalarin sosyal medya kanali ile yaptig1 pazarlama c¢abasinin satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Ozetle, yukarida belirtilen teorik-mantiksal destek ve literatiir bulgular
degerlendirildiginde, sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Bu baglamda ¢alismanin ikinci hipotezi su sekildedir:

H2: Sosyal medya pazarlama c¢abalarinin satin alma niyeti lizerine pozitif yonde bir

etkisi vardir.

3.2.3. Sosyal Medya Pazarlama Cabalari ve Marka Degeri Iliskisi

Tiiketicilerin algiladiklart sosyal medya fizerinden yapilan pazarlama ¢abalari,
tiketicilerin ilgili marka degeri algilamalarin1 etkileyebilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin marka degeri olusturmay:1 sagladig: ifade edilmektedir. (Saravanakumar ve
SuganthalLakshmi, 2012: 4444). Yazdanparast vd. (2016: 251) markalarin sosyal medya
pazarlama c¢abalarinin markalara pozitif yonde tutum olusturmada temel unsurlar oldugunu ve
bunun sonucunda da daha yiiksek tiiketici temelli marka degeri yaratmada etkili oldugunu
soylemektedir. Mathur’un (2018: 554) ¢alismasi ise perakendecilerin sosyal medya temelli
marka belirleyicileri kullanarak miisteri temelli marka degeri olusturabilecegini belirtmektedir.
Godey’in vd. (2016: 5833) belirttigi iizere sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
cabalariin, marka degeri olusumunu ve tiiketicilerin markaya karst davraniglarini nasil
etkiledigi konusunda smirli sayida bulgular bulunmaktadir. Bu baglamda ilgili degiskenlerle
yeni caligmalarin yapilmasina ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu boliimde oncelikle sosyal medya
pazarlama cabalar1 ve marka degeri arasindaki iliskiye yonelik teorik ve mantiksal agiklama
yapilacak olup, daha sonra ilgili iki degiskenle ilgili literatiir bulgular1 aktarilacaktir.

Tiiketiciler sosyal medya kullanirken bir dizi sosyal medya pazarlama ¢abasina maruz
kalmaktadirlar. Markalarin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama c¢abalari, bir
pazarlama iletisimi olarak tliketicinin algiladigi marka degerini olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Ornegin, bir markanin sosyal medya iizerinden algilanmasi, marka
degerinin bir boyutu olan marka farkindaligini olumlu yonde etkilemekte ve buna bagli olarak
tiiketici ilgili markay1 tanimlayabilmekte ve animsayabilmektedir. Sosyal medya iizerinden
yapilan c¢esitli iletisimler ile cesitli olumlu marka cagrisimlar ve yiiksek kalite algisi da
yaratilabilmektedir. Facebook hayran sayfalar1 gibi sosyal medya pazarlama faaliyetleri ise
tiikketicinin marka sadakatini artirabilmektedir. Bu baglamda bir 6nceki boliimde agiklanan akis
kuram1 sosyal medya pazarlama cabalarinin ve marka degerine olan etkisini agiklamada da

yardimci olmaktadir. Sosyal medya kullanirken akis durumunda olan tiiketiciler, markalarin
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sosyal medya iizerinden yaptiklari pazarlama c¢abalarini daha yogun bir sekilde algilamakta ve
bunun sonucunda ayni markaya iliskin marka degeri ve ilgili boyutlarinin algis1 da olumlu
yonde etkilenebilmektedir. Ciinkii akis durumunda iken sosyal medya tizerinden marka ile ilgili
algilanan tiim olumlu hisler, marka degerine daha yogun bir sekilde aktarilabilmektedir.

Buna ek olarak sema kuraminin girketlerin iletisimi ve marka degeri arasindaki iliskiyi
destekleyerek algilanan sosyal medya pazarlama ¢abalarimin marka degerine olan olumlu
etkisini arastiran caligmalar (6r. Yadav ve Rahman, 2018) da bulunmaktadir. Sema,
etkinlestirme diizeyi yiiksek ve uygun tetikleyici durumlar mevcut oldugunda faaliyeti
belirlemektedir (Eysenck ve Keane, 2005: 163). Sema terimi ilk olarak psikolog Frederic
Bartlett (1932) tarafindan kullanilmis olup, dnceden-ge¢miste 6grenilen bilgi ve bu bilginin
anlama siirecine olan etkileri sema kuraminin temelini olusturmaktadir (Cakici, 2011: 78). Bu
baglamda markalarin sosyal medya {izerinden yaptiklar1 pazarlama c¢abalari sonucunda
tiiketicide edinilen bilginin bir diizen igerisinde bilgisi edinilen marka ile ilgili marka degerini
de olumlu yonde etkileyecegi sOylenebilmektedir.

Literatiirde sosyal medya pazarlama g¢abalarinin Kim ve Ko’nun (2012)
kavramsallastirdigi sekilde bes boyutu ile degerlendirilen ¢alismalar bulunmaktadir. Kim ve Ko
(2012) galismasinda sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama ¢abalarinin miisteri degeri
tizerine olan etkilerine bakmis olup, miisteri degeri, marka degerini de igeren 3 boyutu ile ele
alimmistir. Caligma belirlenen bir liikks moda markas1 kapsaminda yapilmis olup caligmanin
sonucunda sosyal medya iizerinde yapilan pazarlama ¢abalarinin marka degerine pozitif yonde
bir etkisinin oldugu sonucu bulunmustur. Godey vd. (2016) c¢alismasinda sosyal medya
lizerinden yapilan pazarlama cabalarinin marka degeri olusumuna olan etkisini aragtirmistir.
Ilgili calisma liiks marka endiistrisinde bulunan 5 marka ele alinarak yapilmis olup, yapilan
analizler sonucunda sosyal medya lizerinden yapilan pazarlama g¢abalarinin marka degeri
tizerine pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. Spesifik olarak marka degerine olan etkinin
marka farkindaligi boyutundan ¢ok marka imaj1 boyutuna oldugu goézlemlenmistir. Kogak Alan
vd. (2018) ise ¢aligmasimin sonucunda sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine
pozitif yonde bir etkisinin oldugunu bulmustur. Spackman ve Larsen (2017) sosyal medya
pazarlamasiin miisteri degerini artirdigini gézlemlemis olup, miisteri degerinin bir boyutu
olarak marka degerinin de arttig1 tespit edilmistir. Ural ve Yiiksel (2015) ¢alismasinda Kim ve
Ko (2012) kavramsal modelini kullanmis olup sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama
cabalarinin miisteri degeri ve alt boyutu olarak marka degeri lizerine olan etkisini aragtirmigtir.

Calisma Tirkiye’de ve otomotiv sektorii baglaminda bir marka ele alinarak yapilmis olup



124

calismanin sonucunda sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama ¢abalarinin marka degerine
olan pozitif yonde etkisi bulunamamastir.

Seo ve Park (2018) calismasinda, sosyal medya lizerinden yapilan pazarlama ¢abalarinin
marka degeri ve tiiketici tepkileri lizerine olan etkilerini aragtirmistir. Sosyal medya lizerinden
yapilan pazarlama ¢abalar1 Kim ve Ko (2012) da temel alinarak 5 boyutu ile degerlendirilmis
olup, sadece bir boyut Kim ve Ko’nun (2012) kavramsallagtirmasina gore farklidir. Calismanin
sonucuna sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama c¢abalarinin marka degerini pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur. Yadav ve Rahman (2017) makalesinde yeni bir sosyal medya
pazarlama ¢abalar1 6l¢egi olusturmus olup daha sonra sosyal medya pazarlama cabalarinin
marka degerine olan etkisine bakmislardir. Calismada sosyal medya pazarlama g¢abalarinin
boyutlar1 Kim ve Ko’nun (2012) kavramsallagtirmasina benzer olup ¢alismanin sonucunda
algilanan sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri iizerine pozitif bir etkisinin oldugu
gozlemlenmistir. Benzer sekilde Yadav ve Rahman (2018) yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda
algilanan sosyal medya pazarlama gabalarinin marka degeri {izerine dogrudan pozitif yonde bir
etkisinin oldugunu bulmustur.

Literatiirde sosyal medya pazarlama ¢abalarinin dogrudan ele alinmadig: fakat dolayl
olarak ¢ikarim yapilabilecek galismalar da bulunmaktadir. Tlgili calismalarin bazilar1 da bu tez
kapsaminda degerlendirilmistir. Ik grup ¢alisma sosyal medyanim bir sinifi olan sosyal aglarla
ilgili olan ¢aligmalardir. Yuan vd. (2016) sosyal medya alaninda miisteri degeri kavrami iizerine
bir aragtirma yapmis olup miisteri degeri i¢inde marka degerini de tek boyutu ile 6lgmiistiir.
Calismanin bir sonucu olarak, sosyal ag hizmeti saglayicilarina karsi olan tutumun marka
degerine olan pozitif etkisi gozlemlenmistir. Beukeboom vd. (2015) ¢alismasinda bir markanin
sosyal ag sitesi olan Facebook sayfasini begenmenin marka degerlendirmesi {lizerine olan
etkisini arastirmis olup, marka degerlendirmesinin bir alt boyutu olarak marka degeri ele
alimmistir. Caligmanin sonucunda mevcut Facebook takipgilerinin, yeni takipgi ve takipci
olmayan tiiketicilere gore markayr daha olumlu degerlendirdigi gézlemlenmis olup alt boyut
olarak marka degerine olan etkinin de pozitif oldugu sonucu bulunmustur. Coursaris vd. (2016)
begenme, yorum yapma veya paylasimi tetikleyen markanin sosyal medya mesajlarinin
(markanin Facebook sayfasi paylasimlarinin) marka degerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagmistir. Weitzl vd. (2016) ¢alismasinin sonucunda Facebook hayran sayfasi ile ilgili marka
iletisiminin, tiiketici temelli marka degeri 6nemli belirleyicilerini etkiledigini gozlemlemistir.
Wright vd. (2017) Facebook iizerinden yapilan marka pazarlamasinin ¢esitli marka degeri
kavramlarin1 pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Schivinski ve Dabrowski (2016)

calismasinda Facebook’ta marka temelli olarak yapilan sosyal medya iletisiminin marka
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degerine olan etkisine bakmis olup, literatiiriin aksine ilgili iki degisken arasinda dogrudan bir
iliski bulunamamustir.

Sosyal medya pazarlama cabalarinin marka degerine olan etkisinde sosyal medya
pazarlama cabalar1 seklinde c¢ikarim yapilabilecek diger bazi caligmalarin bulgular1 ise su
sekildedir: Adetunji vd. (2018) sosyal medya pazarlama iletisiminin genel olarak tiiketici
temelli marka degerini olumlu yonde etkiledigini gozlemlemistir. Bruhn vd. (2012) marka
temelli sosyal medya iletisimi ile marka degeri arasindaki iliskiye bakmis olup, ¢alismanin
sonucunda marka temelli sosyal medya iletisiminin marka degerini artirdig1 gériilmiistiir. Bazi
calismalarda (Chahal ve Rani, 2017; Weiger vd., 2017) tiiketicilerin sosyal medyada marka ile
etkilesim halinde olmasinin marka degerini arttirdigin1 gézlemlemis olup, buradan ¢ikarimla
tilketici ile etkilesim yaratan olumlu sosyal medya pazarlama c¢abalarinin da marka degerini
artiracagi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Literatiire baktigimizda genel olarak markalarin sosyal medya iizerinden yaptiklar
pazarlama cabalarinin marka degerine pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bazi
calismalarda ise bu etki gozlemlenememistir. Bu baglamda ilgili degiskenler arasindaki iligkiyi
test etmek, literatiirel anlamda bu farklilig1 aydinlatmak konusunda bir katki saglayacaktir.
Yukarida belirtilen teorik destek, mantiksal bag ve literatiirde gézlemlenen genel bulgular
1s181inda markalarin sosyal medya {izerinden yaptig1 pazarlama g¢abalarinin marka degerine
pozitif yonde bir etkisinin olacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin ti¢iincii hipotezi
su sekildedir:

H3: Sosyal medya pazarlama c¢abalarinin marka degeri iizerine pozitif yonde bir etkisi
vardir.

Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerinin boyutlar1 olan marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kaliteye olan etkilerini igeren literatiir bulgular

ise alt basliklar seklinde belirtilecektir.

3.2.3.1. Sosyal Medya Pazarlama Cabalar1 ve Marka Farkindahg iliskisi

Bir markanin tiiketici tarafindan degerlendirilmeye alinabilmesi i¢in 6ncelikle markanin
tilketici tarafindan varliginin farkinda olunmasi gerekmektedir. Markalar ise sosyal medya
tizerinden yaptiklar1 pazarlama cabalar ile tiiketicilere daha fazla goriiniir olarak hem
taninirh@mi hem de anmimsanmasimi arttirabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya
pazarlamasinin tiiketici ile etkilesimi artirdig1 ve marka farkindaligi yarattig: belirtilmektedir
(Sharma vd., 2017: 42). Kumar ve Mirchandani (2012: 59) ise bir markanin sosyal medya

kampanyasimnin marka farkindaligini artirdigini ifade etmistir. Gilinlimiizde tiiketiciler



126

geleneksel medyadan belki de daha yogun olarak sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
iletisimine maruz kalmaktadir. Bunun sonucunda da markalarin sosyal medya iizerinden
yaptiklar1 pazarlama ¢abalarinin marka farkindaligini artiracagi beklenmektedir.

Literatiirde ise ilgili iki kavram arasindaki iliskiyi arastiran g¢esitli ¢alismalar
bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin bes boyut olarak ele alindig1 ¢alismalar su
sekildedir: Seo ve Park (2018) arastirmasinda havayolu firmalarinin sosyal medya {izerinden
yaptig1 pazarlama ¢abalarinin marka farkindaligi tizerine olan etkisini arastirmis olup pozitif
yonde bir etki gézlemlemistir. Liiks markalar ile yapilan bir diger ¢alismada (Godey vd., 2016)
ise ayn1 sekilde sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka farkindalig1 tizerine pozitif yonde
olan etkisi gézlemlenmistir.

Sosyal medyanin bir araci olarak Facebook ile ilgili yapilan ¢aligmalar da literatiirde
goriilebilmektedir. Hutter vd. (2013) ¢alismasinda bir araba markasi olan MINI markasinin
Facebook sayfasina olan baghiligin marka farkindalig: iizerine olan etkisini aragtirmis olup,
calismanin sonucunda Facebook sayfasina olan bagliligin marka farkindaligini pozitif yonde
etkiledigi sonunu bulunmustur. Bu ¢alismadan ¢ikarimla MINI’nin Facebook sayfasi markanin
bir sosyal medya pazarlama gabasi olarak degerlendirilebilecegi i¢in markalarin sosyal medya
pazarlama gabalarinin marka farkindaligini pozitif yonde etkileyecegi diistiniilmektedir. Topal
ve Temizkan (2016) mobil sosyal medya kullaniminin marka farkindaligi {izerine olan etkisini
arastirmistir. Calisma Facebook ve araba markalari ele alinarak yapilmis olup calismada mobil
sosyal medya kullaniminin marka farkindaligin1 agiklamada pozitif etkisinin oldugu sonucuna
varilmistir.

Stojanovic vd. (2018) sosyal medyada marka ile etkilesimin yogunlugunun (sosyal
medya kullanim  yogunlugunun) marka farkindalifini olumlu yonde etkiledigini
gozlemlemistir. Morra’nin vd. (2018) c¢aligmasinda ise isletmelerin yaptiklar1 sosyal medya
iletisiminin olumlu olarak degerlendirilmesinin marka farkindaligi/cagrisimlarini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Ahmed vd. (2017) sosyal medya kanallari ile yapilan pazarlamanin
marka farkindaligin1 olumlu yonde etkiledigi sonucunu bulmustur. Schivinski ve Dabrowski
(2015) isletmelerin sosyal medya tizerinden yaptig1 marka iletisimi ile marka ¢agrisimi/marka
farkindaligina olan etkisine bakmis olup ilgili etkinin pozitif yonlii oldugu sonucu
gozlemlenmistir. Bruhn vd. (2012) ise ¢calismasinda geleneksel marka iletisim araglari ve sosyal
medya temelli iletisimin marka degeri iizerine olan etkisini arastirmis olup, ¢alismasinin
sonucunda marka temelli sosyal medya iletisiminin marka farkindaligini artirdig1 sonucuna

ulasilmustir.
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Literatiire bakildiginda ve kavramlar arasindaki mantiksal bag degerlendirildiginde
sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama c¢abalarinin marka farkindaligini pozitif yonde

etkileyecegi diistiniilmektedir.

3.2.3.2. Sosyal Medya Pazarlama Cabalar1 ve Marka Cagrisimlan Iliskisi

Markalar sosyal medya {iizerinden yaptiklari ¢esitli iletisimler ile tiiketicileri
etkileyebilmektedir. Ornegin {inlii bir kisinin bulundugu bir sosyal medya paylasimi, eglenceli
bir igerik paylasimi gibi sosyal medya iizerinde yapilan pazarlama gabalar ile tiiketicilerde
marka ile ilgili ¢esitli olumlu ¢agrisimlar yaratilabilmektedir. Bu baglamda bir pazarlama
iletisimi olarak tiiketicilerin yogun bir sekilde kullandig1 sosyal medya {izerinden markalarin
yaptiklar1 pazarlama cabalar1, marka ¢agrisimlarini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Literatiirde ise sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka ¢agrisimlarina olan olumlu
etkisini gozlemleyen calismalar bulunmaktadir. Godey vd. (2016) ¢alismasinin sonucunda
sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka imajimn1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulasmistir. Keller’in (1993: 7) kavramsallagtirmasina gore marka imaji; marka cagrigimlari
tiirleri, elverisliligi, giicli ve essizliginden olusmakta olup buradan ¢ikarimla ilgili ¢alismada
bulunan marka imajina olan olumlu etkinin kavramsal olarak marka c¢agrisimlarina da olacagi
sOylenebilmektedir. Kim ve Ko (2012) sosyal medya pazarlama cabalarinin marka degerine
olan etkisini arastirirken marka degerini olusturan alt boyutlardan biri olarak marka
cagrimlarini da ¢alismasina dahil etmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda sosyal medya pazarlama
¢abalarinin marka degerini pozitif yonde etkiledigi sonucu bulunmus olup, bu baglamda marka
degerinin bir alt boyutu olarak ele alinan marka ¢agrisimlarina da bu etkinin pozitif yonde
olmasi beklenebilmektedir.

Bir 6nceki boliimde belirtildigi gibi Morra’nin vd. (2018) g¢alismasinda isletmelerin
yaptiklar1 sosyal medya iletisiminin olumlu olarak degerlendirilmesinin marka
farkindaligi/cagrisimlarini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Schivinski ve Dabrowski
(2015) isletmelerin sosyal medya iizerinden yaptig1 marka iletisimi ile marka gagrisimi/marka
farkindalig1 arasindaki iliskiye bakmis olup sosyal medya iizerinden yapilan marka iletisiminin
marka ¢agrisimi/farkindaligini pozitif yonde etkiledigi gézlemlenmistir. Buradan ¢ikarimla
sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama ¢abalarinin marka cagrisimlari boyutuna da pozitif
yonde etkisinin olacagi sdylenebilmektedir.

Ilgili iki kavram arasindaki mantiksal bag ve literatiir bulgular1 1s181nda sosyal medya

pazarlama cabalarinin marka ¢agrisimlarini pozitif yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.
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3.2.3.3. Sosyal Medya Pazarlama Cabalar1 ve Marka Sadakati iliskisi

Genel anlamda pazarlama iletisiminin marka sadakati yarattig1 sdylenebilmektedir.
Markalar tiiketiciyle olan iletisimleri ile diger markalardan farklilasarak markaya kars1 bir
sadakat yaratabilmektedir. Sosyal medya lizerinden yapilan pazarlama g¢abalar1 da belirtilen
tarzda bir marka sadakati yaratabilmektedir. Ornegin sosyal medyada ydnetilen bir hayran
sayfasi, markayi tiiketici ile yakinlastirarak markaya kars1 bir sadakat yaratabilmektedir. Buna
ek olarak sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama iletisimi anlik ve etkilesimli olabildigi
i¢in, tiiketici ile sosyal medya lizerinden siirekli ve hizli etkilesim kuran markalar tiiketici
nezdinde marka sadakati olusturabilmektedir.

Literatiirde ise belirtilen olumlu etkiyi destekleyen c¢alismalar bulunmaktadir. Sosyal
medya pazarlama c¢abalarinin bes boyut olarak ele alindigi calismalar marka sadakati
baglaminda da goriilebilmektedir. Ibrahim ve Aljarah (2018) ve Ismail (2017) calismasinin
sonucunda sosyal medya pazarlama g¢abalarinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini
gozlemlemistir. Godey vd. (2016) calismasinda sosyal medya pazarlama g¢abalarinin tiikketici
tepkisi lizerine olan etkisini aragtirmis olup tiiketici tepkisinin bir alt boyutu olarak marka
sadakatini ele almistir. Her ne kadar bu ¢aismada marka sadakati, marka degerinin bir alt boyutu
olarak ele alinsa da Godey’in vd. (2016) ¢alismasinda Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin
marka sadakati {izerine olan etkisine bakmis olup marka sadakati Aaker (1991) ve Yoo vd.
(2000) temel alinarak Ol¢iilmiistiir. Calismada sosyal medya pazarlama cabalarmin marka
sadakatine pozitif yonde bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.

Erdogmus ve Cigek (2012) ¢alismasinda sosyal medya pazarlamasinin marka sadakatine
olan etkisini arastirmis olup, sosyal medya pazarlamasinin; (1) sosyal medyada avantajh
kampanyalar sunulmasi, (2) igerigin uygunlugu, (3) igerigin popiiler olmasi (4) farkli sosyal
medya platformlarinda goriinmesi ve uygulamalar saglamasi1 faktorlerinin marka sadakatini
olumlu yonde etkiledigini gézlemlemistir. Laroche vd. (2012) sosyal medyada bulunan marka
topluluklarinin ¢esitli araci degiskenler ile marka sadakatini artirdigi sonucuna varmustir.
Birgok sirket de sosyal ag sitelerini kullanarak marka topluluklarinin olusumunu
desteklemektedir (Muniz ve O’Guinn, 2001; Kaplan ve Haenlein, 2010: 64). Bu baglamda
markalarin sosyal medya {izerinden yaptig1 pazarlama ¢abalarinin marka sadakatini olumlu
yonde etkilemesi beklenmektedir. Balakrishnan vd. (2014) ise calismasinda sosyal medya
pazarlama araglarinin Y kusaginin marka sadakatine pozitif yonde bir etkisinin oldugunu
gozlemlemistir. Shanahan vd. (2019) tiiketiciler ile markalarin sosyal medya {izerinde iletisim
halinde olmasinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Bu baglamda

sosyal medyada tiiketicilerle etkilesim ve iletisim halinde olan markalarin sosyal medya
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tizerinden yaptiklart bu tarz ve diger tiirdeki pazarlama c¢abalarinin marka sadakatini olumlu
yonde etkileyecegi diisliniilmektedir.

Literatiirde bulunan bazi ¢alismalarda ise sosyal medya pazarlama c¢abalarinin marka
sadakatine olan etkisi bulunamamistir. Tatar ve Erdogmus (2016) bir otelin sosyal medya
pazarlamasini olusturan bazi faktorlerin marka sadakatine olan etkisini gzlemleyememistir.
Morra vd. (2018) isletmelerin sosyal medya {izerinden yaptiklar: iletisimin marka sadakatine
olan etkisini gozlemleyememistir. Schivinski ve Dabrowski (2015) yaptig1 ¢alismada firma
temelli olusturulan sosyal medya marka iletisiminin marka sadakatine pozitif yonde etkisini
hipotezlemis olup, literatiiriin aksine hipotez desteklenmemistir. Literatiire bakildiginda genel
olarak sosyal medya tizerinden yapilan pazarlama ¢abalarinin marka sadakatine pozitif yonde
bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Fakat bu etkiyi destekleyemeyen bulgular da goriilmekte
olup, ilgili iki degisken arasindaki iliskiyi test etmek sonuglari bakimimdan 6nem tagimaktadir.

Ozetle, kavramlar arasindaki mantiksal bag ve literatiirde gézlemlenen olumlu yénde
olusturulan hipotezler ve cogunlukla gozlemlenen olumlu bulgular dikkate alindiginda, sosyal
medya pazarlama cabalariin marka sadakatine olumlu yonde bir etkisinin olacagi

sOylenebilmektedir.

3.2.3.4. Sosyal Medya Pazarlama Cabalan ve Algilanan Kalite Tliskisi

Sosyal medya pazarlama g¢abalarmin marka degerinin ele alinan son boyutu olan
algilanan kaliteye de olumlu bir etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Algilanan kalite daha 6nce
de belirtildigi gibi nesnel ve gergek kaliteden farklidir. Cesitli pazarlama iletisimleri ile de kalite
algist yaratilabilmektedir. Ornegin, bir markanmn iiriin grubunu temsil eden profesyonel
tanimirhig yiiksek bir kisi kullanilarak sosyal medya tizerinden yapilan bir paylasimin algilanan
kaliteyi yiikseltebilecegi soylenebilmektedir. Markanin sosyal medya pazarlama g¢abalarin
uygun iceriklerle ve kalite algisin1 ylikseltecek 6gelerle gerceklestirmesi de algilanan kaliteyi
olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Literatiirde ise belirtilen kavramlarla ilgili yapilan ¢alismalar bulunmaktadir. Shanahan
vd. (2019) tiiketiciler ve markalarin sosyal medyada iletisim halinde olmasinin algilanan
kaliteyi olumlu yonde etkiledigi sonucunu bulmustur. Buradan ¢ikarimla tiiketicilerle sosyal
medyada etkilesim ve iletisim halinde olan markalarin sosyal medya tizerinden yaptiklar1 bu
tarz ve diger sekillerde yapilan pazarlama c¢abalarinin algilanan kaliteyi olumlu yonde
etkileyecegi sOylenebilmektedir. Yan (2011) c¢alismasinda markalarin sosyal medya
stratejisinde hem igsel hem de digsal anlamda Orgiite hizmet etmesi gerektigini belirtip;

markanin hedef kitle tarafindan diizgiin bir sekilde anlasilip anlasilmadiginin ve marka
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iletisiminin uygun bir sekilde yapilip yapilmadiginin kontrol edilmesi gerekliligini
vurgulamakta olup, bunun sonuglarindan birinin ise markanin algilanan Kkalitesinin
olusturulmasi oldugunu belirtmistir. Bu baglamda markalarin sosyal medya {izerinden
yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinin markanin algilanan kalitesini olumlu yonde etkiledigi
sOylenebilmektedir.

Buna karsin literatiirde sosyal medya pazarlama cabalarinin algilanan kaliteye olan
etkisini gbzlemleyemeyen de ¢calismalar bulunmaktadir. Schivinski ve Dabrowski (2015) sosyal
medya ortaminda da firmalarin sosyal medya iizerinden yapti§i marka iletisiminin algilanan
kaliteyi pozitif yonde etkileyecegini hipotezlemistir. Fakat ¢alismanin sonucunda bu etki
gbzlemlenememistir. Morra vd. (2018) isletmelerin sosyal medyada yaptiklari iletisimin olumlu
degerlendirilmesinin algilanan kaliteyi olumlu yonde etkileyecegini hipotezlemis fakat
calismanin sonucunda hipotez desteklenmemistir. Bu baglamda literatiirde markalarin sosyal
medya {izerinden yaptig1 pazarlama g¢abalarinin algilanan kaliteye pozitif yonde bir etkisinin
olacagi diisiiniilmekte iken bu etkinin bulunamadigi ¢alismalar da bulunmaktadir.

Kavramlarla ilgili mantiksal bag diisiiniildiigiinde sosyal medya pazarlama cabalarinin
algilanan kaliteyi olumlu olarak etkilemesi beklenmekte olup, literatlirde ise ayni beklentiye
karsin farkli bulgular da gézlemlenmektedir. Fakat, mantiksal bag ve literatiirde gézlemlenen
iki degisken arasindaki pozitif yonlii hipotezler ve bazi olumlu bulgular degerlendirildiginde,
sosyal medya pazarlama ¢abalarinin algilanan kaliteyi pozitif yonde etkilemesi beklenmektedir.

Sonug olarak, yukarida dort farkli alt baslikta belirtilen agiklamalar 15181nda, sosyal
medya pazarlama ¢abalarinin marka degerini olusturan marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari,
marka sadakati ve algilanan kalite boyutlarina olumlu yonde bir etkisinin olacagi diisiiniilmekte
olup, marka degeri boyutlarinin birlesebildigi de dikkate alinarak (6r. Yoo ve Donthu, 2001;
2002) calismanin ilk alt hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H3xn: Sosyal medya pazarlama cabalarinin olusacak tiim marka degeri alt boyutlari

lizerine pozitif yonde bir etkisi vardir.

3.2.4. Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti Iliskisi

Tiiketicilerin satin alma niyeti gesitli faktorlere bagli olusabilmektedir. Bu faktorlerden
biri ise tiiketicilerin algiladiklar1 marka degeridir. Marka degeri daha once yapilan tanimlar
1s18inda markaya kars tiiketici tepkilerinde fark yaratan bir etkidir. Bir tiiketici tepkisi olarak
ise satin alma baglaminda, marka degerinin satin alma niyetini de olumlu yonde etkileyecegi
sOylenebilmektedir. Marka degerini olusturan boyutlar diisiiniildiigiinde de satin alma niyetine

olan etki gdzlemlenebilmektedir. Tiiketicinin bir marka ile ilgili satin alma niyetinin olugmasi
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icin Oncelikle marka farkindaliginin olugsmus olmasi gerekmektedir. Olumlu marka ¢agrisimlari
ise ¢esitli markalar arasindan bir markanin satin alinmasinda pozitif etki yapmaktadir. Marka
sadakati ¢esitli durumlarda (6r. rakip markanin fiyati diisiirmesi) satin almaya giden siiregte
belirleyici olabilmektedir. Algilanan kalite ise ger¢ek ve nesnel kaliteden farkli olarak bir
tiiketiciye sagladigi ek fayda baglaminda satin alma niyetini artirici bir faktordiir. Bu baglamda
biitiinciil olarak bakildiginda ise marka degerinin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegi
sOylenebilmektedir.

Marka degeri ve satin alma niyeti kavramlar1 arasindaki pozitif yonli iliski bilgiyi
isleme kurami ile de desteklenebilmektedir. Bilgiyi isleme kurami bilissel siiregler baglaminda
tiiketici davranislarini agiklamaktadir (Tybout vd., 1981: 74). Benzer iki alternatif arasinda
karar vermek igin sadece bir parga bilgiye ihtiyag bulunmaktadir (Miller, 1956: 83). Marka
degeri baglaminda da bilgiyi isleme 6nemli bir kavramdir. Ornegin Leong (1993: 205), marka
degerinin bir boyutu olarak marka farkindaliginin bilgi isleme siirecinde farkliliklar
yaratabilecegini belirtmektedir. Bilgiyi isleme kuramina gore siire¢ su sekilde olmaktadir:
Tiiketici Oncelikle disaridan gelen uyaricilart algilayarak duyussal kayit olarak adlandirilan
bellege, daha sonra az bir kismini1 kisa stireli bellege aktarir; burada yeni ve eski bilgiler
karsilastirilir ve uzun siireli bellege gonderilir; uzun siireli bellekte depolanan bilgiler ise ihtiyag
halinde hatirlanir ve tiiketici davranisina doniistiiriliir (Cagirgan Giilten vd., 2009: 3). Bilgiyi
isleme kurami bakis agisina gore, belirli durumlarda satin alma gergeklestiren tiiketiciler, satin
alma karartyla ilgili kendilerini rahat hissedinceye kadar tiriin ile ilgili c¢esitli bilgiler
toplayamaya devam etmektedir (Kang ve Park, 2018: 4). Shiffrin ve Schneider (1977: 127) ise
bilgiyi isleme kuramini kontrollii arama ve otomatik belirleme olarak iki temel siirece ayirmis
olup; kontrollii arama dikkate bagli kapasite gerektiren, kolay olusturulabilen ve degistirilebilen
bir siire¢ iken, otomatik belirleme ise uzun siireli bellekte iyice dgrenilen ve degistirmesi zor
bir siiregtir. Marka degeri ile ilgili ¢esitli bilgiler de tiiketiciler tarafindan algilanmakta ve kisa
siireli ve uzun siireli bellekte depolanan bu bilgiler tiiketicilerin satin alma karar siirecini ve
satin alma niyetini etkilemektedir. Bes asamali tiiketici satin alma karar siireci de
diistintildiiglinde, bir ihtiyacin olusmasinin ardindan tiiketici alternatifleri belirlemek i¢in bilgi
arayist i¢ine girmektedir ve alternatifler degerlendirildikten sonra satin alma karari
verilmektedir. Ilgili bilgi arayis1 siirecinde ise tiiketicide olusan veya olusmus olan marka degeri
algist satin alma karar siirecini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Pazarlama literatiiriine bakildiginda ise marka degerinin satin alma niyeti {izerine olan
etkisini aragtiran c¢aligmalar bulunmaktadir. Sosyal medya baglaminda yapilan cesitli

calismalarda da marka degerinin satin alma niyeti iizerine olan etkisi arastirilmistir. Kim ve
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Ko’nun (2012) sosyal medya pazarlama aktiviteleri kapsaminda yaptiklar1 caligmada ayni
zamanda marka degerinin satin alma niyetine olan etkisi arastirilmistir. Marka degeri; marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka kisiligi, marka ¢agrisimlar1 ve algilanan essizlik seklinde
10 ifade ile dlglilmiistiir. Calismanin sonucunda marka degerinin satin alma niyetini pozitif
yonde etkiledigi gézlemlenmistir. Godey vd. (2016) 2 boyutu ile ele aldiklart marka degerinin
tilkketici tepkisine olan etkisini arastirmis olup, ¢aligmada tiiketici tepkisinin bir alt boyutu
olarak ise marka tercihi boyutu ol¢iilmiistiir. Calismanin sonucunda marka degerinin genel
anlamda tiiketici tepkilerini olumlu yonde etkiledigi sonucu bulunmustur. Bu baglamda marka
degerinin satin alma niyetine de pozitif yonde bir etki edebilecegi sOylenebilmektedir.
Spackman ve Larsen (2017) yiiksek miisteri degerinin satin alma niyetini artirdigini tespit etmis
olup, miisteri degerinin bir boyutu olarak marka degeri ele alinmistir. Bu baglamda yiiksek
marka degerinin satin alma niyetini artiracagi sdylenebilmektedir. Wright vd. (2017) sosyal
medya iletisimi baglaminda yaptig1 ¢alismada cesitli marka degeri kavramlarinin satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigini gdzlemlemistir. Sosyal medya iletisimi baglaminda yapilan
bir diger ¢aligmada ise Schivinski ve Dabrowski (2016) marka degerinin satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Coursaris vd. (2016) sosyal medya baglaminda
yaptigi ¢alismada marka degerinin satin alma niyetine pozitif etkisini gézlemlemistir. Daha
once de belirtildigi tizere Ural ve Yiiksel (2015) ¢alismasinda Kim ve Ko (2012) kavramsal
modelini kullanmis olup ¢alisma sosyal medya baglaminda yapilmistir. Calismada miisteri
degerinin bir alt boyutu olarak marka degerinin satin alma niyeti {lizerine olan etkisi
arastirtlmistir. Marka degerinin tek boyut ve 4 ifade ile 6l¢iildiigii ¢alismada literatiiriin aksine
marka degerinin satin alma niyeti lizerine pozitif etkisi bulunamamustir.

Sosyal medya baglami diginda, marka degerinin satin alma niyetine olan etkisini
arastiran caligmalar bulunmaktadir. Bu calismalarda marka degerinin biitiinciil olarak satin
alma niyetine olan etkileri arastirllmistir. Bir bagka deyisle, marka degerini olusturan
boyutlarinin tek tek satin alma niyetine olan etkisi degil, biitiinciil bir kavram/degisken olarak
marka degerinin satin alma niyetine olan etkisi arastirilmaktadir. Bilindigi kadar ile ilgili
iliskiyi ilk olarak Cobb-Walgren vd. (1995) arastirmistir. Cobb-Walgren vd. (1995)
calismasinda otel ve temizleyiciler olmak tizere iki farkli tirlin/hizmet kategorisini incelemis
olup, ¢alismanin sonucunda marka degerinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Washburn ve Plank (2002) marka degerini ¢esitli sekillerde 6l¢tiigi
caligmasinda marka degerinin satin alma niyeti ile yiiksek derecede iliskili oldugu sonucuna da
ulagmistir. Giincel ¢aligmalarda da marka degerinin satin alma niyetini veya tekrar satin alma

niyetini pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulasan ¢alismalar da bulunmaktadir (Chen ve Chang,
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2008; Jung ve Sung, 2008; Holehonnur vd., 2009; Senthilnathan ve Tharmi, 2012; Ural ve Perk,
2012; Yaprakli ve Kara, 2015; Vahdati ve Nejad, 2016; Moreira vd., 2017; Atigan ve Yiikselen,
2018; Rambocas ve Ramsubhag, 2018). Soylemez ve Taskin (2015) ise ¢alismasinda algilanan
kiiresel marka degerinin kiiresel satin alma niyeti tizerindeki pozitif yonlii etkisini hipotezlemis
olup, calismanin sonucunda ilgili hipotez desteklenememistir.

Literatiirde marka degerinin ¢esitli boyutlarinin tek tek satin alma niyetine olan etkisini
arastiran ¢alismalar da goriilebilmektedir. Chakraborty ve Bhat (2018) ¢alismasinin sonucunda
marka farkindaligi, marka cagrisimlar (ii¢ alt boyutunun satin alma niyetine olan etkisine
bakilmis) ve algilanan kalitenin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini gozlemlemistir.
Aydin ve Ulengin (2015) marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan
kalitenin satin alma niyetini pozitif yonde etkileyecegini hipotezlemis olup, ¢alismada marka
farkindaligi ve marka cagrisimlan tek bir faktor olusturmustur. Calismanin sonucunda ise
olusan tiim marka degeri boyutlarinin satin alma niyeti iizerine pozitif yonde bir etkisinin
oldugu gézlemlenmistir. Bojei ve Hoo (2012), Wang ve Li (2012) ve Jalilvand vd. (2011) ise
benzer sekilde marka degerini olusturan marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati
ve algilanan kalitenin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegini hipotezlemis olup
calismanin sonucunda tiim hipotezler desteklenmistir. Marka degerini olusturan boyutlarin tek
tek satin alma niyetini etkilemesinden ¢ikarimla, biitiinciil olarak marka degerinin satin alma
niyetini dogrudan pozitif yonde etkileyecegi sdylenebilmektedir.

Marka degeri ve satin alma niyeti kavramlari arasindaki iliskiyi agiklayan teorik destek,
mantiksal bag ve ilgili iki kavramla ilgili literatiir bulgular1 degerlendirildiginde, marka
degerinin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegi sOylenebilmektedir. Bu baglamda
calismanin dordiincii hipotezi su sekildedir:

H4: Marka degerinin satin alma niyeti lizerine pozitif yonde bir etkisi vardir.

Marka degerini olusturan marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati ve
algilanan Kkalite boyutlarinin satin alma niyetine olan etkisini arastiran g¢alismalarla ilgili

bulgular ise alt basliKlar seklinde belirtilecektir.

3.2.4.1. Marka Farkindahg ve Satin Alma Niyeti Iligkisi

Bir marka ile ilgili satin alma karar1 verilirken Oncelikle ilgili markanin tiiketici
tarafindan taninmasi ve animsanmasi gerekmektedir. Daha once de belirtildigi {izere marka
taninmast ve marka animsanmasi kavramlarindan olusan marka farkindaliginin satin alma
slireci ve satin alma niyeti baglaminda etkili bir faktor oldugu s6ylenebilmektedir. Keller (1993:

3) marka farkindaliginin tiiketici kararlarinda énemli bir rol oynadigini ifade etmektedir. Hoyer
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ve Brown (1990: 142) bir iirliniin ilk defa satin alinmasinda farkindaligin 6zellikle 6nem arz
etmesi gerektigini belirtmektedir. Aaker (1991: 67) ise marka farkindaligi piramidinin “zihinde
en Onde gelen” diizeyinde animsanan markalarin sik yapilan satin almalardaki marka
kararlarinda 6nemli rol oynadigini belirtmektedir. Bir bagka deyisle marka farkindaligi en st
diizeyde olan marklarin satin alma kararint ve siiregte satin alma niyetini etkiledigi
sdylenebilmektedir. Ozetle, tiiketicinin bir marka ile ilgili satin alma niyetinin olusabilmesi
i¢cin, marka farkindaliginin olusmus olmasi gerekmektedir. Bu baglamda marka farkindaliginin
satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegi soylenebilmektedir.

Literatiirde ise marka farkindaliginin satin alma niyetine olumlu etkisini gézlemleyen
caligmalar goriilmektedir. Hoyer ve Brown (1990) ve Leong (1993) tiiketicilerin ilk defa
yaptiklari marka se¢imlerinde, marka farkindaliginin tiiketici kararinda 6nemli bir rol oynadigi
sonucuna ulagmistir. Buradan ¢ikarimla marka farkindaliginin satin alma niyetine de olumlu
yonde etkisinin olacagi diistiniilmektedir. Sosyal medya baglaminda yapilan bir ¢alismada,
Hutter vd. (2013) tiiketicilerin MINI markasimin sosyal medya sayfasina olan bagliliginin
marka farkindaligina olan etkisini ve marka farkindaliginin da satin alma niyeti lizerine etkisini
arastirmislardir. Daha 6nce de belirtildigi tizere ¢aligmanin sonucunda ilk iliskinin pozitif yonlii
olmasina ek olarak marka farkindaliginin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucu da
bulunmustur. Calvo-Porral vd. (2015) magaza marka farkindaligiin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi sonucunu gozlemlemistir. Aydin ve Ulengin (2015) caligmasinda marka
farkindaliginin satin alma niyetine pozitif yonde etkileyecegini hipotezlemis olup, yapilan
analizler sonucunda marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlar tek bir boyutta birleserek ilgili
boyutun satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Jung ve Seock (2016)
ise caligmasinda marka farkindaliginin ve algilanan kalitenin satin alma niyetini pozitif yonde
etkileyecegini hipotezlemis olup ilgili hipoteze destek bulmustur. Giincel olarak yapilan diger
caligmalarda da marka farkindaliginin satin alma niyetine olan pozitif etkisini gdzlemleyen
¢alismalar bulunmaktadir (Chi vd., 2009; Shabbir vd., 2010; Jalilvand vd., 2011; Bojei ve Hoo,
2012; Wang ve Li, 2012; Lin vd., 2014; Kakkos vd., 2015; So vd., 2015; Zahid ve Dastane,
2016; Yildiz, 2017; Chakraborty ve Bhat, 2018; Onurlubas, 2018; Martins vd., 2019). Liu vd.
(2017) ve Yaprakli ve Kara (2015) ise marka farkindaliginin satin alma niyetini olumlu yénde
etkileyecegini hipotezlemis olup, ¢calismanin sonucunda ilgili hipotez desteklenmemistir.

Ozetle, kavramlar arasindaki mantiksal bag literatiirde gézlemlenen ¢ogunlukla olumlu
bulgular 1s1¢inda marka farkindaliginin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemesi

beklenmektedir.
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3.2.4.2. Marka Cagrisimlar ve Satin Alma Niyeti Tliskisi

Marka ¢agrisimlari, daha once de belirtildigi iizere tiiketicinin zihninde marka ile ilgili
bag kurdugu her seydir. Bir marka ile ilgili satin alma niyeti olusurken tiiketicinin zihninde
marka ile ilgili tim ¢agrisimlar 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka ¢agrisimlar1 satin alma
kararlariin temelini olusturmaktadir (Aaker, 1991: 110). Buradan ¢ikarimla marka
cagrisimlarinin da satin alma kararinin bir parcasi olarak satin alma niyeti baglaminda ¢ok
onemli bir etkileyici faktor oldugu sdylenebilmektedir. Tiiketicinin satin alma kararinda benzer
markalar degerlendirilirken, marka ile ilgili bag kurulan olumlu ¢agrisimlar sonucunda belirli
bir markaya kars1 satin alma niyeti olusabilmektedir. Ornegin, yiyecek ile ilgili bir marka tercihi
yapilirken saglikli besin olarak c¢agrisimi olan bir markanin tiiketicinin satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Bu baglamda marka cagrisimlarinin satin alma
niyetini olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilmektedir.

Literatiire bakildiginda ise marka ¢agrisimlarinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagan ¢alismalar goriilmektedir. Chakraborty ve Bhat (2018) ¢alismasinda
marka cagrisimlarini algilanan deger, marka kisiligi ve orglitsel ¢agrisimlar kavramlarindan
olusturarak ilgili iic kavramin satin alma niyetine olan pozitif yonde etkisini gozlemistir.
Buradan ¢ikarimla marka cagrisimlarinin da satin alma niyetine pozitif yonde bir etkisinin
olacagi sdylenebilmektedir. Liu vd. (2017) ve Lin vd. (2014) ¢alismalarinin sonucunda marka
imajinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gozlemlemistir. Keller’in (1993) marka
imaj1 kavramsallagtirmasindan ¢ikarimla marka ¢agrisimlarinin da satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemesi beklenmektedir. Aydin ve Ulengin (2015) ise marka c¢agrisimlarinin satin
alma niyetini pozitif yonde etkileyecegini hipotezlemis olup, yapilan analizler sonucunda
marka farkindaligi ve marka cagrisimlar tek bir boyutta birleserek ilgili boyutun satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Literatiirde gozlemlenen diger
caligmalarin bulgularinda da marka cagrisimlarinin satin alma niyetine olan olumlu etkisi
gozlemlenmektedir (O’Cass ve Lim, 2001; Jalilvand vd., 2011; Bojei ve Hoo, 2012; Wang ve
Li, 2012; Dhurup ve Mafini, 2015; Yaprakli ve Kara, 2015; Lakshmi ve Kavida, 2016;
Grigaliunaite ve Pileliene, 2017). Onurlubas (2018) ise marka c¢agrisimlarinin satin alma
niyetini olumlu yonde etkileyecegini hipotezlemis olup, ¢aligmanin sonucunda ilgili hipotez
desteklenmemistir.

Sonug olarak, marka ¢agrimlar1 ve satin alma niyeti kavramlar1 arasindaki iliskideki
mantiksal bag ve literatiir bulgular1 degerlendirildiginde, marka ¢agrisimlarinin satin alma

niyetini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.
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3.2.4.3. Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Iligkisi

Marka degerinin bir diger boyutu olan marka sadakati de tiiketicilerin satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Tellis (1988: 142) marka sadakatinin satin alma davranisinin en
etkili belirleyicisinin oldugunu belirtmektedir. Satin alma davranisi siireci dikkate alindiginda
ise marka sadakatinin satin alma niyetinin de Onemli bir belirleyicisinin oldugu
sOylenebilmektedir. Gilinlimiizde markalar arasindaki pazarlama faaliyetleri daha fazla
rekabet¢i olmaya baslamistir. Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri ile belirli
hedef kitlelere ulasim kolaylagsmakta ve yeni miisteri kazanimlar1 hizlanmaktadir. Bu baglamda
marka sadakatinin satin alma niyetine olan etkisi daha da énem kazanmaktadir. Ornegin, rakip
bir markanin sosyal medya {izerinden yaptig1 fiyat indirimi, g¢ekici icerik paylasimi gibi
tilketiciyi marka degistirmeye yoneltecek pazarlama faaliyetleri, marka sadakati bulunan
tilketiciyi etkilemeyecektir. Marka sadakati yiiksek olan tiiketici ayn1 markayr satin almaya
devam edecektir. Bu baglamda marka sadakatinin tiikketicinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkileyecegi sdylenebilmektedir.

Literatiirde de marka sadakatinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gosteren
cesitli calismalar bulunmaktadir. Civelek ve Ertemel (2019) elektronik ticaret internet siteleri
baglaminda satin alma kararlart ile ilgili yaptig1 ¢alismasinin sonucunda marka sadakatinin
satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini gézlemlemistir. Calvo-Porral vd. (2015) magaza
marka sadakatinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Broyles vd.
(2009) markaya kars1 olan davranigsal sadakatin gelecekteki satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucunu bulmustur. Bunlara ek olarak marka sadakatinin satin alma niyetini veya
tekrar satin alma niyetini dogrudan pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasan ¢alismalar da
bulunmaktadir (Chi vd., 2009; Jalilvand vd., 2011; Bojei ve Hoo, 2012; Wang ve Li, 2012;
Aydm ve Ulengin, 2015; Dewanti vd., 2016; Lakshmi ve Kavida, 2016; Uzunkaya, 2016; Can
vd., 2017; Liu vd., 2017; Danish vd., 2018; Raza vd., 2018; Osei-Frimpong vd., 2019). Yaprakli
ve Kara (2015) ise marka sadakatinin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegini
hipotezlemis olup, ¢calismanin sonucunda ilgili hipotez desteklenmemistir.

Yukarida belirtilen ilgili kavramlar arasindaki mantiksal bag ve literatiir bulgularina

gore, marka sadakatinin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

3.2.4.4. Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyeti iliskisi
Marka degerinin bu ¢alisma kapsaminda ele alinan son boyutu olan algilanan kalitenin
satin alma niyetine olan olumlu yonde etkisi literatiir degerlendirmeleri ve kavramlar arasindaki

mantiksal bag ile agiklanabilmektedir. Low ve Lamb Jr (2000: 353) gii¢lii markalarin
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tiiketicilerin satin alma degerlendirmelerine deger kattig1 ile ilgili teoride {iriin ve hizmetlerin
algilanan kalitesinin merkezi bir rol oynadigini ifade etmektedir. Aaker (1991: 87) ise algilanan
kalitenin satin alma kararlar1 ile baglantili oldugunu ve tiiketici icin bir satin alma nedeni
olusturdugunu belirtmektedir. ilgili ifadeler 15131nda algilanan kalitenin tiiketicilerin satin alma
niyetini olumlu yonde etkileyecegi ¢ikarimi yapilabilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi iizere
algilanan kalite kavrami1 ger¢ek ve nesnel kaliteden farkli olarak tiiketicide yogun sekilde olusan
bir kalite algisidir. Ornegin, otomobil alacak bir tiiketici, belirli bir markanin algilanan kalitesi
baglaminda iistiin bir marka olarak konumlandirilmasi sonucunda diger markalar yerine ilgili
markay satin alabilmektedir. Bu baglamda algilanan kalitenin satin alma niyetini de olumlu
yonde etkiledigi sOylenebilmektedir.

Literatiir bulgular1 da ¢ogunlukla algilanan kalitenin satin alma niyetine olan olumlu
yonde etkisini desteklemektedir. Woodside ve Taylor (1978: 49) marka kalitesinin ¢ogu
tilketicinin satin alma kararinda etkili bir ipucu oldugunu belirtmistir. ilgili ¢aligmanin
sonucunda ise kalite anlaminda yiiksek olarak algilanan markalarla ilgili tiiketici satin alma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu sonucu gozlemlenmistir. Rauyruen vd. (2009) caligmasinda
algilanan hizmet kalitesinin satin alma niyeti ile olumlu yonde iliskili olacagini hipotezlemis
olup calismanin sonucunda ilgili hipotez desteklenmistir. Calvo-Porral vd. (2015) ve Dursun
vd. (2011) magaza markasmnin algilanan kalitesinin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigini gdzlemlemistir. Jung ve Seock (2016) c¢alismasinda marka farkindaliginin ve
algilanan kalitenin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegini hipotezleyip ilgili hipoteze
destek bulmustur. Wang (2017), Ustaahmetoglu (2015) ve Tsiotsou (2006) ise algilanan iiriin
kalitesinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gézlemlemistir. Literatiirde yapilan
diger giincel ¢aligmalarda da algilanan kalitenin satin alma niyeti veya tekrar satin alma niyeti
tizerine pozitif yonlii etkisi goriilmektedir. (Chi vd., 2009; Jalilvand vd., 2011; Bojei ve Hoo,
2012; Shah vd., 2012; Wang ve Li, 2012; Torlak vd., 2014a; Aydin ve Ulengin, 2015; Das,
2015; So vd., 2015; Yaprakli ve Kara, 2015; Asshidin vd., 2016; Inan vd., 2016; Lakshmi ve
Kavida, 2016; Quintal vd., 2016; Zahid ve Dastane, 2016; Liu vd., 2017; Chakraborty ve Bhat,
2018; Onurlubas, 2018; Tong ve Su, 2018; Osei-Frimpong vd., 2019). Kakkos vd. (2015), Kim
vd. (2009), Lee vd. (2008) ve Knight ve Kim (2007) ise algilanan kalitenin satin alma niyeti ile
olumlu y6nde iliskisini/etkisini hipotezlemis olup ilgili hipotez desteklenmemistir.

Algilanan kalite ve satin alma niyeti kavramlariyla ilgili literatiir bulgular1 ve mantiksal
bag degerlendirildiginde, algilanan kalitenin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemesi

beklenmektedir.
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Ozetle, literatiire bakildiginda marka degerinin alt boyutlarnin da tek tek satin alma
niyetine pozitif yonde bir etkisinin olacagi goriilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi iizere marka
degeri boyutlarinin birlesebildigi de dikkate alinarak (6r. Yoo ve Donthu, 2001; 2002), marka
degeri boyutlar1 ve satin alma niyeti ile ilgili calismanin alt hipotezi su sekildedir:

H4xn: Olusacak tim marka degeri alt boyutlarinin satin alma niyeti lizerine pozitif

yonde bir etkisi vardir.

3.2.5. Marka Degerinin Araci Etkisi

Onceki hipotezlerde belirtildigi iizere sosyal medya pazarlama ¢abalarmim ve marka
degerinin satin alma niyetini pozitif yonde etkilemesi beklenmektedir. Ayn1 zamanda sosyal
medya pazarlama c¢abalarinin marka degerini de pozitif yonde etkilemesi hipotezlenmektedir.
Bunlara ek olarak sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisinde, marka
degerinin araci etkisinin olacagi diisliniilmektedir. Yani sosyal medya pazarlama c¢abalari
oncelikle marka degerini etkileyecek ve daha sonra marka degeri lizerinden satin alma niyetini
etkileyecektir. Daha once de belirtildigi lizere sosyal medya pazarlama g¢abalarinin marka
degerine olan etkisi akis ve sema kuramu ile; marka degerinin satin alma niyetine olan etkisi ise
bilgiyi isleme kurami ile agiklanabilmektedir. Bu baglamda, akis durumunda olan tiiketiciler
oncelikle sosyal medya pazarlama ¢abalarindan gelen bilgileri bir diizen igerisinde algilayarak
bu bilgileri ilgili marka degerine aktaracak ve daha sonra marka degerini olusturan bilgiler kisa
stireli ve uzun siireli bellekte depolanarak gerektiginde satin alma karar siirecini ve satin alma
niyetini etkileyecektir. Buradan yola ¢ikarak ise, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma
niyetine olan etkisinde marka degerinin araci degisken roliiniin olabilecegi s6ylenebilmektedir.
Literatiir bulgularina bakildiginda ise sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama cabalari ile
marka degeri ve satin alma niyeti kavramlarin1 ayni1 ¢alismada iceren makale sinirh sayidadir.
Ilgili caligmalar iki grup seklinde incelenebilmektedir. Ilk gruptaki calismalar, sosyal medya
tizerinden yapilan pazarlama c¢abalarinin marka degeri ve satin alma niyeti ilizerine etkisini
aralarinda herhangi bir baglanti olmadan inceleyen caligmalardir. Bu caligmalarda sosyal
medya iizerinden yapilan pazarlama g¢abalarimin satin alma niyeti iizerine etkisinde marka
degerinin araci etkisi arastirllmamistir. Bir baska deyisle, sosyal medya iizerinden yapilan
pazarlama gabalarimin marka degeri lizerinden satin alma niyeti {izerine olan etkisi ilk gruptaki
calismalarda test edilmemistir. Ikinci gruptaki calismalarda ise marka degerinin araci etkisi de
modele dahil edilmistir.

[k gruptaki ¢alismalar su sekildedir: Wright vd. (2017) sosyal medya iletisiminin cesitli

marka degeri kavramlarini pozitif yonde etkiledigini ve bu kavramlarin da satin alma niyetini
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olumlu yonde etkiledigini gozlemlemistir. Balakrishnan vd. (2014) ¢alismasinda sosyal medya
pazarlama araglarinin Y kusaginin marka degerinin bir alt boyutu olan marka sadakatine ve
satin alma niyeti tlizerine pozitif yonlii etkisini gozlemlemistir. Hutter vd. (2013) ise
calismasinda MINI markasimin Facebook sayfasina olan bagliligin marka degerinin bir alt
boyutu olan marka farkindaligi ve satin alma niyeti {izerine olan pozitif etkisini bulmustur.
Yadav ve Rahman (2017) algilanan sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri ve satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Beukeboom vd. (2015)
calismasinda bir markanin Facebook sayfasini begenmenin marka degerlendirmesi {izerine olan
etkisini arastirmis olup, marka degerlendirmesinin iki alt boyutu olarak da marka degeri ve satin
alma niyeti ele alinmistir. Calismanin sonucunda mevcut Facebook takipgilerinin, yeni takipgi
ve takip¢i olmayan tiiketicilere gére markayi daha olumlu degerlendirdigi gézlemlenmis olup
alt boyutlar olarak da marka degeri ve satin alma niyetine olan etkinin de pozitif oldugu sonucu
bulunmustur.

Ikinci gruptaki calismalar ise sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama cabalarinin
satin alma niyeti izerine olan etkisinde marka degerinin araci etkisini de aragtirmiglardir. Godey
vd. (2016) g¢alismasinda marka degerinin, sosyal medya tiizerinden yapilan pazarlama
cabalarmin tiiketici tepkilerine (alt boyut olarak marka tercihi de vardir) olan etkisindeki araci
roliinii arastirmistir. Calismanin sonucunda sosyal medya pazarlama cabalarinin tiiketici
tepkilerine olan etkisinde marka degerinin kismi araci etkisi gozlemlenmistir. Tiketici
tepkilerinin bir alt boyutu olarak ise ¢alismada marka tercihi bulunmaktadir. Marka tercihi
siirecinde tiiketicinin satin alma niyetinin olustugu da disiiniildiigiinde, ilgili ¢alismanin
sonucundan c¢ikarimla, marka degerinin, sosyal medya pazarlama c¢abalarinin satin alma
niyetine olan etkisinde araci etkisinin olmasi beklenebilmektedir. Coursaris vd. (2016)
begenme, yorum yapma veya paylasimi tetikleyen markanin sosyal medya mesajlarinin
(markanin Facebook sayfasi paylasimlarinin) marka degeri ilizerinden tiiketici satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmustir. Ilgili calismada marka degerinin ilgili
degiskenler arasinda bir araci degisken oldugu tespit edilmistir. Spackman ve Larsen (2017)
sosyal medya pazarlamasinin miisteri degeri lizerinden satin alma niyetini olumlu yodnde
etkiledigini tespit etmistir. Calismada miisteri degerinin bir boyutu olarak marka degeri ele
alinmis olup, tam olarak agikca belirtilmese de ¢aligmanin sonucundan ¢ikarimla sosyal medya
pazarlamasinin satin alma niyetini marka degeri lizerinden de etkileyecegi sdylenebilmektedir.
Kim ve Ko (2012: 1484) ise sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetini marka
degeri lizerinden artiracagi ihtimalini belirtmistir. Bu baglamda marka degerinin sosyal medya

pazarlama ¢abalarmin satin alma niyetine olan etkisinde bir araci etkisinin olabilecegi
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sOylenebilmektedir. Kim ve Ko’ nun (2012) kavramsal modelini kullanan Ural ve Yiiksel (2015)
ise caligmasinda sosyal medya pazarlama ¢abalariin satin alma niyetine olan etkisinde marka
degerinin arac1 etkisinin olacagini hipotezlemis olup ilgili hipotez desteklenmemistir.

Sonug olarak, sosyal medya pazarlama g¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisinde
marka degerinin aract degisken olmasi ile ilgili mantiksal bag ve teorik destek
degerlendirildiginde; buna ek olarak smirli sayida olmasma karsin literatiir bulgularinin
cogunlukla sosyal medya pazarlama g¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisinde marka
degerinin araci bir rol oynadigin1 gostermesi ve bulguya ulasilmasa da belirtilen yonde
hipotezlerin gelistirilmesi 151¢1nda, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan
etkisinde marka degerinin arac1 bir etkisinin olacag diisiiniilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin
besinci hipotezi su sekildedir:

HS5: Marka degerinin, sosyal medya pazarlama g¢abalarinin satin alma niyetine olan

pozitif yonlii etkisinde araci bir etkisi bulunmaktadir.

3.2.6. Sosyal Medya Kullamim Sikhiginin Moderator Etkisi

Yukarida belirtildigi tlizere, calismada sosyal medya pazarlama cabalarinin marka
degerini ve satin alma niyetini pozitif yonde etkilemesi beklenmektedir. Belirtilen iki etkide de
sosyal medya kullanim sikligmin olumsuz yonde bir moderator etkisinin olacagi
diisiiniilmektedir. Tlgili hipotezler ise literatiirde bulunan aktif katilimci ve gizli merakl
kavramlarinin gesitli 6zellikleri ve bunlarin sosyal medya kullanim siklig ile baglantisi ile
gelistirilmistir.

Sanal/¢evrimigi topluluklarin veya internet kullanicilarimin aktif katilimc1 (poster) ve
gizli merakl (lurker) olarak iki farkli grup ile ele alindigi ¢alismalar bulunmaktadir (6r.
Schlosser, 2005; Marett ve Joshi, 2009; Hung vd., 2015). Bu baglamda sosyal medya
kullanicilar1 da benzer sekilde aktif katilime1 ve gizli merakli seklinde ikiye ayrilabilmektedir.
Aktif katilimcilar, etkin bir sekilde c¢evrimi¢ci mesaj paylasan kullanicilar seklinde
tanimlanabilmektedir (Yang vd., 2017: 157). Aktif katilimcilarin iiriin deneyimlerini internette
paylasmasi da beklenmektedir (Schlosser, 2005: 260). Bu baglamda aktif katilimcilarin daha
bilgili ve tecriibeli kullanicilar oldugu da sdylenebilmektedir. Gizli meraklilar ise nadir sekilde
paylasim yapan veya hi¢ paylasim yapmayan kisiler seklinde tanimlanabilmektedir (Nonnecke
ve Preece: 2001: 1522). Gizli meraklilarin aktif paylasim davranisi yapmadan sadece bilgi
edinmek amaciyla internet sitelerini ziyaret eden kullanicilar oldugu belirtilmektedir (Yang vd.,
2017: 157). Nonnecke ve Preece (2001: 1526) gizli meraklilar ile ilgili yaptig1 ¢alismasinda,

gizli meraklilarin ¢evrimigi gruplarda aktif katilim yapmadan zaman gegirmesinin sonucunda
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etkilesim yerine bilgi ihtiyacinin ve bir uzmanlikla veya deneyimle ilgili bilgiye ulasma ile ilgili
ihtiyacinin karsilandigini da belirtmektedir. Bu baglamda gizli meraklilarin bilgi ve tecriibe
anlaminda aktif katilimcilara gore daha diisiik bir diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.

Sosyal medyay1 sik kullananlarin ise aktif katilimci, daha nadir kullananlarin ise gizli
merakli oldugu diigiiniilmektedir. Bu baglamda sosyal medyay1 sik kullananlar daha bilgili ve
tecriibeli oldugu icin, sosyal medya pazarlama ¢abalarindaki marka ile ilgili bilgilerden daha az
etkilenmektedir. Sosyal medyay1 daha sik kullanan tiikketicide 6nceden depolanmus bilgiler gizli
meraklilara gore daha yiiksek diizeyde olmaktadir. Bu baglamda markanin sosyal medya
lizerinden yaptig1 pazarlama ¢abalar1 bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak daha sik sosyal
medya kullanan tiiketiciyi yeteri kadar etkileyememektedir. Buna karsilik sosyal medyay1 daha
nadir kullananlar bilgi arayisi da i¢indedir ve sosyal medya pazarlama cabalari ile de olusan
marka hakkindaki yeni bilgilerin marka degerine ve satin alma niyetine olan etkinin bu tipteki
kullanicilarda daha yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. Bir baska deyisle, bilgi ihtiyaci olan
sosyal medyay: daha nadir kullanan tiiketiciler sosyal medya pazarlama gabalarinin marka
degerine ve satin alma niyetine olan etkisi baglaminda daha fazla etki gdrmektedirler.
Beukeboom vd. (2015) ise g¢alismasinda Facebook’ta zaman gecirme sikliginin marka
degerlendirmesinin bir gostergesi olarak ele alinan net destek¢i puani (net promoter score) ile
anlamli ve olumsuz yonlii bir iliskisinin oldugu sonucunu gozlemlemistir.

Ozetle, kavramlarla ilgili aciklanan mantiksal bag ve literatir bulgulari
degerlendirildiginde, sosyal medya kullanim sikliginin, sosyal medya pazarlama cabalarmin
marka degerine ve satin alma niyetine olan etkisinde olumsuz yonde bir moderatér etkisinin
olacagi diistiniilmektedir. Bu baglamda ¢aligmanin altinci ve yedinci hipotezleri su sekildedir:

H6: Sosyal medya pazarlama gabalarinin marka degerine olan pozitif yonli etkisinde
tiiketicinin sosyal medya kullanim sikliginin negatif yonde moderator bir etkisi bulunmaktadir:
Sosyal medya pazarlama c¢abalarinin marka degerine olan pozitif yonde etkisi, sosyal medyay1
daha sik kullanan tiiketiciler arasinda daha diisiiktiir.

H7: Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan pozitif yonlii etkisinde
tiiketicinin sosyal medya kullanim sikliginin negatif yonde moderator bir etkisi bulunmaktadir:
Sosyal medya pazarlama cabalarinin satin alma niyetine olan pozitif yonde etkisi, sosyal

medyay1 daha sik kullanan tiiketiciler arasinda daha diisiiktiir.
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3.4. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Tiiketicinin sosyal medya baginin sosyal medya pazarlama ¢abalari iizerine pozitif
yonde bir etkisi vardir.

H2: Sosyal medya pazarlama ¢abalarmin Satin alma niyeti tizerine pozitif yonde bir
etkisi vardir.

H3: Sosyal medya pazarlama c¢abalarinin marka degeri iizerine pozitif yonde bir etkisi
vardir.

H3xn: Sosyal medya pazarlama cabalarinin olusacak tiim marka degeri alt boyutlari
lizerine pozitif yonde bir etkisi vardir.

H4: Marka degerinin satin alma niyeti iizerine pozitif yonde bir etkisi vardir.

H4xn: Olusacak tim marka degeri alt boyutlarinin satin alma niyeti lizerine pozitif
yonde bir etkisi vardir.

HS: Marka degerinin, sosyal medya pazarlama ¢abalarimin satin alma niyetine olan
pozitif yonlii etkisinde araci bir etkisi bulunmaktadir.

H6: Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine olan pozitif yonlii etkisinde
tiiketicinin sosyal medya kullanim sikliginin negatif yonde moderator bir etkisi bulunmaktadir:
Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine olan pozitif yonde etkisi, sosyal medyay1
daha sik kullanan tiiketiciler arasinda daha diisiiktiir.

H7: Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan pozitif yonlii etkisinde
tiiketicinin sosyal medya kullanim sikliginin negatif yonde moderator bir etkisi bulunmaktadir:
Sosyal medya pazarlama cabalarinin satin alma niyetine olan pozitif yonde etkisi, sosyal

medyay1 daha sik kullanan tiiketiciler arasinda daha diisiikttir.
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3.5. Arastirmada Bulunan Degiskenler ve Ol¢iimleri

3.5.1. Sosyal Medya Pazarlama Cabalar
Calismada markalarin sosyal medya lizerinden yaptig1 pazarlama ¢abalar1 tiiketicilerin

algilamalar 15181inda Olgtilecektir. Literatiirde sosyal medya pazarlama g¢abalarinin cesitli

boyutlar ile 8l¢iildiigii gdzlemlenmektedir. Oregin, Kim ve Ko (2012) sosyal medya pazarlama

cabalarimi gelistirdigi 6l¢ek ile eglence, etkilesim, moda, kisisellik ve kulaktan kulaga iletisim

seklinde 5 boyutu ile 6lgmiis olup; Yadav ve Rahman (2017) ise sosyal medya pazarlama

cabalarim1 gelistirdikleri ol¢ek ile etkilesim, kisisellik, moda, kulaktan kulaga iletisim,

bilgilendirme seklinde 5 boyutu ile 6l¢miistiir. Genel anlamda bakildiginda ise literatiirde Kim

ve Ko’nun (2012) kavramsallastirdig1 sekilde sosyal medya pazarlamasinin ilgili 5 boyutu ile

ol¢iildiigi goriilmektedir (6r. Ural ve Yiiksel, 2015; Godey vd., 2016; Gautam ve Sharma, 2017;

Kogak Alan vd., 2018). Bu ¢alisma kapsaminda da sosyal medya pazarlama ¢abalar1 Kim ve

Ko’nun (2012) kavramsallagtirdig1 sekilde eglence, etkilesim, moda, kisisellik ve kulaktan

kulaga iletisim boyutu ile degerlendirilmistir. Bu baglamda sosyal medya iizerinden yapilan

pazarlama cabalarini 6l¢en boyutlar ve ifadeler Kim ve Ko (2012) makalesinden adapte edilerek

hazirlanmustir. Olgek 5 boyut ve 11 ifadeden olusmakta olup ifadeler 7°1i Likert tipi 6lcek ile

Olciilmiistiir.

Sosyal medya pazarlama c¢abalarini 6lgen ifadeler su sekildedir:

Eglence:

- X markasiin sosyal medyasinda vakit gecirmek eglencelidir (Kim ve Ko, 2012).

- X markasimin sosyal medya icerikleri ilgi ¢ekicidir (Kim ve Ko, 2012).

Etkilesim:

- X markasinin sosyal medyas1 baskalari ile bilgi paylasimina olanak saglar (Kim ve Ko,
2012).

- X markasmin sosyal medyas: yoluyla baskalariyla sohbet veya fikir degisimi yapmak
miimkiindiir (Kim ve Ko, 2012).

- X markasinin sosyal medyasi yoluyla fikirlerimi kolayca paylasabilirim (Kim ve Ko,
2012).

Moda:

- X markasinin sosyal medyasindaki icerikler en yeni bilgileri icerir (Kim ve Ko, 2012).

- X markasimin sosyal medyasi modaya uygundur (Kim ve Ko, 2012).

Kisisellik:

- X markasiin sosyal medyasi kisiye 6zel bilgi sunar (Kim ve Ko, 2012).

- X markasinin sosyal medyasi kisiye 6zel hizmet saglar (Kim ve Ko, 2012).
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Kulaktan Kulaga iletisim:
- X markasinin sosyal medyasinda yer alan marka, {iriin veya hizmetler ile ilgili bilgileri
arkadaslarima iletmek isterim (Kim ve Ko, 2012).

- X markasmin sosyal medya igeriklerini kendi blog veya hesaplarima yiiklemek isterim

(Kim ve Ko, 2012).

3.5.2. Marka Degeri
Calismada marka degeri miisteri temelli olarak dl¢iilecek olup, miisteri temelli marka

degeri ve boyutlarini 6lgen literatiirde ¢esitli ¢calismalar bulunmaktadir (6r. Yoo ve Donthu,
2001; Washburn ve Plank, 2002; Pappu vd., 2005). Literatiire bakildiginda Y00 ve Donthu’nun
(2001) makalesinde Aaker (1991) ve Keller’in (1993) marka degeri kavramsallastirmalari test
edilerek saglam ve kiiltiirler arast genellestirilebilirligi yliksek bir marka degeri olcegi
gelistirmek hedeflenmistir. Calismada marka degeri Olcegi gelistirilirken dort boyut ele
almmustir ve bu boyutlar igin ifadeler gelistirilmistir. Ilgili boyutlar su sekildedir: Marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite. Calisma sonucunda marka
degeri ol¢limii i¢in 3 boyutlu model uygun goriilse de, marka degeri ve boyutlarini 6l¢mek i¢in
Yoo ve Donthu (2001) makalesi temel alinarak ifadeler adapte edilmistir. Buna ek olarak
Washburn ve Plank’in (2002) makalesinde belirtilen B. Yoo ve N. Donthu’nun 1997 yilinda
gerceklestirdikleri bildirisi kapsamindaki marka degeri ifadelerinden marka farkindaligi ve
algilanan kalite boyutlar1 i¢in birer ifade de eklenmistir. Sonug olarak, marka degeri 6lgegi 4
boyut ve 12 ifadeden olugmakta olup ifadeler 7°1i Likert tipi 6l¢ek ile dl¢lilmiistiir. Marka degeri
ayni zamanda ¢alismadaki araci degisken konumundadir. Marka degerini olusturan ifadeler su
sekildedir:
Marka Farkindalig::

- X markasini diger rakip markalar arasindan fark edip taniyabilirim (Yoo ve Donthu, 2001).
- X markasmin varliginin farkindayim (Yoo ve Donthu, 2001).

- X markasimin neye benzedigini bilirim (Washburn ve Plank, 2002).

Marka Cagrisimlart:

- X markasiin bazi karakteristik 6zellikleri aklima hemen gelir (Yoo ve Donthu, 2001).

- X markasimin logo veya semboliinii hemen hatirlayabilirim (Yoo ve Donthu, 2001).

- X markasini zihnimde kolayca canlandirabilirim (Yoo ve Donthu, 2001).

Marka Sadakati:

- Kendimi X markasina sadik olarak diistiniiriim (Yoo ve Donthu, 2001).

- X markasi ilk tercihim olur (Yoo ve Donthu, 2001).
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Eger X markasi magazada varsa baska markalar1 satin almam (Yoo ve Donthu, 2001).

Algilanan Kalite:

X markas yiiksek kalitedir (Washburn ve Plank, 2002).
X markasinin kalitesi ¢cok yiiksektir (Yoo ve Donthu, 2001).
X markasinin kullanish (fonksiyonel) olma olasiligi ¢ok yiiksektir (Yoo ve Donthu, 2001).

3.5.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti 6lgegi Yoo ve Donthu (2001) ve Chen and Chang’in (2008)
calismalarinda kullanilmis olan toplamda 3 ifade adapte edilerek 6l¢iilmiistiir. Satin alma
niyetini Ol¢en ifadeler 7°1i Likert tipi dlgek ile Olciilmiis olup tek boyutlu olan dlcegi
olusturan ifadeler su sekildedir:

X markasimi almak isterim (Yoo ve Donthu, 2001).

X markasini satin alma niyetim vardir (Yoo ve Donthu, 2001).

X markasini gelecekte satin almaya istekliyim (Chen and Chang, 2008).

3.5.4. Sosyal Medya Bag

Literatiirde bilindigi kadar ile biitiinciil bir sekilde sosyal medya bagini 6lgen ilk dlgek

VanMeter vd. (2015) tarafindan gelistirilmistir. Bu baglamda tez ¢alismamda sosyal medya

bag1, VanMeter’1n vd. (2015) gelistirdigi 6lgek adapte edilerek dl¢iilmiistiir. ilgili 6lgek 8 boyut

27 ifadeden olusmaktadir. Sosyal medya bagimi olusturan boyutlar ise su sekildedir: Iletisim,

nostalji, bilgilendirme, haz alma, oneri, onaylanma, hayatimi iyilestirme, etkileme. Olcegi

olusturan ifadeler ise 7’11 Likert tipi 6lgek ile Ol¢iilmiistiir. Sosyal medya bagini 6lgen ifadeler

su sekildedir:

Tletisim:

Arkadaglarimla iletisim kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanirim (VanMeter vd., 2015).
Sosyal medya, uzaktaki insanlarla iletisim halinde kalmama olanak saglar (VanMeter vd.,
2015).

Sosyal medya kullanirim, ¢linkii sosyal medya insanlarla iletisim halinde kalmay1
kolaylastirir (VanMeter vd., 2015).

Sosyal medya, 6nemsedigim insanlarla iletisim halinde kalmama olanak saglar (VanMeter

vd., 2015).

Nostalji:

Sosyal medya, gegmisimdeki anlamli olaylara, insanlara ve mekanlara (yerlere) bakmama

olanak saglar (VanMeter vd,.2015).



147

Sosyal medya kullanmak, ge¢miste yaptigim seylerle ilgili nostaljik hissetmemi saglar
(VanMeter vd., 2015).

Bazen, sosyal medya bana ge¢cmisimle ilgili glizel anilar1 hatirlatir (VanMeter vd., 2015).

Bilgilendirme:

Sosyal medya, biiyiik olaylarla ilgili bilgi aldigim énemli yollardan biridir (VanMeter vd.,
2015).
Sosyal medya, olaylar ve haberlerden haberdar kalmama olanak saglar (VanMeter vd.,
2015).
Sosyal medya, haberler ile ilgili bilgi aldigim ana kaynaklarimdan biridir (VanMeter vd.,
2015).

Haz Alma:

Sosyal medyay1 yogun bir giin sonrasi stres atma yolu olarak kullanirim (VanMeter vd.,
2015).

Sosyal medyay1 yogun oldugum zamanlarda kendime bir ara vermek i¢in kullanirim
(VanMeter vd., 2015).

Sosyal medya zaman geg¢irmek i¢in eglenceli bir yoldur (VanMeter vd., 2015).

Oneri:

Verecegim kararlarla ilgili tavsiyeleri sosyal medyay1 kullanarak arastiririm (VanMeter
vd., 2015).
Sosyal medyadan saglik sorulart ile ilgili 6neriler alirnm (VanMeter vd., 2015).

Emin olmadigim kararlarla ilgili sosyal medyadaki arkadaglarimdan tavsiye alirim
(VanMeter vd., 2015).

Onaylanma:

Bagkalar1 paylagimlarima yorum birakirsa kendimi onaylanmis hissederim (VanMeter vd.,
2015).

Sosyal medyada insanlar paylasimlarima cevap yazarlarsa, onlarin beni dnemsedigini
hissederim (VanMeter vd., 2015).

Insanlar sosyal medya paylasimlarima yorum yaptiklarinda, bu beni kabul edilmis

hissettirir (VanMeter vd., 2015).

Hayatimi yilestirme:

Sosyal medya hayatimi biraz daha iyi yapar (VanMeter vd., 2015).
Sosyal medya hayatimu iyilestirir (VanMeter vd., 2015).
Hayatim sosyal medya sayesinde biraz daha zengindir (VanMeter vd., 2015).
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Etkileme:

Bazen sadece bagkalariin ruh haline olumlu bir etki saglamak i¢in sosyal medya paylagimi
yaparim (VanMeter vd., 2015).

Baskalarinin giiniinii aydinlatmak i¢in sosyal medyada paylasim yaparim (VanMeter vd.,
2015).

Sosyal medyada arkadaslarimin hayatina yardimci olacagimi diisiindiigim seyler
paylasirim (VanMeter vd., 2015).

Sosyal medya paylasimlarim ile insanlara ilham vermek isterim (VanMeter vd., 2015).
Bence, onemsedigim insanlarin haberdar kalmasi i¢in sosyal medyada paylasim yapmak

onemlidir (VanMeter vd., 2015).

3.5.5. Sosyo-Ekonomik ve Demografik Degiskenler

Calismada 7 adet farkli sosyo-ekonomik ve demografik degisken bulunmaktadir. ilgili

degiskenler, (gerekli ise) aciklamalari ve 6l¢iimleri agagida belirtilmektedir:

Cinsiyet - (E/ K)

Okudugu Universite — Akdeniz Universitesi veya Antalya Bilim Universitesi olmak iizere
devlet veya vakif tiniversitesi seklindedir.

Yas - Acik uclu soru olarak sorulmustur.

Gelir Diizeyi - (Ev hanesine giren yaklasik 1 yillik maag/gelir=> 30.000 TL ve asagi /
30.000 - 60.000 TL aras1 / 60.000- 120.000 TL aras1 / 120.000 TL ve tizeri).

Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1 - Kisinin hangi sosyal medya platformlarini
kullandig1 agik uglu soru ile sorulmustur.

Kullanilan Sosyal Medya Platformu Sayis1 — Kisinin hangi sosyal medya platformlarin
kullandig1 ag¢ik uglu soru ile sorulmus olup, toplam kullanilan sosyal medya platformu
say1s1 hesaplanmistir.

Sosyal Medya Kullanim Siklig1 - A¢ik uclu soru olarak kisinin glinde yaklasik olarak kag
dakika/saat sosyal medya kullandigi sorulmustur. Sosyal medya kullanim sikligi ayni

zamanda arastirmadaki moderator degiskendir.

3.6. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Arastirma Antalya’da okuyan tiniversite dgrencileri ve teknoloji endiistrisi kapsaminda

gerceklestirilmis olup, arastirmayla ilgili ¢esitli giicliikler (6r. zaman, veriye ulasma) nedeniyle

olusan arastirmanin kisitlart su sekildedir:

- Arastirma sadece iiniversite 0grencileri ile gerceklestirilmistir. Her ne kadar iiniversite

ogrencilerinin secilmesinin gerekgeleri belirtilmis olsa da, farkl: tiiketici gruplari ile de
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bezner degiskenler ile yapilacak caligmalar ilgili degiskenler arasindaki kavramsal
iliskiyi giiclendirecektir.

- Bulgular kiiltiirler arasindaki farkliliklara gore degisebilmekte olup, arastirmanin sadece
Tirkiye kapsaminda yapilmasi bulgularin genellestirilebilmesini etkilemektedir.

- Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismada verinin tiim Tiirkiye’den toplanmasinin ekonomik ve
zamana bakimindan zorlugu baglaminda arastirmanin ana kiitlesini Antalya’da okuyan
{iniversite  dgrencileri, orneklemini Akdeniz Universitesi ve Antalya Bilim
Universitesi’nde okuyan iiniversite dgrencileri olusturmaktadir.

- Arastirma sadece teknoloji endiistrisi kapsaminda yapilmistir. Buna ek olarak aragtirma
kapsaminda iki markanin seg¢ilmesi de bulgularin degiskenler arasindaki iligkileri
kavramsal olarak agiklamasinda bir kisit olarak degerlendirilebilmektedir.

- Calismada sosyal medyay1 sik kullananlar aktif katilimci, daha nadir kullananlar ise
gizli merakli seklinde degerlendirilmistir. Sosyal medyada aktif katilim yapan kisilerin
sosyal medyay1 daha sik kullandigi, sosyal medyay1 daha pasif olarak kullanan gizli
meraklilarin ise sosyal medyay1 daha nadir kullandigi ile ilgili ayr1 bir ¢aligma yapilarak
ilgili olgu netlestirilebilmektedir.

- Arastirmada veri boylamsal olarak toplanmamis olup, degiskenler arasinda

gozlemlenen kavramsal iligkiler sadece belirli bir kesitte toplanan veri kapsamindadir.

3.7. Arastirmanin Metodu
3.7.1. Arastirma Kapsaminda Secilen Endiistri ve Markalar

Sosyal medya pazarlama calismalar1 baglaminda literatiirde ¢esitli endiistrilerde
arastirmalar yapilmistir. Liiks markalar endiistrisi (6r. Kim ve Ko, 2012; Godey vd., 2016),
havayolu endiistrisi (6r. Seo ve Park, 2018), otomotiv sektorii (6r. Hutter vd., 2013; Ural ve
Yiiksel, 2015), elektronik ticaret (6r. Yadav ve Rahman, 2017) gibi tek endiistri segilerek
yapilan ¢aligmalar ile ¢aligmada veri toplama anlaminda endiistriyel farkliliklar ortadan
kaldirilarak  analize giren degiskenler arasindaki etkilerin safliginin  arttirnldig:
sOylenebilmektedir. Buna karsilik, yine sosyal medya pazarlamalar1 (iletisimi) baglaminda
yapilan ¢alismalarda birden fazla endiistri segilerek (6r. Bruhn vd., 2012 telekomiinikasyon,
turizm, tibbi iiriinler) gergegin daha iyi yansitilmasinin hedeflendigi de belirtilmektedir (Bruhn
vd., 2012: 777). Yapilan arastirmalar sonucunda ve bilindigi kadar ile, sosyal medya pazarlama
cabalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan etkisini arastiran galismalar kapsaminda
teknoloji endiistrisi daha Once arastirilmayan (veya ¢ok nadir ¢alisilan) bir endiistri olarak

dikkat cekmektedir. Buna ek olarak Forbes’un 2017 yilinda yayinladigi “Diinya’nin En Degerli
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Markalar1” listesine bakildiginda, ilk 10 markanin 6’sinin Apple, Google, Microsoft, Facebook,
Amazon, Samsung olmak tizere teknoloji endiistrisi markalari oldugu goriilmektedir (Forbes,
2017). Bu baglamda arastirmanin teknoloji endiistrisi markalar1 ile yapilmasi uygun
gorilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi baglamindaki bazi c¢aligmalar tek marka kullanarak
aragtirmalarini gergeklestirmis olup (6r. Kim ve Ko, 2012; Hutter vd., 2013), bazi ¢aligmalar
ise birden fazla markay1 ¢alismasina dahil etmistir (6r. Bruhn vd., 2012; Godey vd., 2016). Tek
marka ile yapilan calismalar, markalarin sosyal medya pazarlama c¢abalar1 arasindaki
farkliliklari ortadan kaldirsa da, bir doktora tezinde, marka temelli yapilan bir ¢alismadan ¢ok,
degiskenler ile ilgili bir fenomeni ortaya ¢ikarmak amaci ile birden fazla marka ile yapilacak
bir ¢alismanin daha uygun olacag: diisiiniilmektedir. Bu baglamda daha 6nce de belirtildigi
tizere Forbes’un diinyanin en degerli markalar1 arasinda ilk on sirada yer alan, teknoloji
endiistrisinde {irlin satma faaliyetinde bulunan ve kafa kafaya rakip olan Apple ve Samsung

markalar1 arastirma i¢in seg¢ilen markalar olmustur.

3.7.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, dogasi geregi nicel yontem kullanilarak yapilmis olup veri anket yoluyla
toplanmistir. Calismadaki hipotez testleri yaygin olarak kullanilan istatistik analiz programi
AMOS 18.0 siirtimii - yapisal esitlik modeli ile gerceklestirilmistir. Literatiirde sosyal medya
baglaminda yapilan giincel ve kayda deger sayida ¢alisma (6r. Bruhn vd., 2012; Kim ve Ko
2012; Kazanci ve Basgoze 2015; Ural ve Yiiksel, 2015; Godey vd., 2016; Yuan vd., 2016;
Yadav ve Rahman, 2017; 2018) hipotezlerini yapisal esitlik modeli kullanarak test etmistir.
Buna ek olarak arac1 ve moderator degiskenlerin etkilerinin testinde de yapisal esitlik modeli
kullanilmaktadir (6r. Ural ve Yiiksel, 2015; Godey vd., 2016; Seric, 2017). Bu baglamda
calismadaki hipotezlerin yapisal esitlik modeli kullanilarak test edilmesi ge¢mis literatiir ile

uyumlu olup, hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

3.7.3. Pilot Calisma ve Anket Formunun Kesinlestirilmesi

Calisma kapsaminda temel veriler toplanmadan 6nce, pilot ¢alisma yapilarak anket ile
ilgili ¢esitli kontroller yapilmistir. Daha sonra 6lgegi olusturan ifadelerle ilgili Uzman Goriisii
Komitesi yapilmis olup anket hazir hale getirilmistir. Son olarak ise, anket formu ile ilgili T.C.
Akdeniz Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu’ndan onay alinarak anket formu kesinlestirilmistir.

Oncelikle belirlenen &rneklem kapsaminda pilot calisma yapilmustir. Pilot ¢alisma

yapilarak anketle ilgili teknik konular, ¢alisma kapsaminda secilen markalar, toplanacak
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verilerin uygunlugu gibi konularla ilgili 6n bilgilerin toplanmasi sonucunda anket formunun
iyilestirilerek hazir hale getirilmesi hedeflenmistir. Pilot ¢alisma 25-30 Nisan 2018 tarihleri
arasinda yliz yiize olarak gerceklestirilmistir olup, kullanilabilir 45 veri pilot ¢alismaya dahil
edilmistir. Daha once belirtildigi tizere ¢alisma teknoloji endiistrisi kapsaminda Apple ve
Samsung markalar1 ile yapilmaktadir. Pilot calismada Apple ve Samsung markalar1 da dahil
olmak {izere 6grencilerin sosyal medyada takip ettikleri ve/veya denk geldikleri 16 uluslararasi
diizeyde taninmis teknoloji markalarindan sadece birini segerek ankete baslamalari istenmistir.
Bulgulara bakildiginda 45 anketin 38’inde Apple veya Samsung markalar1 segilerek anket
formu doldurulmus olup, bu baglamda calismada Apple ve Samsung markalarinin
kullanilmasinin uygunlugu pilot ¢alisma ile de teyit edilmistir. Calismaya ilgili markalar1 sosyal
medyada takip eden veya takip etmese de sosyal medyada ilgili markalarin kendisinin ytikledigi
bir Instagram fotografi, Yotube videosu gibi sosyal medya pazarlama iletisimine denk gelen
Ogrencilerin dahil edilmesi planlanmigtir. Pilot calisma sonucunda 6grenciler ilgili bir markay1
takip etmeseler de, sosyal medya iizerinden sadece denk gelinmesi sonucunda da anket
formlarini diizgiin bir sekilde doldurabilmislerdir. Buna ek olarak 6grencilerle yiiz yiize de ilgili
konu hakkinda goriisiilmiis olup, 6grencilerden “sosyal medyada markayi takip etmesek de
arama kismindan ilgili markanin sosyal medya hesabina giriyoruz ve sosyal medya hesaplarina
bakiyoruz” gibi yorumlar da gelmistir. Bu baglamda pilot ¢alisma sonucunda sosyal medyada
ilgili markay1 takip eden ve takip etmese de sosyal medyada ilgili markaya denk gelen
ogrencilerin anket cevaplarinin da uygunlugu teyit edilmistir. Yapilan pilot ¢aligma ile anket
formunda yer alan sorularin ve ifadelerin dil bakimindan anlagilabilirligi, anket formu ile 1lgili
gorsel, teknik ve diger konularin uygunlugu ve genel anlamda anket formunun uygulanabilirligi
ile ilgili tiim hususlar test edilmis olup, anket formu katilimcilardan gelen geri bildirimler
1s181inda hazir hale getirilmistir.

Veri toplanmadan once anketin kesinlestirilmesi baglaminda anket formunun ve
belirlenen Olgeklerin Tiirkge terclimelerinin uygunlugu, ifadeler ve kavramlarin uyustugunun
ve anlagilir oldugunun desteklenmesi i¢in Uzman Goriisleri Komitesi yapilmistir. Uzman
Goriisleri Komitesi, isletme boliimii altinda hem pazarlama alanindan hem de farkli alanlardan
uzman akademisyenlerin katilimi ile gerceklestirilmistir. 9-11 Mayis 2018 tarihleri arasinda
Prof. Dr. Kemal KURTULUS, Prof. Dr. Ferda ERDEM, Prof. Dr. Eyyup YARAS, Prof. Dr.
Ibrahim Sani MERT, Dog. Dr. Serkan AKINCI ve Dr. Ogretim Uyesi Isilay TALAY ile yapilan
goriismeler sonucunda anket formu tekrar hazirlanmis olup, bu baglamda anket formu ile ilgili
igerik gegerliligi (content/face validity) de saglanmistir. Son olarak, anket formu ile ilgili

16.05.2018 tarihinde T.C. Akdeniz Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
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Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’na bagvuru yapilmis olup, Kurul’un 17.05.2018 tarih ve 71
sayilt Etik Kurul Karari’na istinaden anket ¢alismasinin uygulanmasiin etik olarak uygun
olduguna karar verilmistir. Belirtilen siire¢lerin sonucunda anket formu kesinlestirilmis olup

temel veriler ilgili anket formu ile toplanmistir.

3.7.4. Ana Kiitle, Orneklem, Veri Toplama Araci ve Prosediir

Bir arastirmada oncelikle arastirmanin ana kiitlesinin belirlenmesi gerekmektedir.
“Pazarlama arastirmalarinda ana kiitle; insanlardan, iilkelerden, firmalardan ya da kurumlardan
olusur” (Nakip ve Yaras, 2016: 229). Calisma sosyal medya baglaminda yapildig1 i¢in verinin
genglerden ve teknoloji kullanan bireylerden toplanmasinin uygun olacagi diisiiniilmiistiir. Bu
nedenle veri iniversite Ogrencilerinden toplanmistir. Verinin {iniversite Ogrencilerinden
toplanmasinin gerekceleri bu boliimiin ilerleyen kisimlarinda ayrica belirtilmistir. Bu
calismanin ana kiitlesi ise Antalya’da okuyan liniversite 6grencileridir. Arastirmada ana kiitleyi
olusturan tiim bireylerden veri toplanmasina tam sayim, ana kiitledeki bir kisim bireylerden veri
toplanarak ana kiitleye ait tahminlerde bulunmaya ise 6rnekleme denilmektedir (Kurtulus,
2004: 183). Antalya’da okuyan tiniversite 6grencilerinin tamamindan veri toplanmasi yerine bu
calismada belirli bir 6rneklem segilerek veri toplanmistir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklemi
Akdeniz Universitesi ve Antalya Bilim Universitesi'nde okuyan o6grenciler olarak
belirlenmistir.

Orneklemenin olabildigince tesadiifi olarak yapilmasi saglanmistir. Akdeniz
Universitesi ve Antalya Bilim Universitesi kapsaminda miimkiin oldugunca tesadiifi olarak
farkli fakiilteler, boliimler, siiflar secilerek 6rnekleme gerceklestirilmistir. Bu baglamda
ornekleme olabildigince tesadiifi olarak yapilmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin (n) hesaplanmasinda ise genellikle ana kiitle standart sapma
ve varyansinin bilinmesi miimkiin olmayip, ilgili degerlerin tahmin edilmesi ile de dérneklem
biiyiikliigii su formiille hesaplanmaktadir (Kurtulus, 2004: 191):

n=n(1-r) / (e/Z)*.

Buna ek olarak Tablo 3.1°de ana kiitle biiyiikliigiiniin (N) bilinmesi durumunda yanilma

paylarina gore belirlenecek drneklem biiyiikliikleri goriilebilmektedir.
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Tablo 3.1 %95 Giiven Sinirlarinda ve Varyans 0.21 (0.3x0.7) Oldugu Durumlarda Farkh Ana Kiitle
Biiyiikliikleri i¢cin Orneklem Biiyiikliikleri

Biiytkligi + 1% + 2% + 3% + 5%
10,000 4,465 1,678 823 313
20,000 5,749 1,832 858 318
50,000 6,946 1,939 881 321
100,000 7,465 1977 888 321

500,000 ve + 7,939 2,009 895 322

Kaynak: Kurtulus, 2004: 192

Aragtirma kapsaminda anket formunda belirtilen ilgili markalar1 sosyal medyada takip
etme veya denk gelme oraninin en azindan %70 oldugu diisiiniildiigii ve bu ortalama oranin +
3% yanilma paymin oldugu tahmin edildiginde; ana kiitle biiyiikliigiiniin ise 50,000 ve
100,000 arasinda oldugu diistiniildiigiinde, Tablo 3.1°den ¢ikarimla 6rneklem biiyiikliigliniin
900 dolaylarinda olmasi hedeflenmektedir. Anket uygulamasi sonucunda ise Orneklem
biiytikliigii 907 olmustur. Arastirma modelinde Likert tipi olcek ile dlgiilen degiskenlerin
toplam ifade sayist dikkate alindiginda ifade basina yaklasik 17 veri diismektedir. Bu
baglamda analizler 907 kullanilabilir veri ile gergeklestirilmistir.

Daha 6nce de belirtildigi lizere arastirmada veri tiniversite 6grencilerinden toplanmistir.
Universite dgrencilerinden veri toplanmasinin arastirmanin baglamu diisiiniildiigiinde cesitli
gerekceleri bulunmaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya kullantyor olmasi
gerekmektedir. Bolton vd. (2013) c¢alismasinda Y kusagmin sosyal medya kullanimina
odaklanmis olup, Y kusagi ile ilgili olarak 1981-1999 aras1 dogan kisiler temel alinmigtir ve
ilgili kusagin teknoloji meraklis1 ve dijital yerli (digital natives) oldugu sdylenmektedir. Buna
ek olarak, Y kusaginin sik bir sekilde sosyal medya kullandigi genel goriisii ifade edilmis olup,
tiniversite 0grencileri ise Y kusaginin bir alt kiimesi olarak belirtilmistir (Bolton vd., 2013:
249). Greenwood vd. (2016) ¢alismasinda en popiiler sosyal medya platformlarindan 3’ olan
Facebook, Instagram ve Twitter kullananlarin ¢ogunlugunun tiniversite 6grencileri oldugunu
gostermistir. Ayni ¢alismada, yine ayni sosyal medya platformlar ile ilgili olarak 18-29 yas
aras1 kullanicilarin diger yas gruplarini domine ettigi goriilmektedir. Karakuyu ve Giizelgiil
Yoéndem (2013) Istanbul’daki iiniversite dgrencilerinin sosyo-kiiltiirel analizini yaptiklari
caligmasinin sonucunda iiniversite bir ve dordiincii sinif 6grencilerinin yag ortalamalarinin 19-
24 arasinda oldugunu gozlemlemistir. Bu baglamda iiniversite 6grencilerinin yas1 da dikkate
alindiginda belirtilen yas gruplarina denk geldigi goriilmektedir. Yukarida belirtilen tiim
bilgiler 1s18inda verinin iiniversite O6grencilerinden toplanmasinin arastirmanin kapsami
bakimindan uygun olacag: diisliniilmiistiir. Buna ek olarak saygin yayincilarin dergilerinde
yayinlanmis ¢aligmalarda da (6r. Lee vd. 2008; Yazdanparast vd. 2016) iiniversite

ogrencilerinden veri toplanarak arastirmalarin gergeklestirildigi goriilmektedir.
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Ankete katilabilmek i¢in katilimcilarin agagida belirtilen 6n kosullar1 sagliyor olmasi
gerekmektedir:

1) Ankete katilanlarin sosyal medya kullaniyor olmas1 gerekmektedir.

2) Calismada markalarin sosyal medya pazarlama gabalari tiiketicilerin algilamalar ile
oOlgiilecegi icin Orneklemin, onceden belirlenmis markalarin sosyal medya iizerinden
yaptig1 pazarlama cabalarini algilamis olmasi gerekmektedir. Literatiirde de bu gibi
algilama 6n kosulu olan ¢alismalar da bulunmaktadir (6r. Bruhn vd., 2012). Bu
baglamda anket formunun baslangicinda “Asagidaki markalardan hangisini herhangi bir
sosyal medya platformunda takip ediyorsunuz? Ya da takip etmiyorsaniz herhangi bir
sosyal medya platformunda denk geldiniz mi ve/veya algiladiniz m1? (Markanin
kendisinin yiikledigi Instagram fotografi, tweeti, Youtube videosu, Facebook paylagimi
gibi)” seklinde bir yonlendirme olup daha sonra sadece bir markanin secilerek ve
yalnizca secilen marka diisiiniilerek anket formunun ilgili kisimlarinin doldurulmasi
gerekmektedir. Bu kosulun saglanamadigi tespit edilen anket formlar1 arastirmaya dahil
edilmemistir.

3) Marka degeri yine tiiketicilerin marka ile ilgili degerlendirmelerinden olusacagi igin
ankete katilan kisilerin segtikleri marka ile ilgili 6n bilgiye sahip olmasi gerekmektedir.
Bu kosulun saglanamadig: tespit edilen anket formlar1 aragtirmaya dahil edilmemistir.

Arastirmanin kapsamina uygun veri toplanabilmesi, analizlerin ve bulgularin hassas
olabilmesi i¢in katilimcilari ilgili tiim kosullar1 saglamas1 gerekmektedir. Herhangi bir kosulu
saglamayan bireyler ankete dahil edilmemistir. Buna ek olarak anket formunu doldurmus olsa
dahi herhangi bir kosulu saglamadig: tespit edilen bireylerin anket formlar1 arastirmadan
cikarilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Veri, daha 6nce de
belirtildigi tizere pilot ¢calisma yapilarak kontrol ve test edilmis anket formlari ile toplanmustir.
Anketlerin toplanmasi yiiz yiize anket uygulama ydntemine gore, Akdeniz Universitesi ve
Antalya Bilim Universitesi biinyesindeki akademisyenlerden de destek alinarak
gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi ise Mayis-Temmuz 2018 arasinda yapilmustir.

Diger boliimde arastirmayla ilgili yapilan analizler ve bulgular aktarilacaktir.

3.8. Arastirmayla ilgili Yapilan Analizler ve Bulgular
Bu béliimde oncelikle aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir diizeyi gibi
sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri ile ilgili sonuglar (bulgular) aktarilacaktir. Daha

sonra degiskenlerle ilgili yapilan giivenilirlik ve aciklayic1 faktér analizi sonuglar
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belirtilecektir. Hipotez testlerinden dnce dogrulayici faktor analizi ve model uyumu sonuglari
aktarilacak olup, daha sonra temel hipotez testlerinin sonuglari ve son olarak alt hipotez

testlerinin sonuglar1 ayr1 alt boliimler seklinde belirtilecektir.

3.8.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Bu boliimde arastirmaya katilanlarla ilgili sosyo-ekonomik ve demografik degiskenler
hakkinda genel bilgiler aktarilacaktir. Daha 6nce de belirtildigi iizere arastirma kullanilabilir
907 veri ile gerceklestirilmistir.

Tablo 3.2 Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Bakimindan Dagilinm

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadmn 492 54.2
Erkek 415 45.8
Toplam 907 100

Arastirmaya katilanlarin 9%54.2°si kadin, %45.8’1 erkek katilimcilardan olusmaktadir. Bu

baglamda cinsiyet bakimindan katilimcilarin dagilimi yakin diizeydedir.

Tablo 3.3 Arastirmaya Katilanlarin Yas Bakimindan Dagilimi

Yas Frekans Yiizde (%)
20 yas alt1 89 9.8

20 201 22.2

21 218 24

22 171 18.9

22 yas usti 228 25.1
Toplam 907 100

Katilimcilarin yaslari ise cogunlukla 20-22 yas arasindadir. 20 yasindan kiiciik %9.8, 22
yasindan biiyiik %25.1 katilimct bulunmaktadir. 20, 21 ve 22 yasindaki katilimcilar ise tiim

katilimeilarin %65.1°ini olusturmaktadir.
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Tablo 3.4 Arastirmaya Katilanlarin Gelir Diizeyi Bakimindan Dagilim

Gelir (TL) Frekans Yiizde (%)
<30,000 314 34.6
30,000-60,000 281 31
60,000-120,000 207 22.8
>120,000 105 11.6
Toplam 907 100

Gelir diizeyi ise katilimcinin ev hanesine giren yaklasik 1 yillik maas (gelir) ile
degerlendirilmistir. Gelir diizeyi bakimindan dagilim nispeten birbirine yakindir. Arastirmaya
katilanlarin %34.6’s1 30,000 TL’nin altinda, %31’i ise 30,000-60,000 TL arasinda gelir
diizeyine sahip olup, en alt iki gelir diizeyi arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasini
olusturmaktadir. 60,000-120,000 TL arasinda gelir diizeyi bulunan katilimcilar tim
katihmcilarin = %22.8’ini, 120,000 TL’nin {izerinde gelir diizeyi bulunanlar ise tiim

katilimcilarin %11.6’sin1 olusturmaktadir.

Tablo 3.5 Arastirmaya Katilanlarin Okudugu Universite Bakimindan Dagilin

Okudugu Universite Frekans Yiizde (%)
Akdeniz Universitesi 437 48.2
Antalya Bilim Universitesi 470 51.8
Toplam 907 100

Katilimcilar devlet (Akdeniz Universitesi) ve vakif iiniversitesinde (Antalya Bilim
Universitesi) okuyan dgrencilerdir. Arastirmaya katilanlarin okudugu {iniversite bakimmdan
dagilimi ise birbirine ok yakindir. Katilimcilarin %48.2°si Akdeniz Universitesi’nde, %51.8’i

ise Antalya Bilim Universitesi’nde okumaktadir.
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Grafik 3.1 Arastirmaya Katilanlar Tarafindan En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araclari
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Arastirmaya katilanlar tarafindan en ¢ok kullanilan alt1 sosyal medya araci ile ilgili
oranlar Grafik 3.1°de goriilebilmektedir. Esasinda ilk bes siranin belirtilmesi diistiniilmiis olup,
Whatsapp ve Snapchat’in dordiincii siray1 paylasma durumu neticesinde ilk alt1 sosyal medya
araci belirtilmistir. En ¢ok kullanilan sosyal medya arac1 %88’lik oran ile Instagram olarak
goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin %56°s1 ise Facebook kullandigini belirtmistir. Twitter
ise %49’luk oran ile aragtirmaya katilanlarin yaklagik yarisi tarafindan kullanilmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin %22’si Whatsapp ve Snapchat kullanmaktadir. Son olarak arastirmaya

katilanlarin %19°u Youtube kullandigin1 belirtmektedir.
Tablo 3.6 Arastirmaya Katilanlarin Kullandiklar: Sosyal Medya Araci Sayisi Bakimindan Dagilin

Kullanilan Sosyal Medya Araci Sayisi Frekans Yiizde (%)
1 147 16.2

2 258 28.4

3 226 24.9

4 168 18.5
4’{in lizeri 108 12
Toplam 907 100

Aragtirmaya katilanlarin  kullandiklar1 sosyal medya araci (platformu) sayisi
degerlendirildiginde, katilimcilarin %16.2°si sadece 1 tane sosyal medya araci kullandigini
belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu ise 2, 3 veya 4 farkli sosyal medya araci
kullandigin1 belirtmistir. 4’{in iizerinde sosyal medya araci kullanan ise %12 katilimct

bulunmaktadir.
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Tablo 3.7 Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medya Kullanim Sikligi Bakimindan Dagilim

Sosyal Medya Kullanim Sikhgi

) Frekans Yiizde (%)

(Giinliik Yaklasik Dakika)

60 dakika alt1 59 6.5
60-90 111 12.2
90-120 62 6.8
120-150 152 16.8
150-180 64 7.1
180-210 149 16.4
210-240 42 4.6
240-270 68 7.5
270-300 19 2.1
300-360 88 9.7
360-480 40 4.5
480-660 41 4.5
660 dakika ve tlizeri 12 1.3
Toplam 907 100

Son olarak, aragtirmaya katilanlarin sosyal medya kullanim siklig1 ile ilgili bulgular
aktarilacaktir. Katilimcilarin %6.5°1 glinde yaklasik 1 saatten az bir siire sosyal medya
kullandiklarint belirtmistir. Bu baglamda ¢ogunlugun giinde 1 saatten fazla sosyal medya
kullandig1 gozlemlenmektedir. Sosyal medya kullanim sikliginin 1 ve 4 saat dahil belirtilen
aralikta yogun oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin sosyal medya kullanim
sikliginin aritmetik ortalamasi alindiginda ise, katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliginin
ortalamas1 192 dakikadir. Bu baglamda arastirmaya katilanlar giinde yaklagik olarak ortalama
3 saatin biraz iizerinde sosyal medya kullanmaktadir.

Diger boliimde arastirmayla ilgili giivenilirlik ve agiklayici faktdr analizi sonuglari

aktarilacaktir.

3.8.2. Giivenilirlik ve Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclari

Aragtirma dogas1 geregi nicel bir arastirma olup, aragtirma kapsamindaki kavramlar
cesitli Olgekler vasitasi ile Olgiilmiistiir. Arastirmada degiskenler ile ilgili hipotez testleri
yapilmadan once, ilgili 6lgeklerin gilivenilir ve gegerli oldugunun saptanmasi gerekmektedir.

Glivenilirlik, bir degiskenin bircok kez yapilan 6l¢iimleri sonucunda tutarli sonuglar vermesi
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ile ilgili bir degerlendirmedir (Hair vd., 1998: 117). Bir bagka deyisle “6l¢gmelerin tekrarlanmasi
halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir” (Nakip, 2003: 123). Calismada giivenilirlikle ilgili
olarak, i¢ tutarlilik giivenilirligi kapsaminda en yaygin sekilde kullanilan Cronbach’s alpha
degeri (Hair vd., 1998: 118; Netemeyer vd., 2003: 11) degerlendirilecektir. Cronbach’s alpha,
giivenilirlik ile ilgili gercek hesaplamalar1 belirtmekte olup, ger¢cek varyansin gézlemlenen
varyansa oranlanmasi ile hesaplanmaktadir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 212). Arastirmada
kullanilan 6l¢eklerin ve boyutlarin giivenilirliginin saglanmasi, literatiirde genel olarak kabul
edilen Cronbach’s alpha degerinin 0.7 ve {izerinde olmasina (Nunnally, 1978) bagli olacaktir.

Glivenilirligin saglanmasi, arastirmada kullanilan 6l¢ekler ile hipotez testi yapilabilmesi
icin yeterli olmamaktadir. Olgeklerle ilgili gecerliligin de saglanmas: gerekmektedir. Gegerlilik
ise, iki temel faktor analizi oldugu belirtilen (Tabachnick ve Fidell, 2007: 609) agiklayici faktor
analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglar1 neticesinde saglanacaktir. Faktor
analizi, “veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bigimde
sunulmasini saglayan bir ¢ok degiskenli istatistiksel analiz tiridir’ (Kurtulus, 2004: 397).
Genel anlamda bakildiginda, faktor analizi ile faktor olarak nitelendirilen ortak temel boyutlar
tanimlanarak biiylik sayidaki degiskenler (6r. anket cevaplari) arasindaki korelasyonlarin yapisi
analiz edilmektedir (Hair vd., 1998: 90). Bir baska deyisle faktor analizinin temel amaci
degiskenler arasinda olan karsilikli bagimliligin kdkenini aragtirmak olup, faktor denildiginde
ise belirli degiskenlerin kokenindeki boyut kastedilmektedir (Kurtulus, 2004: 398). Bu
baglamda faktor analizi ile belirli bir degiskeni olusturan boyutlar tespit edilebilmektedir. Bu
calismanin kapsaminda ise degiskenlerle ilgili oncelikle agiklayici faktor analizi (exploratory
factor analysis) daha sonra yapisal esitlik modeli ile hipotez testinden 6nce dogrulayici faktor
analizi (confirmatory factor analysis) yapilmistir.

Aciklayict faktor analizi, genellikle Olgek gelistirmenin ilk asamalarinda ve
degiskenlerle ilgili boyutsalligin net olarak bilinmedigi durumlarda yapilmaktadir (Netemeyer
vd., 2003: 27). Bu ¢alismada kullanilan 6lgekler 6nceden gelistirilmis, literatiirde kullanilmis
ve degiskenleri olusturan boyutlarin belirli olmasina karsin, 6l¢eklerin Tiirk¢ce’ye ¢evrilmesi ve
degiskenleri olusturan boyutlarin kiiltiirlere gore farklilik gosterebilmesi nedeniyle yine de
oncelikle aciklayici faktdr analizi yapilmigtir. Ornegin, Ural ve Yiiksel (2015) ¢alismasinda
Kim ve Ko’nun (2010) bes boyuttan olusan sosyal medya pazarlama ¢abalar1 6lgegini Tiirkiye
baglaminda uygulamis olup, calismanin sonucunda ilgili 6lgegin iki boyuttan olustugu
gozlemlenmistir. Aciklayic1 (kesfedici) faktor analizi veri ile ilgili kesif yaparak veriyi en iyi
sekilde temsil edecek kag faktoriin gerekli oldugu bilgisini saglamaktadir (Hair vd., 2006: 773).
Benzer sekilde, faktor analizi ile ifade ve Olceklerin boyutsalligr ile ilgili bilgi edinildigi
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belirtilmektedir (Netemeyer vd., 2003: 27). Bu baglamda dogrulayici faktor analizinden 6nce,

aciklayic1 faktor analizi yapilarak olgeklerle ilgili boyutlar belirlenip ¢alisma ile ilgili 6n

gecerliligin saglandig belirtilecektir.

Agiklayict faktor analizi ve giivenilirlikle ilgili olarak Cronbach’s alpha degerinin
hesaplamasi, yaygin olarak kullanilan sosyal bilimler i¢in istatistik programi olan SPSS’in 17.0
stirimii ile gerceklestirilmistir. Agiklayic1 faktdr analizi sonucunda ilgili bir Olgegin kag
boyuttan olustugu ve bu boyutlar1 olusturan ifadelerin faktor yiikleri elde edilmektedir. Ilgili
analiz yapilirken farkli rotasyon yontemleri kullanilabilmektedir (Nakip, 2003: 413). Rotasyon
ile ilk olusan faktorlerin varyanslari sonraki faktorlere dagitilarak daha basit ve teorik olarak
daha anlamli bir faktor Oriintiisiine ulagsmak amaglanmaktadir (Hair vd., 1998: 107). Rotasyon
sonucunda yiiksek korelasyonlu olan faktor ve degiskenlerin azami diizeye ¢ikarilmasi, diisiik
korelasyonlularin ise en aza indirilmesi saglanmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 620).
Rotasyon yontemleri ise baglica VARIMAX, QUARTIMAX ve EQUIMAX yontemlerinden
olusan dikey (orthogonal) ve baslica OBLIMIN, PROMAX, ORTHOBLIQUE, DQUART ve
DOBLIMIN yontemlerinden olusan yatay (oblique) rotasyon yontemleri olarak ikiye
ayrilmaktadir (Hair vd., 1998: 106-107). Bu ¢alismada, en yaygin olarak kullanildig: belirtilen
(Nakip, 2003: 413; Tabachnick ve Fidell, 2007: 620) VARIMAX rotasyon ydntemi
kullanilmistir. Agiklayicr faktor analizinin sonuglari her degisken igin ayri alt basliklar seklinde
verilecek olup, agiklayici faktor analizinin sonucunda bakilan bazi kavramlar ve gecerliligi
saglayacak alt degerler asagida belirtilmektedir:

- Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi: “Faktor analizinin gegerliligini daha bastan test eden,
ornekleme yeterliligini dlgmeye yarayan bir testtir” (Nakip, 2003: 409). Iyi bir faktor
analizi i¢in ornekleme yeterliligi ile ilgili degerin 0.6 ve lizerinde olmasi gerekmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2007: 614).

- Faktor Yiikleri: Degisken ile faktoriiniin arasindaki korelasyonu gostermektedir (Hair vd.,
1998: 111). Bir bagka deyisle bir boyutu veya boyutsallik olmamas1 durumunda degiskeni
olusturan ifadelerin aldig1 degerdir. Istatistiksel anlamlilik drneklem biiyiikliigiine gore
degisebilmekte olup, tatbiki anlamlilik da diisiiniildiigiinde faktor yiiklerinin 0.5 ve
tizerinde olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 1998: 111).

- Toplam Varyans Acgiklama Orani: Aciklayici faktér analizi sonucu olusan boyutlarin
toplam varyansi agiklama oranidir. Sosyal bilimlerde toplam varyansin %60 ve tizerinin
aciklanmasi basarili olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2006: 120).
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Diger alt boliimlerde ayr1 bagliklar seklinde sosyal medya pazarlama cabalari, marka
degeri, satin alma niyeti ve sosyal medya bag1 degiskenleri ile ilgili yapilan giivenilirlik ve

aciklayici faktor analizlerinin sonuglar1 aktarilacaktir.

3.8.2.1. Sosyal Medya Pazarlama Cabalari i¢in Giivenilirlik ve A¢iklayic1 Faktor Analizi
Sonuc¢larn

Sosyal medya pazarlama cabalarini olusturan Olgek toplamda on bir ifade ve bes
boyuttan olusmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda sosyal medya pazarlama ¢abalarini olusturan
boyut ve ifadeler aciklayici faktdr analizi sonucunda belirlenmistir. Oncelikle sosyal medya
pazarlama ¢abalarin1 olusturan on bir ifade ile aciklayic1 faktor analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda sosyal medya pazarlama ¢abalari iki boyuta ayrilmis olmakla birlikte bazi ifadelerde
cakismalarin (cross-loading) oldugu (birden fazla boyutta ayni ifadenin olmasi durumu)
gdzlemlenmistir. Cakigma yiikleri birbirine en yakin ifadelerden biri olan EG2 ifadesi
cikarilarak analiz tekrarlanmistir. Analiz sonucunda ¢akisma yapan Kil ifadesi de ¢ikarilarak
analiz tekrarlanmistir. Analiz sonucunda ifadeler boyutlara ¢akismadan oturmus olmakla
birlikte, ifadelerin ortak paylasilan varyans (communalities) degerlerine bakildiginda ise Ki2
ifadesinin ortak paylasilan varyans degerinin 0.5 degerinin altinda oldugu gézlemlenmistir.
Ortak paylasilan varyans, 6zgiin degiskenin (buradaki anlamu ile ifadenin) analize dahil edilen
diger tiim degiskenlerle (ifadelerle) paylastigi toplam varyans miktari olup, 0.5 degerinin
altindaki degerlerin yeterli agiklamayr yapmadigi belirtilmektedir (Hair vd., 2006: 102,131).
Bu baglamda K12 ifadesi de ¢ikarilarak tekrar faktdr analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda sosyal medya pazarlama g¢abalarinin iki boyuttan olustugu gozlemlenmistir. Tim
ifadeler 0.5 ve tizeri faktor yiikleri ile boyutlara ¢akisma olmadan yerlesmis olup, ifadelerin

faktor yiikleri Tablo 3.8”de goriilebilmektedir.

Tablo 3.8 Sosyal Medya Pazarlama Cabalar1 (SMPC) Faktor Yiikleri (AFA Sonucu)

] Faktor
Ifade Olusturdugu Boyut
Yiikii
MODAL1 0.81
MODA2 0.82
ETK1 0.64 Moda, Etkilesim ve Eglence (MEE)
ETK2 0.67
ETK3 0.73
EG2 0.61
KKI1 0.78 Kulaktan Kulaga Iletisim (KKI)

KKi2 0.87
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Sosyal medya pazarlama cabalari ile ilgili agiklayici faktor analizi kapsamli sonuglari

ve Cronbach’s alpha degerleri ise Tablo 3.9’da belirtilmektedir.
Tablo 3.9 SMPC Aciklayici Faktor Analizi Sonuclari ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Toplam
. Faktor Cronbach’s
Ifade Cronbach’s Varyans KMO
Boyutlar Yiikleri Alpha
Sayisi Alpha Aciklama Degeri
Arahg (SMPC)
Oram
MEE 6 0.61-0.82 0.87

%65.8 0.860
0.87

KKi 2 0.78-0.87 0.71

Tablo 3.9°da goriilebildigi tizere Cronbach’s alpha degerleri 0.7’nin {izerindedir.
Toplam varyans agiklama orant %65.8, KMO degeri ise 0.860 olarak goriilmektedir. Bu
baglamda tiim degerler onceki baslikta belirtilen kesme degerlerini saglamaktadir. Sonug
olarak, sosyal medya pazarlama ¢abalarin1 (SMPC) olusturan iki boyut ve toplamda sekiz ifade
su sekildedir:

- Moda, Etkilesim ve Eglence Boyutu (MEE): MODA1, MODA2, ETKI1, ETK2, ETKS,
EG2.
- Kulaktan Kulaga Iletisim Boyutu (KK1I): KKI1, KKi2.

Aragtirmanin kalaninda sosyal medya pazarlama ¢abalar1 belirtilen boyutlar1 ve ifadeleri
ile ele aliacaktir. Esas olarak bes boyuttan olusan sosyal medya pazarlama ¢abalarinin daha az
boyutlar1 ile ele alinmasi literatiirde de goriilmektedir. Daha once belirtildigi tizere Ural ve
Yiiksel (2015) de calismasinda sosyal medya pazarlama c¢abalarini basta bes boyut ile ele almig
olup analiz sonucunda sosyal medya pazarlamanin iki boyuttan olustugu gézlemlenmistir. Buna
ek olarak, sosyal medya pazarlama cabalarin1 bes boyutu ile kavramsallastiran Kim ve Ko
(2012), kendi caligmasinda sosyal medya pazarlama ¢abalarini olusturan iki boyutu yaptigi 6n
analizler sonucunda ¢ikarmis olup, hipotez testlerinde sosyal medya pazarlama ¢abalarini ii¢
boyutu ile degerlendirmistir. Ozetle, bu ¢alismada sosyal medya pazarlama gabalarinimn
yukarida belirtildigi sekilde toplamda sekiz ifadeden olugmak {izere moda, etkilesim ve eglence
boyutu ve kulaktan kulaga iletisim boyutundan olustugu gézlemlenmis olup, arastirmadaki
sonraki analizlerde sosyal medya pazarlama g¢abalar1 belirtilen boyutlari ve ifadeleri ile
degerlendirilecektir. Diger boliimde marka degeri icin yapilan giivenilirlik ve agiklayict faktor

analizi sonuglari belirtilecektir.
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3.8.2.2. Marka Degeri icin Giivenilirlik ve A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclari

Calismada marka degerini olusturan Olgek dort boyut ve toplamda on iki ifadeden
olusmaktadir. On iki ifade eklenerek yapilan acgiklayic1 faktor analizi ile marka degerini
olusturan boyutlar ve ifadeler belirlenmistir. Marka degeri kavramu literatiirde sikg¢a ¢alisilmis
olan goreceli olarak eski bir kavramdir. Marka degerini olusturan boyutlar ise daha dnce de
belirtildigi lizere kuramsal ve literatiir bulgular1 baglaminda marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite olarak dort boyut seklindedir. Fakat literatiirde
marka farkindaligi ve marka cagrisimlar1 boyutlarin birlesebildigi de goriilebilmektedir (6r.
Yoo vd., 2000; Yoo ve Donthu, 2001; 2002; Aydin ve Ulengin, 2015). Bu baglamda kuramsal
ve literatiir bulgularinin yogunlugu 1s1ginda marka degeri i¢in agiklayici faktor analizi dncelikle
dort boyut belirlenerek yapilmistir. Hair vd. (2006: 120) faktor analizi siirecinin son faktoriin
(boyutun) %S5 ve lizerinde varyans acikladig1 gézlemlenene kadar devam edilmesi gerektigini
belirtmektedir. Dort boyut belirlenerek yapilan faktor analizi sonucunda son (dordiincii)
boyutun varyans agiklama oraninin %5’in altinda gézlemlenmistir. Bu nedenle faktor sayisi ii¢
olarak belirlenerek analiz yinelenmistir. Analiz sonucunda son (li¢lincii) faktoriin (boyutun)
%S5 1n lizerinde varyans agiklama oranina sahip oldugu gézlemlenmis olup bu baglamda analiz
siireci tamamlanmustir. Ifadelerin boyutlara dagilimma bakildiginda ise marka farkindaligi ve
cagrisimlarini olusturan ifadeler bir faktor altinda toplanmis olup, marka sadakati ve algilanan
kaliteyi olusturan ifadeler ise iki ve li¢iincii boyutu olusturmustur. Sonug olarak marka degerini
olusturan ii¢ boyut gozlemlenmistir. Buna ek olarak tiim ifadeler 0.5 ve tizeri faktor yiikleri ile
boyutlara ¢akisma olmadan oturmus olup, ifadelerin faktor yiikleri Tablo 3.10°da

gorilebilmektedir.

Tablo 3.10 Marka Degeri Faktor Yiikleri (AFA Sonucu)

. Faktor

Ifade Olusturdugu Boyut
Yiikii

MF1 0.81

MF2 0.88

MF3 0.85 Marka Farkindalhig: ve Cagrisimlar:

MC1 0.76

MC2 0.82

MC3 0.82

MS1 0.89 )

MS2 0.76 Marka Sadakati

MS3 0.83

AK1 0.80

AK2 0.83 Algilanan Kalite

AK3 0.77
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Marka degeri ile ilgili agiklayict faktor analizi kapsamli sonuglar1 ve Cronbach’s alpha

degerleri ise Tablo 3.11°de belirtilmektedir.

Tablo 3.11 MD Agciklayici Faktor Analizi Sonuclari ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Toplam
. Faktor Cronbach’s
Ifade Cronbach’s Varyans KMO
Boyutlar Yiikleri Alpha
Sayisi Alpha Aciklama Degeri
Arahgi (MD)
Oram
MFC 6 0.76-0.88 0.93
MS 3 0.76- 0.89 0.89 0.91 %78.8 0.906
AK 3 0.77-0.83 0.91

Analiz sonuglarina bakildiginda tiim degerlerin bir dnceki bolimde belirtilen kesme
degerlerini sagladig1 goriilebilmektedir. Cronbach’s alpha degerleri 0.7°nin {lizerinde, KMO
degeri 0.906 ve toplam varyans agiklama orani1 %78.8’dir. Sonug olarak marka degerini (MD)
olusturan {i¢ boyut ve on iki ifade su sekildedir:

- Marka Farkindalig1 ve Cagrisimlart Boyutu (MFC): MF1, MF2, MF3, MC1, MC2, MC3.
- Marka Sadakati Boyutu (MS): MS1, MS2, MS3.
- Algilanan Kalite Boyutu (AK): AK1, AK2, AK3.

Arastirmanin kalaninda marka degeri yukarida belirtilen boyutlar1 ve ifadeleri ile
degerlendirilecektir. Daha once de belirtildigi gibi marka degeri literatiirde marka farkindaligi,
marka c¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite boyutlarindan olugsmakta olup, marka
farkindalig1 ve ¢agrisimlarinin ise tek bir boyutta birlesebildigi literatiirde goriilebilmektedir.
Bu calismada da marka farkindaligi ve ¢agrisimlar1 ayn1 boyutta birleserek tek bir boyutu
olusturmustur. Ozetle, bu ¢alismada marka degeri; marka farkindalig1 ve ¢agrisimlari, marka
sadakati ve algilanan kalite olmak iizere ii¢ boyut ve toplam on iki ifadeden olugmakta olup,
caligmadaki diger analizlerde marka degeri belirtildigi sekilde degerlendirilecektir. Diger
boliimde satin alma niyeti i¢in yapilan gilivenilirlik ve agiklayici faktdr analizi sonuglar

aktarilacaktir.
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3.8.2.3. Satin Alma Niyeti icin Giivenilirlik ve Aciklayici1 Faktor Analizi Sonug¢lar:
Arastirmada kullanilan satin alma niyeti 6lgegi tek boyuttan olugsmaktadir. Satin alma
niyetini {i¢ ifade 6lgmektedir. Bu baglamda yapilan agiklayici faktor analizi ile tek boyutluluk
gozlemlenmistir. Satin alma niyetini olusturan ifadelerin faktér yiikleri Tablo 3.12°de
goriilebilmekte olup, tiim faktor yiikleri ilgili kesme degeri olan 0.5 degerinin tizerindedir.

Tablo 3.12 Satin Alma Niyeti (SAN) Faktor Yiikleri (AFA Sonucu)

. Faktor

Ifade Olusturdugu Boyut (Degisken)
Yiikii

SAN1 0.95

SAN2 0.96 Satin Alma Niyeti

SAN3 0.95

Satin alma niyetiyle ilgili agiklayici faktdr analizi kapsamli sonuglart ve Cronbach’s
alpha degerleri ise Tablo 3.13’te aktarilmustir.
Tablo 3.13 SAN Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar: ve Cronbach’s Alpha Degeri

Toplam
Faktor Cronbach’s
) Varyans KMO
Boyutlar Ifade Sayis1  Yiikleri Alpha (Tek
Acgiklama  Degeri
Arah@ boyut; SAN)
Oram
SAN 3 0.95-0.96 0.95 %90.6 0.769

Tablo 3.13’te goriildiigli tizere Cronbach’s alpha degeri 0.7°nin iizerindedir. KMO
degeri 0.769, toplam varyans agiklama orani ise %90.6 olup, tiim degerler beklenen degerleri
karsilamaktadir. Bu baglamda tek boyuttan olusan satin alma niyetini (SAN) olusturan {i¢ ifade
su sekildedir:

- Satin Alma Niyeti (SAN): SAN1, SAN2, SAN3.
Diger boliimde sosyal medya bagi ile ilgili yapilan giivenilirlik ve agiklayict faktor

analizi sonuglar1 aktarilacaktir.

3.8.2.4. Sosyal Medya Bagi icin Giivenilirlik ve Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclari
Aragtirmada ifadeler ile 6l¢iilen son degisken sosyal medya bagidir. Sosyal medya bagi
Olcegi daha Once belirtildigi iizere sekiz boyut ve toplam yirmi yedi ifadeden olugmaktadir.
Ilgili 6lgek, bilindigi kadar1 ile daha énce Tiirkiye baglaminda yapilan hicbir c¢alismada
kullanilmamis olup, bu baglamda aciklayici faktdr analizinin sonucunda sosyal medya bagin

olusturan boyut sayis1 Tiirkiye baglami bakimidan da 6nem tagimaktadir. Sosyal medya bagin1
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olusturan yirmi yedi ifade ile faktor analizine baslanmstir. Ilk analiz sonucunda alt: boyut
olugsmus olmakla birlikte, birden fazla boyutta bulunan H3 ifadesi ¢ikarilarak tekrar analiz
yapilmistir. Ilgili analiz sonucunda yine alt1 boyut olusmus olup, yine ¢akismasi bulunan H2
ifadesi analizden ¢ikarilarak analiz yinelenmistir. Sirasi ile yinelenen her analiz sonrasi
cakigsmasi bulunan H1, ONAY3, ONAY1 ifadeleri ¢ikarildiktan sonra, “Haz Alma” boyutunda
olmamasi gereken ONERI1 ifadesi de cikarilarak analiz tekrarlanmistir. Analiz sonucunda
sosyal medya bagini olusturan bes boyut gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda tiim ifadeler 0.5 ve
tizeri faktor ylikleri ile boyutlara ¢akisma olmadan yerlesmis olup, ifadelerin faktor yiikleri
Tablo 3.14°te gortilebilmektedir.

Tablo 3.14 Sosyal Medya Bagi (SMB) Faktor Yiikleri (AFA Sonucu)

. Faktor
Ifade Olusturdugu Boyut
Yiikii
ETKi1 0.84
ETKI2 0.89
ETKi3 0.87
ETKI4 0.82 Oneri, Onemsenme ve Etkileme
ETKIS 0.79

ONERI2 0.61
ONERI3 0.65

ONAY?2 0.72

ILET1 0.83

ILET2 0.81 letisi
iLET3 0.83 etisim
iLET4 0.79

BILG1 0.78

BILG2 0.81 Bilgilendirme
BILG3 0.82

HAZ1 0.81

HAZ?2 0.81 Haz Alma
HAZ3 0.70

NOS1 0.69

NOS2 0.84 Nostalji
NOS3 0.80

Sosyal medya bagi ile ilgili yapilan analizler sonrasinda ulasilan agiklayici faktor analizi

kapsamli sonuglart ve Cronbach’s alpha degerleri ise Tablo 3.15°te aktarilmigtir.
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Tablo 3.15 SMB Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuclari ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Toplam
. Faktor Cronbach’s
Ifade Cronbach’s Varyans KMO
Boyutlar Yiikleri Alpha
Sayisi Alpha Aciklama Degeri
Arahg (SMB)
Oram
OOE 8 0.61-089 0.92
ILET 4 0.79-0.83 091
BILG 3 0.78-0.82 0.88
0.93 %75.8 0.931
HAZ 3 0.70-0.81 0.87
NOS 3 0.69-0.84 0.90

Analiz sonuglari, 6nceki boliimde belirtilen tiim kesme degerlerinin saglandigini
gostermektedir. Tiim Cronbach’s alpha degerleri 0.7 nin iizerindedir. Toplam varyans agiklama
orani %75.8 olup KMO degeri ise 0.931°dir. Sonug olarak sosyal medya bagi (SMB) bes boyut
ve toplamda yirmi bir ifadeden olusmakta olup, ilgili boyutlar ve boyutlar1 olusturan ifadeler
su sekildedir:

- Oneri, Onemsenme ve Etkileme Boyutu (OOE): ETKI1, ETKI2, ETKI3, ETKI4, ETKIS,
ONERI2, ONERI3, ONAY2.

- lletisim Boyutu (ILET): ILET1, ILET2, ILET3, ILET4.

- Bilgilendirme Boyutu (BILG): BILG1, BILG2, BILG3.

- Haz Alma Boyutu (HAZ): HAZ1, HAZ2, HAZ3.

- Nostalji Boyutu (NOS): NOS1, NOS2, NOS3.

Aragtirmanin sonraki asamalarinda sosyal medya bag1 yukarida belirtildigi sekilde bes
boyut ve toplam yirmi bir ifade ile degerlendirilecektir. Sosyal medya bag1 dlgegi baslangigta
sekiz boyut ve yirmi yedi ifadeden olusmasina karsin, ¢alisma baglaminda yapilan agiklayici
faktor analizi sonucunda sosyal medya baginin bes boyut ve yirmi bir ifadeden olustugu
gozlemlenmistir. Daha Once de belirtildigi lizere, bilindigi kadar ile ilgili dlgcek Tiirkiye
baglaminda ilk defa ¢alisilmakta olup, bu baglamda da agiklayici faktor analizi sonuglari sosyal

medya baginin Tiirkiye baglamindaki yapisini gdstermesi bakimindan da onemlidir. Sonug
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olarak, aragtirmanin kalaninda sosyal medya bagi, yukarida belirtildigi sekilde bes boyut ve
yirmi bir ifadeden olusan sekli ile ele alinacaktir.

Arastirmada bulunan sosyal medya pazarlama g¢abalari, marka degeri, satin alma niyeti
ve sosyal medya bagi degiskenlerini olusturan Olgeklerle ilgili yapilan agiklayici1 faktor
analizleri ve giivenilirlik analizleri sonucunda degiskenlerle ilgili 6n giivenilirlik ve gecerliligin
saglandig1 soylenebilmektedir. Hipotez testleri yapisal esitlik modeli ile yapilacak olup, hipotez
testine gecilmeden dnce yap1 gegerliliginin saglandiginin ve model uyumunun kabul edilebilir
oldugunun belirtilmesi gerekmektedir. Bu baglamda diger boliimde arastirma ile ilgili

dogrulayici faktor analizi sonuglari ve model uyumu ile ilgili sonuglar aktarilacaktir.

3.8.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Model Uyumu Sonuglari

Calismada oncelikle aciklayict faktor analizi sonucglar1 ve Cronbach’s alpha degerleri
belirtilerek arastirma ile ilgili 6n giivenilirlik ve gegerlilik saglanmistir. Calisma kapsaminda
kavramsal model belirlenmis olup, modelin testi i¢in yapisal esitlik modeli testlerinden olan
dogrulayici faktor analizi ve yol analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi ve yol analizi,
yapisal esitlik modelinin belirli tiirleri olarak nitelendirilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007:
676). Yapisal esitlik modeli, faktor analizi ve ¢ok degiskenli regresyon analizinin bazi yonlerini
birlestiren, dlciilen degiskenler ve gizli (Ortiik) yapilarin arasindaki birbiriyle ilgili bagimlilik
iliskilerini arastirmay1 saglayan ¢ok degiskenli bir yontemdir (Hair vd., 2006: 710). Yol analizi
ile iki veya daha fazla degisken arasinda olan neden-sonug iligkileri test edilebilmekte olup
(Meydan ve Sesen, 2011: 27), temel hipotez testleri yapilmadan 6nce dogrulayici faktor analizi
yapilarak temel hipotezler kapsaminda belirlenen 6l¢tim modeli ile ilgili yap1 gegerliliginin ve
model uyumunun saglandig1 belirtilecektir. Calismada yapilan tiim yapisal esitlik modeli
testleri, yaygin olarak kullanilan istatistik analiz programi AMOS 18.0 slirimii ile
gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktdr analizi yapisal modelin tam testinin ilk asamasi olup,
dogrulayici faktdr analizi ile hem model uyumunun hem de yap1 gecerliliginin varliginin
saglanmasinin gerekliligi belirtilmektedir (Hair vd., 2006: 779).
Dogrulayict faktor analizi 6lciilen degiskenlerin daha az sayidaki yapilari ne kadar iy1 temsil
ettigini test etme yoludur (Hair vd., 2006: 773). Bir baska deyisle, hipotezlenmis faktor
modelinin veriye uyup uymadigini ve boyutsalligi test etmek i¢in dogrulayici faktor analizi
yapilmaktadir (Netemeyer vd., 2003: 36). Dogrulayici faktér analizi Ol¢lim teorisine
dogrulayici bir test saglamak igin kullanilmakta olup, 6lgiim teorisi ise olgiilen degiskenlerin
(buradaki anlamiyla ifadelerin) dogrudan Sl¢tilmeyen gizli (Ortiik) yapilari nasil temsil ettigi ile

ilgili bir dizi iligkileri 6nermektedir (Hair vd., 2006: 774). Dogrulayic1 faktoér analizinde



169

arastirmada kullanilan degiskenler, degiskenleri olusturan ifadeler ve eger boyutsallik varsa
degiskenleri olusturan boyutlar ve boyutlar1 olusturan ifadeler tek bir modelde test
edilmektedir. Bu baglamda faktor analizinde arastirmaci degiskenlerle ilgili faktor sayisini
kendisi belirlemektedir (Hair vd., 2006: 774). Bu calismada ise degiskenlerle ilgili faktor
(boyut) sayilari, yapilan agiklayici faktor analizinin sonuglarma istinaden belirlenmis olup,
dogrulayici faktor analizi belirlenen sekilde gerceklestirilmistir.

Dogrulayict faktér analizinin en biiyiik avantajlarindan biri ise ¢alismadaki 6l¢ctim
teorisi ile ilgili yap1 gecgerliligini degerlendirebilmesidir (Hair vd., 2006: 776). Yap1 gecerliligi
bir 6l¢limiin Slgiilmesi istenen bir yapiyr ne kadar iyi dl¢tiigiidiir (Netemeyer vd., 2003: 11).
Yapr gecerliligi dl¢climiin hassasiyeti ile ilgili olup, yap1 gegerliliginin dort 6nemli bileseni
igerik gegerliligi (content/face wvalidity), nomolojik gecerlilik (nomological validity),
yakinsama gegerliligi (convergent validity) ve ayrisma gegerliligi (discriminant validity)
seklindedir (Hair vd., 2006: 776). Bu baglamda dogrulayici faktor analizinin sonucunda yap1
gecerliliginin - varligindan bahsedebilmek i¢in ilgili dort gegerliligin de saglanmasi
gerekmektedir.

Igerik gegerliligi “subjektif bir yontem olup, uzman bir kisinin dlgekleri denetlemesi ve
degerlendirmesidir” (Nakip, 2003: 124). Hair vd. (2006: 136) ise igerik gecerliliginin, ifadelerin
ve kavramlarin uyusmasini uzman kisiler, pilot caligma gibi araglar yoluyla subjektif bir sekilde
degerlendirdigini belirtmektedir. Daha 6nce de belirtildigi iizere ¢calisma kapsaminda 6ncelikle
pilot calisma daha sonra Uzman Goriigleri Komitesi yapilarak ¢alisma ile ilgili igerik gecerliligi
saglanmistir. Nomolojik gegerlilik ise modeldeki iligkilerin teoriye veya gecmis aragtirmalara
dayanarak mi1 yapildigi ve bir 6lgiim teorisindeki yapilar arasindaki korelasyonlarin mantikli
olup olmadigi ile ilgilidir (Hair vd., 2006: 138, 778). Arastirmada kavramlar arasinda kurulan
iligkiler daha 6nce de belirtildigi {izere teorik agiklamalara, kavramlar arasindaki mantiksal
baga ve/veya literatiirdeki aragtirmalarin bulgularina dayanmaktadir. Buna ek olarak nomolojik
gecerliligin, 6lcekler arasindaki korelasyon katsayilarinin anlamli olmasi ile de saglandigi bazi
calismalarda belirtilmektedir (6r. Torlak vd., 2014b: 155). Ileriki béliimlerdeki Tablo 3.21°de
goriildiigii {izere arastirmadaki degiskenler arasmndaki korelasyonlar anlamlidir. Ozetle,
nomolojik gecerliligin de saglandig1 sdylenebilmektedir.

Yap1 gecerliliginin diger iki bileseni olan yakinsama gegerlili§i ve ayrisma
gecerliliginin  saglandigr ayr1 alt bagliklar seklinde aktarilacaktir. Bu baglamda yap1
gecerliliginin dort onemli bileseni olan igerik gecerliligi, nomolojik gecerlilik, yakinsama

gecerliligi ve ayrigma gegerliligi saglanmis olup, yap1 gecerliliginin varhigindan soz



edilebilmektedir. Bu bdliimde son alt baslikta ise hipotez testi 6ncesinde model uyumunun da

saglandig belirtilecektir.

3.8.3.1. Yakinsama Gegerliligi Sonuglari

Yakinsama gegerliligi belirli bir yapiy1 olusturan ifadelerin birlesmesi veya ortak olarak
yiiksek oranda varyans paylasmasi ile ilgilidir (Hair vd., 2006: 776). Bir baska deyisle, ayn1
kavrami1 oOlgen ifadelerin birlesmesidir. Yakinsama gecerlili§inin saglanmasi ile ilgili

degerlendirilen bazi kavramlar ve ilgili kesme noktalar1 su sekildedir (Hair vd., 2006: 776-778):

- Faktor Yiikleri: Daha once de belirtildigi tlizere degisken ile faktoriiniin iliskisini

belirtmekte olup, standardize edilmis faktor yiiklerinin 0.5 ve iizeri degerler almasi
beklenmektedir.

Ortalama Agiklanan Varyans (Average Variance Extracted-AVE): Standardize edilmis
faktor yiiklerinin toplamlarmin ortalamasidir. ilgili degerin 0.5 ve iizerinde olmasi
beklenmektedir.

Giivenilirlik: Yakinsama gegerliligi ile ilgili degerlendirilen son kavram ise yap1
giivenilirligi ~ (construct/composite reliability-CR) kavramidir. Yap1 giivenilirligi,
standardize edilmis faktor yiiklerinin toplaminin Karesinin, hata varyanslarinin toplami ve
yine standardize edilmis faktor yiiklerinin toplaminin karesinin toplanmasi ile elde edilen
sonuca boliinmesi ile bulunmaktadir. Tlgili degerin 0.7 ve iizerinde olmasi beklenmektedir.

Yakinsama gegerliligi kapsaminda oncelikle tiim degiskenlerle ilgili standardize edilmis

faktor ytiklerinin 0.5 ve iizerinde oldugu belirtilecektir. Sosyal medya pazarlama g¢abalari ile

ilgili standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 3.16°da goriilebilmektedir.

Tablo 3.16 Sosyal Medya Pazarlama Cabalar1 (SMPC) Faktor Yiikleri (DFA Sonucu)

Faktor

Ifade Yiikii Olusturdugu Boyut

MODAL1 0.69

MODA2 0.69

ETK1 0.69 Moda, Etkilesim ve Eglence (MEE)
ETK2 0.63

ETK3 0.70

EG2 0.75

KKi1 0.84 Kulaktan Kulaga fletisim (KKI)
KKI2 0.66
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Marka degeri ile ilgili standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 3.17°de belirtilmektedir.
Tablo 3.17 Marka Degeri Faktor Yiikleri (DFA Sonucu)

Faktor

ifade Yiikii Olusturdugu Boyut
MF1 0.83

MF2 0.91

MF3 0.90 Marka Farkindahgi ve Cagrisimlari
MC1 0.74

MC2 0.75

MC3 0.76

MS1 0.77 )
MS2 0.91 Marka Sadakati
MS3 0.87

AK1 0.94 ]
AK2 0.91 Algilanan Kalite
AK3 0.78

Satin alma niyeti ile ilgili standardize edilmig faktér yiikleri Tablo 3.18°de

aktarilmaktadir.

Tablo 3.18 Satin Alma Niyeti (SAN) Faktor Yiikleri (DFA Sonucu)

; Faktor . ..
Ifade Yiikii Olusturdugu Boyut (Degisken)
SAN1 0.93 L
SAN2 0.94 Satin Alma Niyeti

SAN3 0.91
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Son olarak, sosyal medya bag ile ilgili standardize edilmis faktdr yiikleri ise Tablo

3.19°da belirtilmektedir.

Tablo 3.19 Sosyal Medya Bagi (SMB) Faktor Yiikleri (DFA Sonucu)

Faktor

Ifade Yiikii Olusturdugu Boyut
ETKIi1 0.85

ETKI2 0.84

ETKi3 0.85

ETK!“ 0.85 Oneri, Onemsenme ve Etkileme
ETKIS 0.82

ONERI2 0.58

ONERI3 0.64

ONAY2 0.70

ILET1 0.78

ILET2 0.83 iletisim
ILET3 0.90

ILET4 0.88

BILG1 0.80

BILG2 0.91 Bilgilendirme
BILG3 0.84

HAZ1 0.85

HAZ?2 0.85 Haz Alma
HAZ3 0.81

NOS1 0.81

NOS2 0.90 Nostalji
NOS3 0.90

Sonug olarak, Tablo 3.16, 3.17, 3.18 ve 3.19’da goriildiigii iizere, sosyal medya

pazarlama g¢abalari, marka degeri, satin alma niyeti ve sosyal medya bag: ile ilgili tiim

standardize edilmis faktor ytikleri degerleri 0.5 ve tizeridir. Bu baglamda yakinsama gegerliligi

icin degerlendirilmesi gereken bir kavram olan faktor yiikleri bakimindan arastirma uygundur.

Yakinsama gegerliligi ile ilgili degerlendirilmesi gereken diger kavramlar ise ortalama

agiklanan varyans ve giivenilirlik kavramlaridir. Tablo 3.20°de goriildiigii iizere, degiskenlerle

ilgili ortalama agiklanan varyans degerleri 0.5 ve tizerinde olup, giivenilirlik ile ilgili ise yap1

giivenilirligi degerleri 0.7 ve ilizerindedir. Bu baglamda yakinsama gecerliliginin saglanmasi

icin degerlendirilen ortalama aciklanan varyans ve giivenilirlik kavramlar1 agisindan da

arastirma uygundur.
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Tablo 3.20 Yap: Giivenilirligi (CR) ve Ortalama Ac¢iklanan Varyans (AVE) Degerleri

CR AVE
MD 0.82 0.62
SAN 0.95 0.86
SMB 0.86 0.56
SMPC 0.84 0.72

Ozetle, yap1 gegerliliginin iigiincii bileseni olan yakinsama gegerliligi; faktor yiikleri,
ortalama aciklanan varyans ve giivenilirlikle ilgili yapilan degerlendirmeler sonucu
saglanmistir. Diger alt boliimde yap1 gecerliliginin son bileseni olan ayrisma gecerliligi

sonuclar aktarilacaktir.

3.8.3.2. Ayrisma Gegerliligi Sonuclari

Ayrigsma gegerliligi bir yapinin diger yapidan ne kadar ayr1 oldugu ile ilgilidir (Hair vd.,
2006: 778). Bir baska deyisle “benzer olmayan yapilar farkli olmalidir (Nakip, 2003: 125).
Ayrisma gecerliligi ¢esitli sekillerde degerlendirilebilmektedir. Dogrulayici faktoér analizi
sonucunda ayrisma gegerliligini degerlendirmenin bir yolu ise korelasyonlarla ilgilidir (Hair
vd., 2006: 778). Kline (2005: 73) degiskenler arasindaki korelasyonlarin 0.85 ve altinda olmasi
durumunda ilgili iki degisken arasindaki korelasyonun asir1 yiikksek olmadigini ve ayrigma
gecerliligini ifade ettigini belirtmistir. Cesitli c¢alismalarda da ayrisma gecerliliginin
saglandigini belirtmek ic¢in degiskenler arasindaki korelasyonun iist kesme degeri i¢in 0.85 (6r.
Megeirhi vd., 2018) veya 0.9 (6r. Gold vd., 2001) degeri alindig: literatiirde goriilmektedir.
Buna paralel olarak, Hair vd. (2006: 778) bazi durumlarda 0.9 gibi yiiksek korelasyonlarin da
uyum anlaminda anlaml farkliliklar yarattigini belirtmektedir. Sosyal medya pazarlama
cabalar1 kapsaminda da yapilan, saygin dergilerde yayinlanan ve dogrulayici faktdr analizi ve
yapisal esitlik modeli uygulayan bazi calismalarda degiskenler arasinda ayrisma gecerliliginin
saglandigini belirtmek i¢in Pearson korelasyon analizi yapilmistir (6r. Kim ve Ko, 2012). Bu
baglamda, ayrigma gecerliligi ile ilgili olarak Pearson korelasyon analizi yapilmis olup, Tablo

3.21°de degiskenler arasindaki korelasyonlar goriilebilmektedir.
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Tablo 3.21 Ortalama (Ort.), Standart Sapma (s.s.), Cronbach’s Alpha ve Pearson Korelasyon Tablosu

Cronbach’s
Ort. S.S. Alpha 1 2 3 4
1.SMPC 4.98 1.14 0.87
2. MD 5.75 1.04 0.91 0.64**
3. SAN 5.42 1.58 0.95 0.70**  0.80**
4. SMB 4,96 1.10 0.93 0.59** 0.51** (0.53**

%% p<0.01

Sonug olarak, tiim degiskenler arasindaki korelasyon degerleri 0.85 ve altinda olup, bu
baglamda ayrisma gegerliliginin saglandig1 s6ylenebilmektedir. Yap1 gecerliliginin bilesenleri
olan icerik, nomolojik, yakinsama ve ayrigma gegerliliklerinin tek tek saglandigi
gbzlemlenmistir. Bu baglamda yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda yapi gegerliligi
saglanmistir. Hipotez testi yapilmadan 6nce model uyumunun da kabul edilebilir diizeyde

olmas1 gerekli olup, diger bolimde model uyumu ile ilgili sonuglar aktarilacaktir.

3.8.3.3. Model Uyumu Sonuglari

Yapisal esitlik modeli ile yapilan arastirmalarda yap1 gecerliliginin saglanmasi, hipotez
testi asamasina gecilmesi igin yeterli olmamaktadir. Model uyumunun da kabul edilebilir
diizeyde olmasi gerekmektedir. Model uyumu (goodness-of-fit), gézlemlenen ve tahmini
kovaryans matrislerinin benzerligi ile ilgilidir (Hair vd., 2006: 745). Bir baska deyisle, modelin
veri ile olan uyumudur. Bir modelin veri ile uyumlu olup olmadigi ise gesitli uyum indeksleri
ile degerlendirilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 31). Her durum igin iyi modeli koti
modelden ayiran belirtilecek model uyum indeksleri ise onerilememektedir (Hair vd., 2006:
752). Tabachnick ve Fidell (2007: 720) de bir aragtirma sonucunda model uyumunun kabul
edilebilir oldugunu gostermek i¢in belirtilecek uyum indekslerinin kisisel tercihe ve bir derginin
editoriinlin tercihine bagli olabildigini belirtmektedir. Yine de model uyumunun kabul
edilebilirligi i¢in en az bir tane mutlak uyum indeksi (6r. iyilik uyum indeksi — goodness of fit
index-GFI), bir tane artirmali uyum indeksi (6r. karsilastirmali uyum indeksi- comparative fit
index-CFA) ve ki-kare degeri ve serbestlik derecesinin belirtilmesi gerekmektedir (Hair vd.,
2006: 752). Tabachnick ve Fidell (2007: 720) en ¢ok raporlanan uyum indekslerinin CFI ve
yaklagik hatalarin ortalama karekokii (root mean square error of approximation-RMSEA)
oldugunu belirtmektedir. Hair vd. (2006: 752) ise ki-kare (%), serbestlik derecesi (degrees of
freedom-df), CFl ve RMSEA degerlerini belirten bir arastirmanin genellikle model uyumu
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degerlendirmesi i¢in yeterli bilgiyi sagladigini belirtmektedir. Bu bilgiler 1s18inda, ¢aligmada

model uyumunun degerlendirilmesi baglaminda normlu Ki-kare (x*/df), RMSEA, GIF,

diizeltilmis GFI (AGFI), ve CFI degerlerine bakilmistir. Kavramlar ile ilgili a¢iklamalar ve

model uyumunun kabul edilebilirligini saglayacak kesme degerleri su sekildedir (Hair vd.,

2006: 745-753; Meydan ve Sesen, 2011: 32-37):

- Normlu Ki-kare (¥?/df): Ki-kare testi sonucunda veri ile model arasindaki uyum test
edilmektedir. Gozlemlenen 6rneklem ile yapisal esitlik modeli tahmini kovaryanslarinin
esit olmas1 durumunda modelin miikemmel sekilde uyum sagladig1 soylenebilmektedir. Bu
baglamda ki-karenin p degerinin anlamli olmamas: istenmektedir. Bir baska deyisle,
anlaml ki-kare, veri ile model arasindaki farkliliga isaret etmektedir. Fakat, 6rneklemin
hacmi, modelin karmasikligi gibi faktorler de dikkate alindiginda ki-kare testi model
uyumu i¢in tek basina kullanilamamaktadir. Bu baglamda ki-kare p degeri anlamli olsa da
model uyumundan s6z edilebilmektedir. Serbestlik derecesi de ki-kare testi ile beraber ele
alinmaktadir. Serbestlik derecesi, modeldeki parametrelerin tahmini igin eldeki
matematiksel bilginin miktarini temsil etmektedir. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine
boliimiiyle ise normlu ki-kare degeri elde edilmektedir. y%/df degerinin 5 ve altinda bir
deger olmasi kabul edilebilir bir model uyumunu gostermektedir.

- lyilik Uyum Indeksi (GFI): lyilik uyum indeksi mutlak uyum indekslerinden biridir.
Mutlak uyum indeksleri, modelin g6zlemlenen veriyi ne kadar iyi tekrardan tiretebildigi ile
ilgilidir. Bir baska deyisle, teori ve drneklem verisinin uyumu ile ilgilidir. Tyilik uyum
indeksi orneklem hacminden daha az etkilenen bir uyum indeksi olup, varyans ve
kovaryanslarin miktar ile ilgili bir uyum istatistigi saglamaktadir. Ilgili uyum indeksinin
0.85 ve lizerinde olmasi kabul edilebilir uyumu gostermektedir.

- Diizeltilmis GFI (AGFI): Modelde kullanilan serbestlik derecesi ve toplam eldeki
serbestlik derecesi ile ilgili bir oranlama ile GFI’nin diizeltilmis seklidir. Yine ilgili degerin
0.85 ve iizerinde olmas1 beklenmektedir.

- Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFA): Artirmali uyum indeksinin bir ¢esididir. Artirmali
uyum indeksleri, ilgili modelin goéreceli olarak farkli alternatif temel modellere gore ne
kadar iyi uyumu oldugunu degerlendirmektedir. CFA ise bir artirmali uyum indeksi olup,
model karmagsikligina kars1 daha az hassas bir sonug saglamasi gibi olumlu 6zelliklerinden
dolayi sik¢a kullanilmaktadir. CFI’nin 0.9 degerinin altinda olmasi 1yi bir model uyumunu
gostermemektedir. Bu baglamda CFI’nin 0.9’un iizerinde bir deger olmasi beklenmektedir.

- Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA): Gozlemlenen ve iiretilen matrisler

arasindaki hata ile ilgilidir. Ilgili deger 0’a yakin olduk¢a uyum artmaktadir. Model
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karmasiklig1 ve drneklem hacmi ile ilgili sorunlari diizeltmeye calismaktadir. Tlgili degerin
0.1’in altinda olmas1 kabul edilebilir model uyumu olarak yorumlanabilmektedir.
Model uyumu ile ilgili bakilan uyum indeksleri ve sonuglar1 Tablo 3.22°de

goriilebilmektedir.

Tablo 3.22 Model Uyumu indeks Degerleri

Chi/df (CMIN/df): 2.73
GFI: 0.88
AGFI: 0.87
CFlI: 0.95
RMSEA: 0.044

Oncelikle ¥ testi degerlendirilecektir. ¥* degeri p=0.000 ile anlamli olsa da daha once
belirtildigi iizere ¥* degeri df ile beraber degerlendirilerek model uyumu ile ilgili yorum
yapilmaktadir. Bu baglamda y?/df (CMIN/df) degerine bakildiginda ilgili deger 2.73 olup model
uyumu baglaminda iyi bir uyumu gdstermektedir. lyilik uyum indeksi (GFI) degeri 0.88,
diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI) degeri ise 0.87 olup, her iki deger de yukarida belirtilen
kesme degeri olan 0.85 degerinin iizerindedir. Karsilastirmali uyum indeksi (CFA) degeri 0.95
ile uygun bir degerdir. Son olarak yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) degeri de
0.044 olup literatiirde belirtilen kabul edilebilir degeri karsilamaktadir. lgili degerler 15131nda
caligsma ile ilgili model uyumunun kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.

Sonug olarak, arastirma ile ilgili yapr gegerliligi ve model uyumu saglanmis olup,
yapisal esitlik modeli ile hipotez testinin yapilmasi uygundur. Yapisal esitlik modeli ile hipotez
testleri gerceklestirilmis olup, diger boliimde arastirmayla ilgili temel hipotez testlerinin

sonuclar aktarilacaktir.

3.8.4. Temel Hipotez Testlerinin Sonuclar:

Temel hipotezlerle ile ilgili yap1 gegerliligi ve model uyumunun saglanmasi sonucunda,
yapisal model baglaminda hipotez testi asamasina gecilmistir. Hipotez testleri daha dnce de
belirtildigi iizere yapisal esitlik modelinin bir tiirii olan ve neden-sonug iligkisini arastiran yol
analizi ile yapilmistir. Arastirmada 7 temel, 6 tane ise alt hipotez bulunmaktadir. Hipotez testleri
baglaminda temel hipotezler 6nceki bdliimlerde yapilan dogrulayici faktdr analizi ve model

uyumu sonuglarina istinaden tek bir analizde gerceklestirilmistir. Alt hipotezler i¢in ise yeni bir
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model olusturulmus olup, yeni model ile ilgili dogrulayic1 faktdr analizi, model uyumu ve
hipotez testi sonuglar ayr1 bir baglik altinda incelenecektir.

Arastirmanin ilk hipotezi tiiketicilerin sosyal medya baginin algiladiklari sosyal medya
pazarlama ¢abalarma olan pozitif yonlii etkisini test etmektedir. Ikinci hipotez sosyal medya
pazarlama cabalarinin satin alma niyetine olan olumlu yonde etkisini arastirmaktadir.
Arastirmada gelistirilen ii¢lincii hipotez sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine
olan pozitif etkisi ile ilgilidir. Dordiincii hipotez ise marka degerinin satin alma niyetine olan
olumlu yonde etkisini arastirmaktadir. Arastirmanin besinci hipotezi marka degerinin, sosyal
medya pazarlama g¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisindeki araci etkisi ile ilgilidir. Son
iki hipotez ise moderatdr etkilerle ilgilidir. Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine
olan etkisinde, sosyal medya kullanim sikligimin (SMKS) olumsuz yonde olan etkisi
arastirmanin altinct hipotezidir. Arastirmadaki son temel hipotez ise sosyal medya kullanim
sikliginin, sosyal medya pazarlama cabalarinin satin alma niyetine olan etkisindeki olumsuz
yondeki moderator etkisini aragtirmaktadir.

Aragtirmanin kavramsal modeli iizerinde yapisal model baglamindaki temel hipotez
testlerinin sonuglar1 Sekil 3.2°de, hipotezlerin desteklenip desteklenmedigini gosteren tablo ise
Tablo 3.23’te goriilebilmektedir.

Tablo 3.23 Temel Hipotez Testlerinin Sonuclar:

Standardize

Hipotez Regresyon Beta Sonu¢
Katsayisi (B)
H1l: SMB>SMPC 0.59*** (22.09) Hipotez desteklendi.
H2: SMPC->SAN 0.31*** (13.21) Hipotez desteklendi.
H3: SMPC>MD 0.63*** (24.36) Hipotez desteklendi.
H4: MD->SAN 0.60*** (25.05) Hipotez desteklendi.
H5: SMPC>MD->SAN 0.37*** (16.48) Hipotez desteklendi.
H6: SMKS (SMPCxSMKS) -0.06** (-2.45) Hipotez desteklendi.
(-) Moderator SMPC->MD
H7: SMKS (SMPCxSMKS) -0.04* (-1.94) Hipotez desteklendi.
(-) Moderator SMPC->SAN
***% n<0.001

** p<0.05
*  p<0.1(p=0.052)
(t degerleri parantez i¢inde belirtilmistir)
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7 temel hipotez icinde iki degisken arasindaki dogrudan etkiyi arastiran 4 hipotez
bulunmaktadir. Buna ek olarak araci ve moderatdr etkiyi arastiran 3 hipotez bulunmaktadir.
[lgili hipotezlerin testi tek bir analiz ile gerceklestirilmis olup, iki degisken arasindaki dogrudan
etkiyi arastiran hipotez testlerinin sonuclari tek bir alt baslik altinda, araci1 ve moderator etkiyi

arastiran hipotez testlerinin sonuglari ise yine ayri tek bir alt baslikta incelenecektir.

3.8.4.1. iki Degisken Arasindaki Dogrudan Etkiyi Arastiran Hipotez Testlerinin
Sonuclari

Iki degisken arasindaki dogrudan etkiyi arastiran hipotezler H1, H2, H3, ve H4
hipotezleridir. Arastirmadaki birinci hipotez tiiketicinin sosyal medya baginin, algiladiklar
sosyal medya pazarlama g¢abalarina olan pozitif yonli etkisini test etmektedir. Burada sosyal
medya bagi bagimsiz degisken sosyal medya pazarlama cabalar1 ise bagimli degisken
durumundadir. En basit ifadeyle bagimsiz degisken etkileyen, bagimli degisken ise etkilenen
degiskendir. ikinci hipotez sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan olumlu
yondeki etkisini, tiglincii hipotez sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine olan
pozitif yonlii etkisi arastirmaktadir. Ilgili hipotezlerde ise sosyal medya pazarlama cabalari
bagimsiz degisken, marka degeri ve satin alma niyeti ise bagimli degisken konumundadr. Iki
degisken arasindaki dogrudan etkiyi arastiran son hipotez ise marka degerinin satin alma
niyetine olan olumlu yondeki etkisini test etmekte olup, ilgili durumda marka degeri bagimsiz
degisken, satin alma niyeti bagimli degisken durumundadir. Iki degisken arasindaki dogrudan
etkiyi arastiran hipotez testlerinin sonuglari ise Tablo 3.24’te goriilebilmektedir.
Tablo 3.24 iki Degisken Arasindaki Dogrudan Etkiyi Arastiran Hipotez Testleri Sonuclar

Standardize Regresyon

Hipotez Beta Katsayis1 () Sonu¢
H1l: SMB->SMPC 0.59*** (22.09) Hipotez desteklendi.
H2: SMPC->SAN 0.31*** (13.21) Hipotez desteklendi.
H3: SMPC->MD 0.63*** (24.36) Hipotez desteklendi.
H4: MD->SAN 0.60*** (25.05) Hipotez desteklendi.
R? Degerleri SMPC 0.35 MD: 0.40 SAN: 0.69
% n<0.001

(t degerleri parantez iginde belirtilmistir)

Tablo 3.24’te goriilebildigi lizere sosyal medya baginin sosyal medya pazarlama

cabalar1 iizerine olumlu yonde bir etkisi bulunmaktadir (5=0.59, p<0.001). Sosyal medya
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baginin, sosyal medya pazarlama c¢abalarindaki varyansmm = %35’ini  agikladigi
goriilebilmektedir. Bu baglamda arastirmanin birinci hipotezi H1 desteklenmistir. Aragtirmanin
ikinci hipotezine bakildiginda ise sosyal medya pazarlama g¢abalarinin satin alma niyetine
olumlu yonde etkisi gézlemlenmistir (5=0.31, p<0.001). Arastirmanin ikinci hipotezi H2
desteklenmistir. Iki degisken arasindaki dogrudan etkiyi arastiran hipotezler arasinda sosyal
medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisinin goreceli olarak en diisiik oldugu
goriilebilmektedir. Arastirmanin iiglincii hipotezi ise sosyal medya pazarlama g¢abalariin
marka degerine olan pozitif yonlii etkisini test etmis olup, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin
marka degerine olumlu yonde etkisi gozlemlenmistir ($=0.63, p<0.001). Bu baglamda H3
desteklenmistir. Sosyal medya pazarlama cabalarinin marka degerine olan etkisi ise diger
degiskenler arasindaki etkilere bakildiginda en gii¢lii etkiye sahiptir. Sosyal medya pazarlama
cabalarinm, marka degerindeki varyansin %40’ 11 agikladig1 goriilebilmektedir. iki degisken
arasindaki dogrudan etkiyi arastiran son hipotez ise marka degerinin satin alma niyetine olan
etkisini aragtirmistir. Arastirma sonucunda marka degerinin satin alma niyeti iizerine pozitif
yonde bir etkisinin oldugu gozlemlenmistir ($=0.60, p<0.001). Arastirmadaki dordiincii hipotez
H4 desteklenmigtir. Satin  alma niyetinin bagimhi  degisken oldugu hipotezler
degerlendirildiginde ise marka degerinin, sosyal medya pazarlama ¢abalarina gore satin alma
niyetine daha gii¢lii bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya pazarlama
cabalarinin ve marka degerinin satin alma niyetindeki varyansin %69’unu agikladigi
goriilebilmektedir.

Sonu¢ olarak iki degisken arasindaki dogrudan etkiyi arastiran hipotezler
degerlendirildiginde, arastirmanin ilk temel dort hipotezi olan H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri
desteklenmistir. Bu baglamda sosyal medya baginin sosyal medya pazarlama ¢abalarina; sosyal
medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine ve marka degerine; marka degerinin satin alma
niyetine olan olumlu yonde etkisi arastirma sonucunda gozlemlenmistir. Arastirmanin kalan ti¢

temel hipotezi ile ilgili sonuglar ise diger boliimde aktarilacaktir.

3.8.4.2. Arac1 ve Moderator Etkiyi Arastiran Hipotez Testlerinin Sonuclar:

Calismadaki son ii¢ temel hipotez ise aract etki ve moderatdr etkiyi arastiran
hipotezlerdir. Besinci hipotez, sosyal medya pazarlama cabalarinin satin alma niyetine olan
etkisinde marka degerinin araci etkisini test etmektedir. Altinci hipotez ise sosyal medya
pazarlama gabalarinin marka degerine olan etkisinde sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz
yonde moderator etkisini arastirmaktadir. Calismadaki son hipotez ise sosyal medya pazarlama

cabalarinin satin alma niyetine olan etkisinde yine sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz
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yondeki moderator etkisini test etmektedir. Bu boliimde oncelikle araci etki kavrami
aciklanacak olup daha sonra araci etki ile ilgili hipotezin sonucu belirtilecektir. Son olarak ise
moderator etki kavrami agiklanacak ve moderator etki ile ilgili iki hipotezin sonuglari
aktarilacaktir.

Baron ve Kenny (1986: 1173) araci etkiyi (araciligl) “odaksal bagimsiz degiskenin
bagimli degiskeni etkilemesindeki iiclincii bir degiskenin liretici mekanizmasi” seklinde
tanimlamaktadir. Bir baska deyisle, bagimsiz bir degiskenin bagimli bir degiskene olan
etkisindeki tigiincii bir degiskenin ilgili iliskideki roliidiir. Aract etki, ii¢lincii bir degiskenin
iliskili iki degiskenin arasina girmesi ile olusmaktadir (Hair vd., 2006: 866). Belirtilen iiglincii
degisken ise araci degiskendir. Aract degisken, iligkili iki degiskenin nasil veya neden iliskili
olduklarmi agiklamakta olup, bagimsiz bir degiskenin bagimli degiskenle olan iligkisindeki
nedensel siralamada ortada bulunmaktadir (MacKinnon, 2008: 1). Bu baglamda bagimsiz bir
degisken oncelikle ortada bulunan araci degiskeni etkilemekte ve daha sonra aract degisken
bagimli degiskeni etkilemekte ise araci etkiden s6z edilebilmektedir. Daha basit bir ifade ile
bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinden bagimli degiskeni etkilemesi araci etkiyi
gostermektedir. Baron ve Kenny (1986: 1176) araci etkiden bahsedebilmek i¢in genel anlamda
tic kosulun saglanmasi gerekliligini belirtmistir: (a) bagimsiz degisken ile aract degisken
arasinda anlamli bir etki olmasi, (b) araci degisken ile bagimli degisken arasinda anlamli bir
etki olmasi, (c) ilk iki kosulda belirtilen durumlar kontrol altinda tutuldugunda, daha énceden
anlamli olan bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskinin anlamsiz duruma gelmesi ve
sifir olmasi. Fakat ilgili yontem bir¢cok alanda yogun bir sekilde elestirilmis olup, belirten
yontem disinda da araci etkinin test edilebilecegi belirtilmektedir (Hayes, 2009: 410-411).
MacKinnon (2008: 50) da bagimsiz degiskenin bagimli degiskene olan anlamli etkisinin oldugu
veya olmadigi durumlarda da araci etkiden s6z edilebildigini ifade etmektedir. Bagimsiz ve
bagimli degisken arasindaki iligkinin anlamim yitirip sadece aract degisken yoluyla bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni etkilemesi durumu miikemmel/tam araci etkiyi (perfect/full
mediation) gostermektedir. Bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni dogrudan etkiledigi ve araci
degisken {iizerinden de dolayl olarak etkiledigi durumlarda kismi araci etkiden (partial

mediation) s6z edilebilmektedir.
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Sekil 3.3 Basit Araci Etki Modeli
Kaynak: Hayes, 2009: 409

Calismada sosyal medya pazarlama g¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisindeki
marka degerinin aract etkisi aragtirllmaktadir. Bu baglamda bakildiginda, sosyal medya
pazarlama cabalar1 bagimsiz degisken, satin alma niyeti bagimli degisken ve marka degeri ise
aract degisken durumundadir. Bagimsiz degisken, bagimli degisken ve sadece bir araci
degiskenin oldugu modele basit arac1 etki modeli denilebilmekte olup, ilgili model Sekil 3.3°te
goriilebilmektedir (Hayes, 2009: 409). ilgili modelde X bagimsiz degisken, Y bagimli degisken,
M ise araci degisken konumundadir. Modelde oklarin iizerinde belirtilen a, b ve ¢’ harfleri ise
katsayilar1 belirtmektedir. X’in M’ye olan etkisi a, M’nin Y’ye olan etkisi b, X’in Y’ye olan
dogrudan etkisi ise ¢’ seklinde gosterilmektedir. X’in Y’ye olan toplam etkisinin C katsayisi
olarak belirtildigi bir durumda ilgili modelde toplam etki genellikle c = ab + ¢’ seklinde formiile
edilebilmektedir. Bu formiilde ab, X’in M’ye olan etkisi ile M’nin Y’ye olan etkisinin ¢arpimi
olup, X’in M iizerinden Y’ye olan dolayl: etkisidir. Daha 6nce de belirtildigi izere, ¢’ ve ab’nin
birlikte anlaml1 oldugu durumlarda kismi araci etkiden s6z edilebilmektedir.

Aract etki kavrami agiklanmis olup, araci etki ile ilgili hipotez testinin sonucu
aktarilacaktir. Arastirmanin besinci hipotezi sosyal medya pazarlama g¢abalarinin satin alma
niyetine olan etkisinde, marka degerinin araci etkisini test etmektedir. Araci etki i¢in ise yapisal
esitlik modeli hipotez testi sonucunda dolayl etkiye bakilmis olup, sosyal medya pazarlama
cabalarinin satin alma niyetine olan dogrudan ve marka degeri tizerinden dolayl etkisi Tablo

3.25’te goriilebilmektedir.
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Tablo 3.25 Araci1 Etki Hipotez Testi Sonucu

Dogru((:;;n Etki Dolayh Etki () Sonug

H5: SMPC>MD->SAN 0.31*** (13.21)  0.37*** (16.48) Kismi Arac1 Etki:
Hipotez desteklendi.

Hipotez

*** n<0.001
(t degerleri parantez iginde belirtilmistir)

Tablo 3.25’te goriilebildigi lizere sosyal medya pazarlama gabalarinin satin alma
niyetine marka degeri lizerinde dolayl etkisi bulunmaktadir ($=0.37, p<0.001). Ayn1 zamanda
sosyal medya pazarlama g¢abalarinin satin alma niyetine dogrudan olumlu yonde etkisi de
goriilmektedir ($=0.31, p<0.001). Bu baglamda arastirmanin sonucunda sosyal medya
pazarlama c¢abalarimin satin alma niyetine olan olumlu yondeki etkisinde, marka degerinin
kismi araci etkisi gozlemlenmistir. Sonug olarak aragtirmadaki besinci temel hipotez olan H5
desteklenmistir.

Moderator etki ise temel olarak iligkili olan iki degiskenin bir iiclincli degisken
tarafindan iliskisinin degistirilmesidir (Hair vd., 2006: 870). Burada belirtilen tiglincii degisken
ise moderator degiskendir. Moderatér degisken “genel anlamda, bagimsiz veya ongoriicii
degisken ve bagimli veya kriter degisken arasindaki iligkinin yoniinii ve/veya giiciinii etkileyen
nitel (Or. cinsiyet, 1rk, sinif) veya nicel (6r. 6diil diizeyi) bir degiskendir” (Baron ve Kenny,
1986: 1174). Moderator degiskenler genellikle bir etkinin ne zaman var oldugu ile ilgili bilgiyi
saglamaktadir (MacKinnon, 2008: 11). Bir baska deyisle, nedensel bir iliskide hangi durumda
ilgili iliskinin arttig1 ve azaldigr moderator degisken ile ilgilidir. Moderator etki literatiirde
etkilesim (interaction) seklinde de kullanilabilmektedir. Aiken ve West (1991: 2) etkilesim ile
ilgili verdigi bir 6rnekte moderator bir degiskenin artmasinin, bagimsiz degiskenin bagimli
degiskene olan etkisini azaltacagini belirtmis olup, hangi durumlarda nedensel bir iliskinin
azalacagin1 belirtirken moderated ibaresini kullanmis, artacagimi belirtirken ise amplified
ifadesini kullanmistir. Devaminda ise bu iki durum i¢in de interactions kavramini kullanmastir.
Buradan yola c¢ikarak moderatér kavrami nedensel bir iliskide azaltici durumlar igin
kullanilmasi gereken bir kavram olarak goziikebilmektedir. Literatiirde ise daha ¢ok moderatér
etki ve etkilesim etkisi (interaction effect) es anlamli (6r. Baron ve Kenny, 1986; MacKinnon,
2008) ve bu baglamda nétr olarak kullanilmaktadir. Her ne kadar bu ¢alismada moderator
degiskenin nedensel iligskideki azaltici rolii arastirilsa da, moderator etki ve moderatdr degisken
kavramlari bu ¢alismada notr olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda moderator etkinin azaltici

etkisini belirtmek i¢in “olumsuz yonde moderator etki” ve benzeri ifadeler kullanilmaktadir.
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Sekil 3.4 Basit Moderator Etki Modeli
Kaynak: Hayes, 2018: 221

Sosyal medya pazarlama g¢abalarinin marka degerine ve satin alma niyetine olan
etkisinde sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz yondeki moderatdr etkisi aragtirilmaktadir.
Bu baglamda bakildiginda, her iki durumda da sosyal medya pazarlama gabalari bagimsiz
degisken, sosyal medya kullanim sikligi moderator degisken ve marka degeri ve satin alma
niyeti ise bagimli degiskenlerdir. Yine her iki durumda da moderatér etki ile ilgili modelde bir
bagimsiz, bir bagimli ve bir de moderator degisken bulunmaktadir. Bagimsiz, bagimli ve sadece
bir moderator degiskenin bulundugu modele ise basit moderator etki modeli denilebilmekte
olup, ilgili model Sekil 3.4’te goriilebilmektedir (Hayes, 2018: 221). ilgili modelde X bagimsiz
degisken, Y bagimli degisken ve W ise moderator degisken durumundadir. Burada X’in Y’ye
olan etkisi W’nin varligina gore degisiyorsa, moderator etkiden soz edilebilmektedir. Aiken ve
West (1991: 2) etkilesim (moderator etki) ile ilgili belirttigi bir 6rnekte, bagimsiz degiskenin
bagimli degiskene olan etkisinin, moderatdr bir degiskenin artmasi sonucunda azalacagini
belirtmis olup, bu hipoteze gére bagimsiz degisken ve moderatdr degisken arasinda bagiml
degiskeni tahmin ederken bir etkilesimin oldugunu belirtmistir. Etkilesimi (moderator etkiyi)
matematiksel olarak gézlemlemek i¢in ise belirtilen bagimsiz degisken ve moderatdr degisken
carpilmaktadir. Hayes (2018: 227) de basit moderator etki modelinin istatistiksel diyagramini
gosterirken bagimli degiskene olan etkiyi hem bagimsiz degiskenden, hem moderator
degiskenden hem de bagimsiz degisken ve moderator degiskenin carpimindan giden oklar ile
gostermektedir. Bu baglamda bu ¢alismada da benzer sekilde bir istatistiksel diyagram izlenmis
olup, matematiksel olarak moderator etki, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin ve sosyal medya
kullanim sikligiin ¢arpiminin bagimli degiskene (marka degeri ve satin alma niyetine) olan

etkisi seklinde degerlendirilmektedir.
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Arastirmanin altinct hipotezi sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine olan
etkisinde, sosyal medya kullanim sikliginin negatif yonde moderator etkisi oldugunu
belirtmektedir. Aragtirmanin yedinci ve son temel hipotezi ise sosyal medya pazarlama
cabalarinin satin alma niyetine olan etkisinde yine sosyal medya kullanim sikli§inin negatif
yondeki moderatdr etkisini arastirmaktadir. Ilgili hipotez testlerinin sonuglar1 Tablo 3.26°da
goriilebilmektedir.

Tablo 3.26 Moderator Etki Hipotez Testleri Sonuglari

Standardize

Hipotez Regresyon Beta Sonug¢
Katsayisi (B)
H6: SMKS (SMPCxSMKS) -0.06** (-2.45) Hipotez desteklendi.

(-) Moderator SMPC->MD

H7: SMKS (SMPCxSMKS) ~ -0.04* (-1.94) Hipotez desteklendi.
(-) Moderatér SMPC->SAN

** p<0.05
*  p<0.1 (p=0.052)
(t degerleri parantez i¢inde belirtilmistir)

Tablo 3.26’da gortilebildigi lizere sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine
olan etkisinde sosyal medya kullanim sikliginin negatif yonde moderatdr bir etkisi
bulunmaktadir ($=-0.06, p<0.05). Bu baglamda arastirmanin altinci hipotezi H6
desteklenmistir. Ayn1 zamanda sosyal medya pazarlama c¢abalarinin satin alma niyetine olan
etkisinde de sosyal medya kullanim sikliginin negatif yonlii moderator etkisi gozlemlenmistir
(#=-0.04, p<0.1). Arastirmanin son hipotezi olan H7 de desteklenmistir. Sosyal medya kullanim
sikliginin negatif yonlii moderator etkileri dikkate alindiginda ise ilgili etkilerin beta
katsayilarinin nispeten diisiik oldugu; sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine olan
etkisinde, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisine kiyasla ilgili
negatif yondeki moderator etkinin daha gii¢lii oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak arastirmada gelistirilen yedi temel hipotezin tamami desteklenmistir.
Sosyal medya bagmin sosyal medya pazarlama c¢abalarina olumlu yonde bir etkisi
bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlama c¢abalari hem marka degerini hem de satin alma
niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Marka degeri ise satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Sosyal medya pazarlama cabalarinin satin alma niyetine olan etkisinde ise
marka degerinin kismi araci etkisi gézlemlenmistir. Son olarak; sosyal medya kullanim
sikliginin sosyal medya pazarlama g¢abalarinin marka degerine ve satin alma niyetine olan
etkisinde negatif yonde moderator bir etkisinin bulundugu, arastirmanin énemli bir bulgusu

olarak dikkat ¢ekmektedir. Diger boliimde ise agiklayici faktdr analizi sonucunda calisma
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baglaminda marka degerini olusturan boyutlar kapsaminda gelistirilen alt1 alt hipotez, ilgili

analizler ve hipotez testlerinin sonuglari aktarilacaktir.

3.8.5. Alt Hipotezlerle Tlgili Yapilan Analizler ve Bulgular

Arastirma ile ilgili alt hipotezler sosyal medya pazarlama c¢abalari, satin alma niyeti ve
marka degerini olusturan boyutlar baglaminda gelistirilmistir. Marka degeri kavrami ¢aligmada
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite olarak ele alinsa da,
marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlar1 boyutlarin birleserek tek bir boyut olusturduklari
literatiirde de goriilmektedir (6r. Yoo vd., 2000; Yoo ve Donthu, 2001; 2002; Aydin ve Ulengin,
2015). Bu baglamda marka degeri ile ilgili aciklayici faktor analizi yapilip boyutlar net bir
sekilde belirlenmeden Once; mantiksal bag ve literatiir bulgulari 1s1ginda arastirmanin
kavramsal modeli ve hipotezleri belirtilirken alt hipotezler su sekilde gelistirilmistir:

H3xn: Sosyal medya pazarlama cabalarinin olusacak tiim marka degeri alt boyutlari
lizerine pozitif yonde bir etkisi vardir.

H4xn: Olusacak tim marka degeri alt boyutlarinin satin alma niyeti lizerine pozitif
yonde bir etkisi vardir.

Bu calismada ise marka degeri ile ilgili yapilan agiklayic1 faktdr analizi sonucunda
marka degerinin; marka farkindaligi ve ¢cagrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite seklinde
lic boyuttan olustugu goézlemlenmistir. Bu baglamda, marka degerinin belirtilen ili¢ boyutu,
sosyal medya pazarlama gabalar1 ve satin alma niyeti kapsaminda olusturulan alt hipotezlerle
ilgili kavramsal model Sekil 3.5’te gosterilmektedir. Calisma ile ilgili gelistirilen alt1 alt hipotez
ise su sekildedir:

H3a: Sosyal medya pazarlama g¢abalarinin marka farkindaligi ve ¢agrisimlari iizerine
pozitif yonde bir etkisi vardir.

H3b: Sosyal medya pazarlama ¢abalarmin marka sadakati iizerine pozitif yonde bir
etkisi vardir.

H3c: Sosyal medya pazarlama g¢abalarinin algilanan kalite {izerine pozitif yonde bir
etkisi vardir.

H4a: Marka farkindaligi ve ¢agrisimlarinin satin alma niyeti {izerine pozitif yonde bir
etkisi vardir.

H4b: Marka sadakatinin satin alma niyeti iizerine pozitif yonde bir etkisi vardir.

H4c: Algilanan kalitenin satin alma niyeti lizerine pozitif yonde bir etkisi vardir.
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Daha once de belirtildigi lizere, ¢alismadaki alt hipotezler, yeni bir kavramsal model
olusturularak ayr1 ve tek bir analiz ile test edilmistir. Alt hipotez testleri yapisal esitlik modeli
ile test edilmis olup, hipotez testi dncesinde dogrulayici faktor analizi yapilarak alt hipotezler
kapsaminda belirlenen o6l¢iim modeli ile ilgili yap1 gegerliliginin ve model uyumunun
saglandig1 belirtilecektir. Diger boliimde alt hipotezlere iliskin dogrulayici faktor analizi ve
model uyumu ile ilgili sonuglar aktarilacaktir. Bir sonraki bdliimde ise alt hipotez testlerinin

sonuglar1 paylasilacaktir.

3.8.5.1. Alt Hipotezlerle Ilgili Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Model Uyumu Sonuclar

Temel hipotez testlerinde oldugu gibi, alt hipotez testlerinin yapilmasindan dnce, model
ile ilgili yap1 gegerliliginin ve model uyumunun saglandiginin belirtilmesi gerekmektedir. Yap1
gecerliligi ise temel hipotezlerde oldugu gibi igerik gegerliligi, nomolojik gecerlilik, yakinsama
gecerliligi ve ayrisma gecerliliginin saglanmasi ile degerlendirilecektir. Daha o6nce de
belirtildigi {izere ¢alisma kapsaminda oncelikle pilot ¢alisma daha sonra Uzman Goriisleri
Komitesi yapilarak c¢alisma ile ilgili igerik gecerliligi saglanmistir. Nomolojik gegerlilik
baglaminda ise kavramlar arasinda kurulan iliskiler kavramlar arasindaki mantiksal baga ve
literatiirdeki arastirmalarin bulgularina dayanmaktadir. Buna ek olarak Tablo 3.33’te
goriilebildigi iizere alt hipotezlerle ilgili modeldeki degiskenler arasindaki korelasyonlar
anlamlidir. Bu baglamda nomolojik gecerliligin de saglandigi sdylenebilmektedir.

Yakinsama gecerliligi i¢in ise temel hipotez testinde yakinsama gegerliligi kapsaminda
belirtilen kavramlar ve kesme degerleri degerlendirilmistir. Bu baglamda yakinsama
gegerliliginin saglandigi; faktor yiikleri, ortalama agiklanan varyans ve giivenilirlik kavramlari
degerlendirilerek belirtilecektir. Sosyal medya pazarlama gabalari ile ilgili standardize edilmis

faktor yiikleri Tablo 3.27°de goriilebilmektedir.
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Tablo 3.27 Alt Hipotezlerle ilgili SMPC Faktor Yiikleri (DFA Sonucu)

Faktor

Ifade Yiikii Olusturdugu Boyut

MODAL1 0.67

MODA2 0.67

ETK1 0.73 Moda, Etkilesim ve Eglence (MEE)
ETK2 0.66

ETK3 0.73

EG2 0.75

KKil 0.84 Kulaktan Kulaga Iletisim (KKI)
KKI? 0.66

Marka farkindaligi ve ¢agrisimlan ile ilgili standardize edilmis faktor yiikleri Tablo
3.28°de goriilebilmektedir.

Tablo 3.28 Alt Hipotezlerle ilgili MFC Faktor Yiikleri (DFA Sonucu)

. Faktor g ..

Ifade Yiikii Olusturdugu Boyut (Degisken)

MF1 0.83

MF2 0.91

MF3 0.90 Marka Farkindahig: ve Cagrisimlar:
MC1 0.74

MC2 0.75

MC3 0.76

Marka sadakati ile ilgili standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 3.29°da

goriilebilmektedir.
Tablo 3.29 Alt Hipotezlerle ilgili MS Faktor Yiikleri (DFA Sonucu)

ifade f(?ill(:i(i)r Olusturdugu Boyut (Degisken)
MS1 0.77 _
MS2 0.90 Marka Sadakati

MS3 0.87
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Algilanan kalite ile ilgili standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 3.30°da

goriilebilmektedir.

Tablo 3.30 Alt Hipotezlerle ilgili AK Faktor Yiikleri (DFA Sonucu)

; Faktor . ..
Ifade Yiikii Olusturdugu Boyut (Degisken)
AK1 0.95 ]

AK2 0.91 Algilanan Kalite

AK3 0.79

Satin alma niyeti ile ilgili standardize edilmis faktor yiikleri ise Tablo 3.31°de

goriilebilmektedir.
Tablo 3.31 Alt Hipotezlerle ilgili SAN Faktor Yiikleri (DFA Sonucu)

; Faktor . ..
Ifade Yiikii Olusturdugu Boyut (Degisken)
SAN1 0.93 L

SAN2 0.94 Satin Alma Niyeti

SAN3 0.91

Tablo 3.27, 3.28, 3.29, 3.30 ve 3.31’de goriildiigii tizere, sosyal medya pazarlama
cabalari, marka farkindalig1 ve cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve satin alma niyeti
ile ilgili tiim standardize edilmis faktor yiikleri degerleri 0.5 ve tlizeridir. Bu baglamda
yakinsama gegerliligi i¢in degerlendirilmesi gereken bir kavram olan faktor yiikleri bakimindan
ilgili model uygundur.

Yakinsama gegerliligi bakimindan degerlendirilmesi gereken diger iki kavram ise
ortalama agiklanan varyans ve giivenilirlik kavramlaridir. Tablo 3.32’de degiskenlerle ilgili

ortalama acgiklanan varyans ve yapi gilivenilirligi degerleri belirtilmektedir.



191

Tablo 3.32 Alt Hipotezler Yapi Giivenilirligi (CR) ve Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) Degerleri

CR AVE
MS 0.89 0.73
MFC 0.92 0.67
SAN 0.95 0.86
SMPC 0.83 0.71
AK 0.91 0.78

Tablo 3.32’de goriildiigii tizere, degiskenlerle ilgili ortalama agiklanan varyans degerleri
0.5 ve tizerinde olup, giivenilirlik ile ilgili ise yap1 giivenilirligi degerleri 0.7 ve lizerindedir. Bu
baglamda yakinsama gecerliliginin saglanmasi baglaminda degerlendirilen ortalama agiklanan
varyans ve giivenilirlik kavramlari agisindan da arastirma uygundur. Sonug¢ olarak, yapi
gecerliligi kapsaminda ii¢lincii olarak degerlendirilen kavram olan yakinsama gecerliligi; faktor
yiikleri, ortalama agiklanan varyans ve giivenilirlikle ilgili yapilan degerlendirmeler sonucu
saglanmistir.

Yap1 gegerliliginin son bileseni olan ayrisma gegerliligi ise temel hipotez testi
baglaminda yapildigi gibi Pearson korelasyonlarina bakilarak degerlendirilecektir. Tablo

3.33’te degiskenler arasindaki korelasyonlar goriilebilmektedir.

Tablo 3.33 Alt Hipotezlerle ilgili Ortalama (Ort.), Standart Sapma (s.s.), Cronbach’s Alpha ve Pearson
Korelasyon Tablosu

Ort. S.S. Crz:gﬁ:fs 1 2 3 4 3)
1.SMPC 4.98 1.14 0.87
2. MFC 6.25 1.01 0.93 0.40**
3. MS 4.88 1.71 0.89 0.60**  0.36**
4. AK 561  1.34 0.91 0.63** 0.55** 0.70**
5. SAN 542 1.58 0.95 0.70**  0.49** 0.77** 0.78**

** p<0.01
Tablo 3.33’te goriilebildigi tizere, tiim degiskenler arasindaki korelasyon degerleri 0.85
ve altindadir. Bu baglamda ayrisma gegerliliginin saglandigi sdylenebilmektedir. Yapi

gecerliligi  kapsaminda degerlendirilen icerik, nomolojik, yakinsama ve ayrisma
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gegcerliliklerinin tek tek saglandig1 gozlemlenmistir. Sonug olarak, yapilan dogrulayici faktor
analizi sonucunda yapr gegerliligi saglanmistir. Hipotez testi yapilmadan once model
uyumunun da kabul edilebilir diizeyde olmasi1 gerekli olup, Tablo 3.34'te model uyumu ile ilgili

bakilan uyum indeksleri ve sonuglar1 aktarilmaktadir.

Tablo 3.34 Alt Hipotezler Model Uyumu indeks Degerleri

Chi/df (CMIN/df): 3.52
GFI: 0.93
AGFI: 0.91
CFI: 0.97
RMSEA: 0.053

Temel hipotez testinde oldugu gibi oncelikle ¥ testi degerlendirilecektir. x> degeri
p=0.000 ile anlamli olmakla birlikte daha once belirtildigi iizere ¥* degeri df ile beraber
degerlendirilerek model uyumu ile ilgili yorum yapilmasi uygun olacaktir. ¥%/df (CMIN/df)
degeri 3.52 olup iyi bir uyumu gostermektedir. Iyilik uyum indeksi (GFI) degeri 0.93,
diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI) degeri ise 0.91 olup, iki deger de temel hipotez testi
boliimiinde belirtilen kesme degeri olan 0.85 degerinin iizerindedir. Karsilagtirmali uyum
indeksi (CFA) degerine bakildiginda ise ilgili deger 0.97 ile uygun bir degerdir. Son olarak
yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) degeri 0.053 olup, literatiirde ifade edilen kabul
edilebilir degeri karsilamaktadir. Sonug olarak alt hipotezlerle ilgili olarak model uyumunun
kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.

Ozetle, alt hipotezlerle ilgili yap1 gegerliligi ve model uyumu saglanmis olup, yapisal
model baglaminda hipotez testlerinin yapilmasi ve yorumlanmasi uygun olacaktir. Bir sonraki

boliimde hipotez testlerinin sonuglart aktarilacaktir.

3.8.5.2. Alt Hipotez Testlerinin Sonuglari

Daha o6nce de belirtildigi iizere alt hipotezler, marka degerinin boyutlar1 baglaminda
gelistirilmistir. Calismadaki ticiincii temel hipotez sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka
degerine olan etkisini test etmis olup, buna bagh alt hipotezler ise marka degerinin olusan {i¢
boyutuna istinaden H3a, H3b ve H3c seklinde gelistirilmistir. Ilgili alt hipotezler sosyal medya
pazarlama cabalarinin sirastyla marka farkindaligi ve ¢agrisimlarina, marka sadakatine ve

algilanan kaliye olan olumlu yonde etkisini test etmektedir. Caligmadaki dordiincii hipotez ise
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marka degerinin satin alma niyetine olan etkisini arastirmakta olup, buna bagl alt hipotezler ise
H4a, H4b ve H4c seklinde gelistirilmigtir. Bu baglamdaki alt hipotezler ise sirasiyla marka
farkindalig1 ve cagrisimlarinin, marka sadakatinin ve algilanan kalitenin satin alma niyetine
olan pozitif yonde etkisini arastirmaktadir. Arastirmanin kavramsal modeli iizerinde yapisal
model baglamindaki alt hipotez testlerinin sonuglart Sekil 3.6°da, alt hipotezlerin desteklenip

desteklenmedigini gosteren tablo ise Tablo 3.35°te goriilebilmektedir.
Tablo 3.35 Alt Hipotez Testlerinin Sonuglari

Standardize Regresyon

Hipotez Beta Katsayisi (p) Sonu¢
H3a: SMPC>MFC 0.40*** (13.01) Hipotez desteklendi.
H3b: SMPC>MS 0.60*** (22.31) Hipotez desteklendi.
H3c: SMPC>AK 0.62*** (24.07) Hipotez desteklendi.
H4a: MFC->SAN 0.12*** (5.65) Hipotez desteklendi.
H4b: MS>SAN 0.49*** (22.95) Hipotez desteklendi.
H4c: AK->SAN 0.44*** (20.63) Hipotez desteklendi.
R? Degerleri MFC:0.16 MS:035 AK:0.39 SAN:0.66
*x% n<0.001

(t degerleri parantez iginde belirtilmistir)
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Oncelikle sosyal medya pazarlama cabalarmin marka degeri boyutlarina (marka
farkindalig1 ve ¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite) olan etkisi ile ilgili alt hipotez
sonuglar1 degerlendirilecektir. Ilgili hipotezlerde sosyal medya pazarlama cabalari bagimsiz
degisken; marka farkindali§i ve cagrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite ise bagimli
degisken durumundadir. Tablo 3.35’te goriilebildigi lizere sosyal medya pazarlama g¢abalari,
marka farkindalig1 ve ¢agrisimlarini olumlu yonde etkilemektedir ($=0.40, p<0.001). Sosyal
medya pazarlama cabalari, marka farkindaligi ve c¢agrisimlarinin varyansinin %16’smi1
aciklamaktadir. Bu baglamda H3a desteklenmistir. Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka
sadakatine olan olumlu ydndeki etkisine bakildiginda ise, yine pozitif yonlii ve marka
farkindalig1 ve ¢agrisimlarina gore daha giiglii bir etki goriilmektedir (5=0.60, p<0.001). Sosyal
medya pazarlama g¢abalarinin, marka sadakatindeki varyansin %35’ini acikladigi goriilmekte
olup, H3b de desteklenmistir. Son olarak, sosyal medya pazarlama cabalarinin algilanan
kaliteye de olumlu yonde etkisi gdzlemlenmistir (5=0.62, p<0.001). Ilgili etki sosyal medya
pazarlama ¢abalarinin marka degeri boyutlarina olan etkileri baglaminda degerlendirildiginde
en giiglii etki olarak goriilmektedir. Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin, algilanan kalitedeki
varyansin ise %39 unu agikladig1 gézlemlenmekte olup H3c de desteklenmistir. Ozetle, sosyal
medya pazarlama c¢abalarinin tiim marka degeri boyutlarina olan olumlu yonde etkileri
gozlemlenmis olup; ilgili etkinin sirastyla en giiglii olarak algilanan kaliteye, daha sonra marka
sadakatine ve son olarak marka farkindaligi ve ¢agrisimlart boyutuna oldugu gézlemlenmistir.
Marka sadakatine ve algilanan kaliteye olan etkinin ise yakin oldugu sdylenebilmektedir.

Alt hipotezlerle ilgili kalan ii¢ alt hipotez ise marka degeri boyutlarinin (marka
farkindalig1 ve ¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite) satin alma niyetine olan olumlu
yonde etkisini test etmektedir. Ilgili hipotezlerde ise marka farkindaligi ve gagrigimlari, marka
sadakati ve algilanan kalite bagimsiz degisken, satin alma niyeti ise bagimli degisken
konumundadir. Tablo 3.35°te goriildiigii tizere marka farkindaligi ve ¢agrisimlarinin satin alma
niyetine olumlu yonde etkisi gozlemlenmistir ($=0.12, p<0.001). Bu baglamda H4a
desteklenmistir. Marka sadakatinin de satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmis olup ($=0.49, p<0.001), H4b de desteklenmistir. Son olarak algilanan kalitenin satin
alma niyetine olan olumlu yonde etkisi de gozlemlenmis olup ($=0.44, p<0.001), H4c de
desteklenmistir. Tiim marka degeri boyutlarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmis olup, satin alma niyetini en giiglii olarak marka sadakati etkilemektedir.
Algilanan kalitenin etkisi ise marka sadakatine ¢ok yakindir. Bu baglamda marka sadakatinin
ve algilanan kalitenin satin alma niyetini benzer giligte olumlu ydnde etkiledigi sonucuna

ulasilmistir. Son olarak ise marka farkindalig1 ve cagrisimlari boyutu satin alma niyetini olumlu
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yonde etkilemekle birlikte, goreceli olarak daha diisiik bir etkiye sahiptir. Marka farkindaligi
ve cagrisimlarinin, marka sadakatinin ve algilanan kalitenin satin alma niyetindeki varyansin
%66’sm1 agikladigi gozlemlenmistir. Ozetle, arastirmada gelistirilen alt1 alt hipotez de

desteklenmistir.

Tablo 3.36 Arastirmadaki Tiim Hipotez Testlerinin Sonuclari

Standardize

Hipotez Regresyon Beta Sonug¢

Katsayisi (p)

H1l: SMB->SMPC 0.59*** (22.09) Hipotez desteklendi.
H2: SMPC—>SAN 0.31*** (13.21) Hipotez desteklendi.
H3: SMPC>MD 0.63*** (24.36) Hipotez desteklendi.
H3a: SMPC>MFC 0.40*** (13.01) Hipotez desteklendi.
H3b: SMPC>MS 0.60*** (22.31) Hipotez desteklendi.
H3c: SMPC>AK 0.62*** (24.07) Hipotez desteklendi.
H4: MD->SAN 0.60*** (25.05) Hipotez desteklendi.

H4a: MFC->SAN

0.12%** (5.65)

Hipotez desteklendi.

H4b: MS>SAN 0.49*** (22.95) Hipotez desteklendi.
H4c: AK->SAN 0.44*** (20.63) Hipotez desteklendi.
H5: SMPC>MD->SAN 0.37*** (16.48) Hipotez desteklendi.

H6: SMKS (SMPCxSMKS) -0.06** (-2.45)
(-) Moderator SMPC->MD

H7: SMKS (SMPCxSMKS) -0.04* (-1.94)
(-) Moderator SMPC->SAN

*** n<0.001

** p<0.05

*  p<0.1 (p=0.052)

(t degerleri parantez i¢inde belirtilmistir)

Hipotez desteklendi.

Hipotez desteklendi.

Sonug olarak, aragtirma kapsaminda yedi temel hipotez ve marka degeri boyutlarina
bagl gelistirilen alt1 alt hipotez bulunmaktadir. Temel hipotez ve alt hipotez testleri sonucunda,
arastirmada gelistirilen yedi temel hipotezin ve alt1 alt hipotezin desteklendigi goriilmektedir.
Aragtirmada bulunan tiim hipotezleri ve hipotez testleri sonug¢larini gésteren kapsayici tablo ise
Tablo 3.36°da goriilebilmektedir. Ozetle, arastirmada bulunan on ii¢ hipotezin de desteklendigi

sonucuna ulasilmistir.
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SONUC

Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan etkisinin
literatiirde arastirilmasina karsin, sosyal medya pazarlama g¢abalarini etkileyebilecek bir kavram
olan sosyal medya bagi hakkinda sinirli bilgi bulunmaktadir. Buna ek olarak sosyal medya
pazarlama cabalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan olumlu etkisinde, ilgili
iligkilerde moderator bir etkiye sahip olabilecek bir unsur olan tiiketicinin sosyal medya
kullanim siklig1 konusu ile ilgili de literatiirde yetersiz bilgi bulunmaktadir. Bu baglamda, bu
tezin ilk temel amaci sosyal medya baginin sosyal medya pazarlama cabalarina olan etkisini
arastirmakt1. ikinci temel amag ise sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine ve satin
alma niyetine olan olumlu etkisinde, sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz ydndeki
moderatdr etkisini arastirmakti. Tezin sonuglar1 bu baglamda 6nemli katkilar sunmaktadir.
Ayrica, sosyal medya pazarlama c¢abalarinin satin alma niyetine, marka degerine ve boyutlarina
etkisi; marka degerinin ve boyutlarinin satin alma niyetine olan etkisi; sosyal medya pazarlama
cabalarinin satin alma niyetine olan etkisinde marka degerinin araci etkisi baglamindaki
sonuclar da aragtirmanin kendisine 6zgli kapsami (veri toplanan kiiltiirel baglam, secilen
endiistri ve markalar gibi) bakimindan 6nemli katkilar sunmaktadir. Bu boliimde 6ncelikle
arastirmanin sonuglarina istinaden yapilan tartisma kismi, katkilar ve oneriler aktarilacak, daha
sonra bilimsel ¢alismalar i¢in yapilan Oneriler paylasilacak, son olarak ise arastirma ile ilgili
genel degerlendirme yapilacaktir.

Ozellikle sosyal medya kullaniminin da yayginlasmasi sonucunda isletmeler ve
markalar sosyal medya tiizerinden pazarlama cabalar1 yaparak tiiketiciler ile pazarlama
iletisimini gerceklestirmektedir. Fakat her tiiketicinin sosyal medya ile kurdugu bag farkl
olabilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin algiladiklari sosyal medya pazarlama gabalari, sosyal
medya ile kurduklar1 baga gore degisebilmektedir. Arastirmanin sonucunda tiiketicinin sosyal
medya bagmnin sosyal medya pazarlama cabalarini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmigtir. Tiiketiciler sosyal medya ile daha yogun ve yliksek bir bag kurdukca, algiladiklari
sosyal medya pazarlama cabalar1 da artmaktadir. Yani markalarin sosyal medya {izerinden
yaptiklar1 pazarlama cabalar1 daha etkili olmaktadir. Pazarlamacilar sosyal medya pazarlama
cabalarmi planlarken, belirlenen amaca gore sosyal medya bagi yiiksek tiiketici grubunu
hedefleyerek daha etkin ve verimli pazarlama stratejileri gelistirebilir. Pazarlamacilara, sosyal
medya iletisimi stratejilerinde bu konuya dikkat etmeleri 6nerilmektedir. Kavramsal olarak ise,
John Bowlby ve Mary D. Salter Ainsworth tarafindan birlikte gelistirilen (Ainsworth ve

Bowlby, 1991: 333) baglanma kurami temelinde ele alinan sosyal medya baginin sosyal medya
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pazarlama ¢abalarina olan etkisi, bilindigi kadari ile literatiirde ilk kez ¢alisilmis olup sonuglar
bu bakimdan literatiire katki sunmaktadir. Yine bilindigi kadar1 ile sosyal medya bag1 dlgegi
Tirkiye baglaminda yapilan bir ¢caligmada ilk defa kullanilmis olup, adapte edilmis Tiirkce
Olcegin literatiire kazandirilmasi, Tiirkiye baglaminda sosyal medya bagini olusturan boyutlarin
belirlenmesi ve sosyal medya baginin sosyal medya pazarlama g¢abalarina olan etkisinin
arastirilmast bakimindan aragtirmanin sonuglar1 Tiirk pazarlama literatiiriine de katkilar
sunmaktadir. Orijinal olarak sekiz boyuttan olusan sosyal medya bagi kavraminin, arastirmanin
sonucunda Tiirkiye baglaminda oneri, 6nemsenme ve etkileme, iletisim, bilgilendirme, haz
alma ve nostalji seklinde bes boyuttan olustugu tespit edilmistir.

Isletmeler ve markalar, sosyal medya iizerinden yaptiklari pazarlama cabalar ile
tilkketiciler nezdinde ¢esitli olumlu etkiler yaratmaktadir. Bunlardan biri ise tiiketicilerin satin
alma niyetine olan etkidir. Arastirmanin sonucunda sosyal medya pazarlama cabalarinin
tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ozellikle
satiglarin1  artirmak isteyen isletmelerin sosyal medya iizerinden pazarlama g¢abalari
gerceklestirmeleri Onerilmektedir. Satin alma niyetini artiric1 gesitli faktorler oldugu gibi,
pazarlamacilar tarafindan degerlendirilmesi gereken bir diger 6nemli faktoriin de sosyal medya
tizerinden yaptiklart pazarlama g¢abalart oldugu goriilmektedir. Sosyal medya pazarlama
cabalarinin eglenceli ve ilgi ¢ekici olmasi, modaya uygun ve giincel bilgiler igermesi, tiiketiciler
baglaminda etkilesim ve kulaktan kulaga iletisim yaratmasi sonucunda, tiiketicilerin marka ile
ilgili satin alma niyetleri de artmaktadir. Literatiire bakildiginda ise sosyal medya pazarlama
¢abalariin satin alma niyetine olan olumlu etkisi Tiirkiye’de ve farkli baglamlarda yapilan
geemis ¢alismalarda da goriilmektedir (6r. Ural ve Yiiksel, 2015; Gautam ve Sharma, 2017).
Bu baglamda arastirmanin sonucu ge¢mis literatiir bulgular ile de tutarlidir. Bilindigi kadar1
ile sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisi, Tiirkiye ve teknoloji
endiistrisi baglaminda ilk kez arastirilmis olup, arastirmanin sonuglar1 bu bakimdan da literatiire
katki sunmaktadir.

Isletmelerin ve markalarm sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama cabalarmin
olumlu etki yarattig1 bir diger kavram ise marka degeridir. Markalarin sosyal medya pazarlama
cabalarinin markalara pozitif yonde tutum olusturmada temel unsurlar oldugu ve bunun
sonucunda da daha yiiksek tliketici temelli marka degeri yaratmada etkili oldugu
belirtilmektedir (Yazdanparast vd., 2016: 251). Arastirmanin sonucunda sosyal medya
pazarlama cabalarin marka degerini olumlu yonde etkiledigi gdzlemlenmistir. Sosyal medya
pazarlama ¢abalarinin marka degerine ve satin alma niyetine olan olumlu etkisi kiyaslandiginda

ise, Ozellikle marka degerine olan etkinin daha giiclii oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
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baglamda tiiketicilerin algiladig1r marka degerini yiikseltmek isteyen markalarin, sosyal medya
pazarlama cabalarina 6nem vermesi gerekmektedir. Pazarlamacilar sosyal medya stratejileri
kapsaminda daha eglenceli ve ilgi ¢ekici, yeni bilgiler iceren ve modaya uygun, etkilesimi ve
kulaktan kulaga iletisimi tetikleyecek sosyal medya pazarlama g¢abalar1 gergeklestirdikge,
tiiketicilerin marka ile ilgili algiladiklart marka degeri artacaktir. Literatiire bakildiginda ise
genel olarak sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine olan pozitif etkisi Tirkiye ve
farkli baglamlarda yapilan ¢alismalarda goriilmektedir (6r. Kim ve Ko, 2012; Godey vd., 2016;
Kocak Alan vd., 2018). Bu baglamda arastirmanin sonucu ge¢mis literatiir ile uyumludur. Ural
ve Yiksel’in (2015) ¢alismasi ise Tiirkiye’de ve otomotiv sektdrii baglaminda bir marka ele
alarak yapilmis olup ¢alismanin sonucunda sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
cabalarinin marka degerine olan pozitif yonde etkisi bulunamamaistir. Tiirkiye’de yapilan bazi
calismalarda sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine etkisi gdzlemlenmis olup,
bazi ¢aligmalarda ilgili etki gézlemlenememistir. Bu bakimdan, aragtirmanin sonuglart Tiirkiye
baglaminda sosyal medya pazarlama ¢abalari ve marka degeri arasindaki kavramsal iligkiyi
aydinlatmasi baglaminda katki saglamaktadir. Buna ek olarak sosyal medya pazarlama
cabalarinin marka degerine olan etkisi, bilindigi kadar1 ile daha dnce hi¢ ¢alisilmamis bir tilke
ve endistri baglaminda arastirilmis olup, arastirmanin sonuglar literatiire onemli katkilar
sunmaktadir.

Arastirmanin bir diger 6nemli katkis1 ise sosyal medya pazarlama ¢abalarinin sadece
biitiinciil olarak marka degeri kavramina olan etkisinin aragtirilmamasi, ayn1 zamanda sosyal
medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri boyutlarina olan etkilerinin de arastirilmis
olmasidir. Arastirma sonucunda sosyal medya pazarlama cabalarinin olusan tiim marka degeri
boyutlarina olumlu yonde etkisinin oldugu gdzlemlenmistir. Sosyal medya pazarlama
¢abalarinin en giiglii olarak algilanan kaliteyi etkiledigi goriilmistiir. Sosyal medya pazarlama
cabalarinin marka sadakatine olan etkisi ise yine benzer giigtedir. Bu baglamda 6ncelikli hedefi
algilanan kaliteyi ve marka sadakatini artirmak olan markalar, sosyal medya pazarlama
cabalarma  yogunlasarak daha etkin ve verimli sosyal medya stratejileri
gerceklestirebileceklerdir. Buna ek olarak sosyal medya pazarlama c¢abalarinin marka
farkindalig1 ve cagrisimlarini da olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. {lgili etki marka
sadakati ve algilanan kaliteye olan etkiye kiyasla goreceli olarak diisiik olsa da, sosyal medya
pazarlama g¢abalarinin marka farkindalig1 ve ¢agrisimlarini olumlu yonde etkileyen bir faktor
oldugu goriilmektedir. Ozellikle pazara yeni giren ve marka farkindaligi ve cagrigimlari
yaratmak isteyen markalar, sosyal medya iizerinden pazarlama cabalar1 yaparak daha uygun

biit¢e ile hedef kitlelerine ulasabileceklerdir. Pazarlamacilarin sosyal medya pazarlama ¢abalari
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baglamindaki kararlarinda, marka degeri boyutlar1 ile ilgili amaglarina yonelik stratejiler
gelistirmeleri Onerilmektedir. Literatiirde ise genel anlamda sosyal medya pazarlama
¢abalarinin marka farkindaligi1 ve ¢agrisimlarini (6r. Schivinski ve Dabrowski, 2015; Morra vd.,
2018), marka sadakatini (6r. Godey vd., 2016) ve algilanan kaliteyi (6r. Shanahan vd., 2019)
olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmektedir. Bu bakimdan arastirmanin sonuglari ge¢mis
literatiir ile benzerdir. Fakat baz1 ¢alismalarda ise (6r. Schivinski ve Dabrowski, 2015; Morra
vd., 2018) sosyal medya pazarlama g¢abalarinin marka sadakatine ve algilanan Kaliteye olan
etkisi bulunamamuistir. Bu nedenle arastirmanin sonuglari, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin
marka farkindaligi ve ¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite ile olan kavramsal iligkiyi
aydinlatmasi bakimindan katkilar sunmaktadir.

Yukarida belirtildigi tizere arastirmanin bir sonucu olarak sosyal medya pazarlama
cabalarinin satin alma niyetine olan olumlu etkisi gézlemlenmistir. Satin alma niyetini olumlu
yonde etkileyen bir diger kavram ise marka degeridir. Marka degeri daha 6nce yapilan tanimlar
dikkate alindiginda markaya kars1 tiiketici tepkilerinde fark yaratan bir etki olup, bir tiiketici
tepkisi olarak ise satin alma baglaminda, marka degeri satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Arastirma sonucunda ise marka degerinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi gozlemlenmistir. Pazarlamacilarin satiglarini artirmak i¢in marka degeri kavramina
da 6nem vermesi gerekmektedir. Marka farkindalig1 yiiksek olan, olumlu marka ¢agrisimlari
bulunan, miisteri taban1 yiiksek marka sadakati olan tiiketicilerden olusan ve algilanan kaliteyi
artiran markalar, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Arastirmada
satin alma niyetine olan dogrudan etkiler degerlendirildiginde, sosyal medya pazarlama
cabalarinin ve marka degerinin etkisinin benzer giigte oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
ozellikle satiglarini artirmak isteyen igletmeler i¢in sosyal medya pazarlama ¢abalar1 ve marka
degeri kavramlar1 kritik oneme sahiptir. Literatiire bakildiginda ise Tiirkiye’de ve farkli
baglamlarda yapilan ¢aligmalarda marka degerinin satin alma niyetine olan olumlu etkisi
¢ogunlukla gézlemlenmektedir (6r. Cobb-Walgren vd., 1995; Kim ve Ko, 2012; Atigan ve
Yiikselen, 2018). Bu bakimdan arastirma sonucunda gozlemlenen ilgili olumlu etki gecmis
literatiir ile de uyumludur. Baz1 ¢aligmalarda ise marka degerinin satin alma niyetine olan
olumlu etkisi gézlemlenmemistir (6r. Ural ve Yiiksel, 2015). Marka degeri ve satin alma niyeti
arasindaki kavramsal iligkiyi aydinlatmasi bakimindan ¢alismanin sonuglar1 6nem tagimaktadir.
Buna ek olarak marka degerinin satin alma niyetine olan etkisi Tiirkiye ve teknoloji endiistrisi
baglaminda test edilmis olup sonuglar literatiire katki saglamaktadir.

Marka degerinin satin alma niyetine olan etkisi sadece biitiinciil olarak degil, ayn1

zamanda marka degeri boyutlarinin satin alma niyetine olan etkisi baglaminda da test edilmistir.
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Marka farkindaligir ve cagrisimlarinin, marka sadakatinin ve algilanan kalitenin satin alma
niyetini olumlu ydnde etkiledigi gozlemlenmistir. Satin alma niyetini artirmak isteyen
isletmelere marka farkindaligi ve ¢agrisimlarini artirici, marka sadakati olusturucu ve algilanan
kaliteyi yiikseltici pazarlama faaliyetleri yapmalar1 dnerilmektedir. Ozellikle marka sadakati
yiiksek bir miisteri temeli olusturan ve algilanan kaliteyi iist seviyeye ¢ikaran markalarin,
tiiketicilerin satin alma niyetini daha giicli etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Bu nedenle
isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken 6zellikle satis artirici faaliyetler baglaminda
marka sadakatini ve algilanan kaliteyi artirici pazarlama faaliyetlerine onem vermeleri
gerekmektedir. Literatiirde ise genel olarak marka farkindaligi ve ¢agrisimlarinin (6r. Aydin ve
Ulengin, 2015), marka sadakatinin (6r. Osei-Frimpong vd., 2019) ve algilanan kalitenin (or.
Tong ve Su, 2018) satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucu gézlemlenmektedir. Bu
baglamda arastirmanin sonuclar1 ge¢mis literatiir ile tutarlidir. Baz1 ¢calismalarda ise marka
sadakatinin (6r. Yaprakli ve Kara, 2015) ve algilanan kalitenin (6r. Kakkos vd., 2015) satin
alma niyetine olan olumlu etkisi bulunamamistir. Bu nedenle arastirmanin sonuglari ilgili
kavramlar arasindaki kavramsal iligskiyi aydinlatmasi bakimindan katki sunmaktadir.

Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisinde, marka degerinin
araci etkisinden bahsedilebilmektedir. Bu baglamda sosyal medya pazarlama c¢abalarinin satin
alma niyetine olan dogrudan etkisine ek olarak, marka degeri lizerinden dolayli etkisi de
bulunabilmektedir. Kim ve Ko (2012: 1484) da sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma
niyetini marka degeri iizerinden artiracagi ihtimalini belirtmistir. Aragtirmanin sonucunda
sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan etkisinde marka degerinin kismi
araci etkisinin oldugu goézlemlenmistir. Sosyal medya pazarlama g¢abalar1 satin alma niyetini
hem dogrudan, hem de dolayl1 olarak marka degeri iizerinden olumlu yonde etkilemektedir. Bu
baglamda 6zellikle satis artirict pazarlama faaliyetlerine odaklanan igletmelerin sosyal medya
pazarlama ¢abalar1 ve marka degeri kavramlarina kritik diizeyde 6nem vermesi dnerilmektedir.
Literatiirde ise sosyal medya pazarlama cabalarinin satin alma niyetine olan etkisinde marka
degerinin araci etkisini arastiran siirli sayida ¢aligma bulunmakta olup, bazi ¢aligsmalarda (6r.
Godey vd., 2016) arac1 etki gozlemlenirken, bazi ¢aligsmalarda ise (6r. Ural ve Yiiksel, 2015)
aract etki goriilmemistir. Kavramsal olarak marka degerinin araci etkisinin aydinlatilmasi
bakimindan c¢alisma literatiire katk1 saglamaktadir. Ayn1 zamanda farkl kiiltiirel baglamlarda
gbzlemlenen ilgili araci etkinin Tiirkiye baglaminda yapilan bir calismada gézlemlenmemesi
bakimindan da aragtirmanin sonuglari Tiirkiye pazarlama literatiiriine de katki sunmaktadir. Son

olarak, ilgili araci etki bilindigi kadar1 ile daha Once arastirilmamis bir iilke ve endiistri
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kapsaminda arastirllmig olup, arastirmanin sonuglari bu bakimdan da literatiire kati
saglamaktadir.

Arastirmanin sonucunda sosyal medya pazarlama cabalarinin marka degeri ve satin
alma niyetine olan olumlu etkisi gézlemlenmistir. Fakat sosyal medya pazarlama g¢abalarini
algilayan tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikliklar1 farklilik gosterebilmektedir. Bazi
tilkketiciler sosyal medyay1r daha nadir kullanirken, bazi tiiketiciler ise giliniin 6nemli bir
boliimiinde sosyal medya kullanmaktadir. Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri
ve satin alma niyetine olan olumlu etkisi, tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina gére
degismektedir. Arastirmanin sonucunda sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri ve
satin alma niyetine olan olumlu etkisinde, sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz yonde
moderatdr etkisi gozlemlenmistir. Bir baska deyisle, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka
degerine ve satin alma niyetine olan olumlu etkisi, sosyal medyay1 daha nadir kullanan
tilketicilerde daha giiclii olup, sosyal medyay1 daha sik kullanan tiiketicilerde daha zayiftir.
Diisiiniildiigiinde sosyal medya kullanim sikliginin moderatdr etkisinin olumlu yonde olmasi
beklenebilmektedir. Sosyal medyay: daha sik kullanan tiiketiciler, sosyal medya pazarlama
cabalarina daha fazla maruz kalacagi i¢in marka degerine ve satin alma niyetine olan etkinin
daha giiclii olacagi disiiniilebilmektedir. Fakat sosyal medya kullanim sikligi, literatiirde
internet kullanicilarini iki farkli grup olarak ele alan ¢alismalar (6r. Schlosser, 2005; Marett ve
Joshi, 2009; Hung vd., 2015) baglaminda aktif katilime1 ve gizli merakli kavramlari temelinde
degerlendirildiginde, ilgili moderatdr etkinin olumsuz yonde olmasi beklenmistir. Ciinkii sosyal
medyay1 daha sik kullandig1 diisiiniilen aktif katilimcilarin daha bilgili ve tecriibeli kullanicilar
oldugu, sosyal medyayir daha nadir kullandigr disiiniilen gizli meraklilarin ise aktif
katilimcilara gore bilgi ve tecriibe diizeyi daha diisiik kullanicilar oldugu sdylenebilmektedir.
Bu baglamda sosyal medyay1 daha nadir kullanan tiiketiciler bilgi arayisi igindedir ve sosyal
medya pazarlama g¢abalar1 ile de olugan marka hakkindaki yeni bilgilerin marka degerine ve
satin alma niyetine olan etkisi bu gruptaki tiiketicilerde daha giiclii olmaktadir. Sosyal medyay1
daha sik kullanan tiiketiciler ise sosyal medya pazarlama ¢abalarindan daha az etkilenmektedir.
Marka degerini ve satin alma niyetini artirmak isteyen pazarlamacilara, sosyal medya
pazarlama cabalarinin ilgili kavramlara etkisini daha verimli yapabilmek adina, sosyal medya
pazarlama stratejilerinde sosyal medyay1 daha nadir kullanan tiiketici gruplarina odaklanmalari
onerilmektedir. Kavramsal olarak ise sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine ve
satin alma niyetine olan olumlu etkisinde, tiiketicinin sosyal medya kullanim siklig1 moderator
bir degisken olarak bilindigi kadari ile ilk kez arastirilmis olup, arastirmanin sonuglar1 bu

baglamda literatiire onemli katkilar sunmaktadir.
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Aragtirmanin sonuglarinin geg¢mis literatiir ile uyumlu olmasina karsin, aragtirmanin
cesitli kisitlarina ve yeni olarak nitelendirilebilen bazi sonuglarina bagli olarak gelecek
calismalara cesitli dnerilerde bulunulacaktir. Oncelikle sosyal medya baginin sosyal medya
pazarlama cabalarina olan etkisi hakkinda literatiirde sinirli bilgi bulunmakta olup, farkli
kiiltiirel baglam ve/veya endiistri kapsaminda yapilacak caligmalarin sonuglar1 kavramlar
arasindaki iliskiyi daha da aydinlatacaktir. Aynmi sekilde sosyal medya pazarlama ¢abalarinin
marka degeri ve satin alma niyetine olan etkisinde, tiiketicilerin sosyal medya kullanim
sikliginin olumsuz yondeki moderator etkisi hakkinda da yetersiz bilgi bulunmaktadir. Bu
nedenle gelecek ¢aligmalarin ilgili konuyu farkli baglam ve kapsamda ¢alismasi ilgili kavramlar
arasindaki iligkilerin aydinlatilmasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Sosyal medya pazarlama
cabalarinin satin alma niyetine olan etkisinde, marka degerinin araci etkisi literatiirde hem az
calisilmis hem de sonuglar1 baglaminda farkliliklar gostermektedir. Calismada marka degerinin
kismi araci etkisi gézlemlense de, 6zellikle Tiirkiye baglaminda yapilan farkli bir ¢alismada
literatiirde gozlemlenen araci etkinin gozlemlenmemesi baglaminda Tiirkiye’de ilgili konuda
yapilacak gelecek calismalar 6nem tasimaktadir. Calismada sosyal medyayr sik kullanan
tilketiciler aktif katilimci, nadir kullanan tiiketiciler ise gizli merakli olarak ele alinmistir.
Gelecek caligmalar sosyal medyada aktif katilimcilarin sosyal medyay1 daha sik kullandigi,
gizli meraklilarin ise sosyal medyay1 daha nadir kullandig ile ilgili ayr1 bir ¢alisma yapilarak
ilgili olgu netlestirilebilmektedir. Son olarak arastirmadaki tiim kavramsal iligkiler, Antalya’da
okuyan finiversite Ogrencilerinden ve teknoloji endistrisi kapsaminda toplanan veri ile
arastirilmis olup, ilgili kavramsal iliskilerin farkli baglam ve kapsamlarda arastirilmasi 6nem
tasimaktadir.

Bu caligmanin iki temel amaci sosyal medya baginin sosyal medya pazarlama gabalarina
olan etkisini aragtirmak ve sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri ve satin alma
niyetine olan olumlu etkisinde, tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikliginin olumsuz yondeki
moderatdr etkisini arastirmakti. Arastirmanin sonucunda tiiketicilerin sosyal medya baginin
algiladiklar1 sosyal medya pazarlama g¢abalarint olumlu yonde etkiledigi sonucu
gozlemlenmistir. Aragtirmanin bir diger 6nemli sonucu ise sosyal medya pazarlama ¢abalariin
marka degerine ve satin alma niyetine olan olumlu etkisinde sosyal medya kullanim sikliginin
olumsuz yondeki moderator etkisinin tespit edilmesidir. Bunlara ek olarak arastirmanin
sonucunda sosyal medya pazarlama g¢abalarinin marka degerine ve satin alma niyetine olan
olumlu etkisi, marka degerinin satin alma niyetine olumlu etkisi ve sosyal medya pazarlama
cabalarinin satin alma niyetine olan etkisinde marka degerinin kismi araci etKisi

gbzlemlenmistir. Analizler sonucunda marka degerini olusturan boyutlar baglaminda ise sosyal
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medya pazarlama g¢abalarinin marka farkindaligi ve cagrisimlarina, marka sadakatine ve
algilanan kaliteye; marka farkindaligi ve cagrisimlarinin, marka sadakatinin ve algilanan
kalitenin satin alma niyetine olan olumlu etkisinin tespit edilmesi arastirmanin diger 6nemli
sonuglaridir. Arastirmanin sonuglart gegmis literatiir ile uyumlu olup, geg¢miste arastirilan
cesitli kavramlar arasindaki iligkilerin farkli baglam ve kapsamda arastirilmasi ve tutarh
sonuglarin bulunmasi ve smirli bilgi bulunan bazi kavramlar arasindaki iligkilerin
aydinlatilmasi bakimindan arastirmanin sonuglart 6nem tasimaktadir. Sosyal medya baginin
sosyal medya pazarlama c¢abalarina olan olumlu etkisi hem iki kavram arasindaki iliskinin
aydinlatilmas1 anlamimnda, hem de sosyal medya pazarlama gabalarinin marka degerini ve satin
alma niyetini etkileyen bir kavram olmasi bakimindan 6énemlidir. Son olarak, sosyal medya
pazarlama c¢abalarinin marka degeri ve satin alma niyetine olan etkisinde, tiiketicilerin sosyal
medya kullanim sikliginin olumsuz yondeki moderatér etkisinin gdzlemlenmesi aragtirmanin
en kritik sonuglari arasindadir. Bu baglamda aragtirmacilarin ve isletmelerin arastirmanin

sonuclarini dikkate almalari 6nem tasimaktadir.
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EK-1: ANKET FORMU

SOSYAL MEDYA VE MARKA ANKETI

Degerli 6§rencimiz, anketimiz tamamen bilimsel amach olup, isim-soyisim gibi kigisel bilgileri igermemektedir. Tamamen
bilimsel amagla gergeklestirilen bu ¢alismanin saglkl verilere ulagabilmesi igin lutfen durumunuzu en dogru yansitan
cevaplan veriniz. Anketimize katildiginiz igin simdiden tesekkur ederiz!

Asagidaki markalardan hangisini herhangi bir sosyal medya platformu Gzerinden (Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter vb) takip ediyorsunuz? Ya da takip etmiyorsaniz herhangi bir sosyal
medya platformunda denk geldiniz mi ve/veya algiladiniz mi? (Markanin kendisinin yikledigi
instagram fotografi, tweeti, youtube videosu, facebook paylasimi gibi). Durumunuzu en iyi anlatan
secenegi isaretleyiniz. (Birden fazla markayi da isaretleyebilirsiniz)

SAMSUNG APPLE
D Sosyal medya iizerinden takip D Sosyal medya iizerinden takip
ediyorum ediyorum
D Sosyal medya platformunda denk D Sosyal medya platformunda denk
geldimve/veyaalgiladim geldimve/veyaalgiladim

Diger sayfada yer alan 1-31 nolu sorulari, Samsung ya da Apple markalarindan sadece birini dislinerek
cevaplayiniz. Ve sectiginiz markayi asagida isaretleyiniz.

|:| SAMSUNG

|:| APPLE
Yukarida segtiginiz markayi daha 6nce satin aldiniz mi veya satin almayi diisiinliyor musunuz?

|:| EVET
|:| HAYIR

LUTFEN ARKA SAYFAYA GECiNiz!
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Asgagidaki sorulan, énceki sayfada diigiinduigiiniiz ve sectiginiz tek bir markayi ve
markanin sosyal medyasini diigiinerek cevaplayiniz. Litfen ifadelere katilma
durumunuzu en iyi yansitan cevabi yuvarlak icine aliniz.

(1=Kesinlikle Katiimiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kismen Katilmiyorum;
4= Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum; 5=Kismen Katiliyorum; 6=Katiliyorum
7=Kesinlikle Katiliyorum)

Kesinlikle Kesinlike
Katilmiyorum Katiyorum

2 X markasinin sosyal medya igerikleri ilgi gekicidir.

4 X markasinin sosyal medyasi yoluyla baskalariyla sohbet veya fikir degisimi yapmak
‘mimkiindar.

6 X markasinin sosyal medyasindaki icerikler en yeni bilgileri igerir.

. X markasinin sosyal medyasi kisiye 6zel bilgi sunar.

110. X markasinin sosyal medyasinda yer alan marka, (riin veya hizmetler ile ilgili bilgileri
‘arkadaslarima iletmek isterim.

'Asagidaki sorulan, yukaridaki sorulan cevaplarken diisiindiigiiniiz ayni markayi
isiinerek cevaplayiniz. Litfen ifadelere katilma durumunuzu en iyi yansitan cevabi
uvarlak igine aliniz.

2. X markasini diger rakip markalar arasindan fark edip taniyabilirim. 1 2 3 4 5 6 7

>
-
[N]
w
B~
3]
o
~

. X markasinin neye benzedigini bilirim.

16 X markasinin logo veya semboliind hemen hatirlayabilirim. 1 2 3 4 5 6 7

18 Kendimi X markasina sadik olarak dastntrim. 1 2 3 4 5 6 7

20 Eger X markasi magazada varsa baska markalari satin almam. 1 2 3 4 5 6 7

22 X markasinin kalitesi gok ytksektir. 1 2 3 4 5 6 7

24 Ayni olsalar bile, diger herhangi bir marka yerine X markasini satin almak mantiklidir. 1 2 3 4 5 6 7

26 X markasi kadar iyi baska bir marka olsa da, X markasini satin almay: tercih ederim. 1 2 3 4 5 6 7

28 X markasini almak isterim. 1 2 3 4 5 6 7

30 X markasini gelecekte satin almaya istekliyim. 1 2 3 4 5 6 7

LUTFEN DIGER SAYFAYA GECiNiz!
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éLi]tfen agagida bulunan genel sorulari uygun bir gekilde cevaplayiniz.

33 Ogrenim durumunuz nedir? (Lisans, Yiiksek Lisans, Doktora)

535. Hangi bolimde okuyorsunuz?

37. Evinize giren 1 yillik maas / gelir yaklasik olarak nedir? (Dairelerden sadece birini O 30.000 TL ve asad: O 30.000 - 60.000 TL arasi
seginiz)
O 60.000- 120.000 TL arasi O 120.000 TL ve Uzeri

39. Gunde ortalama olarak kag dakika (veya kag saat) sosyal medya hesaplarinda vakit
gegiriyorsunuz?
Asagidaki ifadeler genel olarak sosyal medya ve sosyal medya kullanimiz ile ilgilidir.
Liitfen ifadelere katiilma durumunuzu en iyi yansitan cevabi yuvarlak igine aliniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum

41 Sosyal medya, uzaktaki insanlarla iletisim halinde kalmama olanak saglar. 1 2 3 4 5 6 7

43 Sosyal medya, énemsedigim insanlarla iletisim halinde kalmama olanak saglar. 1 2 3 4 5 3] 7

45 Sosyal medya kullanmak, gegmiste yaptigim seylerle ilgili nostaljik hissetmemi saglar. 1 2 3 4 5 3] 7

47 Sosyal medya, biyiik claylarla ilgili bilgi aldigim énemli yollardan biridir. 1 2 3 4 5 3] 7

49 Sosyal medya, haberler ile ilgili bilgi aldigim ana kaynaklarimdan biridir. 1 2 3 4 5 5] 7

51 Sosyal medyayi yogun oldugum zamanlarda kendime bir ara vermek icin kullanirim. 1 2 3 4 5 6 7

53 Verecedim kararlarla ilgili tavsiyeleri sosyal medyayi kullanarak arastiririm. 1 2 3 4 5 6 7

55 Emin olmadigim kararlarla ilgili sosyal medyadaki arkadaslarimdan tavsiye alirim. 1 2 3 4 5 6 7

57 Sosyal medyada insanlar paylasimlarima cevap yazarlarsa, onlarin beni onemsedigini
‘hissederim.

59 Sosyal medya hayatimi biraz daha iyi yapar. 1 2 3 4 5 5] 7

61 Hayatim sosyal medya sayesinde biraz daha zengindir. 1 2 3 4 5 6 7

?63. Baskalarinin giiniinii aydinlatmak icin sosyal medyada paylasim yaparim. 1 2 3 4 5 3] 7

565. Sosyal medya paylagimlarim ile insanlara ilham vermek isterim. 1 2 3 4 5 6 7

;Anketimiz bitmigtir. Anketimize katildiginiz igin tesekkiir ederiz!
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