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OZET

Calismanin amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka sadakati iizerine
etkisinde marka imajmin aracilik roliinii belirlemektir. Ikincil amag ise demografik
ozelliklere gore sosyal medya pazarlama algisi, marka imaji1 algis1 ve marka sadakatinin

farklilasip farklilasmadigini belirlemektir.

Verileri toplamada anket teknigi kullanilmistir. Google Form {izerinden
hazirlanan anket, sosyal medya platformlar1 araciligi ile kullanicilara ulastirilmistir. Bu
kapsamda 510 sosyal medya kullanicisindan elde edilen veriler, SPSS 22 programi ve

SPSS Process v2.16.3 eklentisi ile analiz edilmistir.

Sonug olarak, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiim boyutlarinin (eglence,
moda ve kisisellestirme, etkilesim ve agizdan agiza iletisim), marka sadakatini
etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imajini
etkiledigi bulunmustur. Sosyal medya pazarlamasimin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik ettigi de istatistiki olarak saptanmistir. Ayrica sosyal medya pazarlama
faaliyetleri algilanmasinin, katilimeilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet ve egitim
durumuna gore farklilastigi, marka imajinin ve marka sadakatinin de katilimcilarin
favori marka tercihlerine ve sosyal medyada gegirdikleri siireye gore farklilastigi tespit

edilmistir.

Anahtar kelimeler; Marka Imaji, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamast,
Marka Sadakati, Araci Etki
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ABSTRACT

The aim of the study is determine the mediating role of brand image in the effect
of social media marketing activities on brand loyalty. In addition, it was determined
whether social media marketing perception, brand image perception and brand loyalty

differed according to demographic characteristics.

Questionnaire technique was used to collect data. The survey, which was prepared
via Google Form, was delivered to users via social media platforms. In this context, the
data obtained from 510 social media users were analyzed with the SPSS 22 program
and the SPSS Process v2.16.3 plugin.

As a result, it has been determined that all dimensions of social media marketing
activities (entertainment, fashion and personalization, interaction and word of mouth)
affect brand loyalty. In addition, it has been found that social media marketing affect
brand image. It has also been statistically determined that the brand image mediates the
effect of social media marketing on brand loyalty. It has been determined that the
perception of social media marketing differs according to the gender and educational
status, and the time they spend daily on social media, while the brand image and brand
loyalty differ according to the time they spend daily on social media.

Keywords: Brand Image, Social Media, Social Media Marketing, Brand Loyalty,
Mediating Effect
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GIRIS

Dijitallesmenin etkisiyle internet’in yogun bir sekilde kullanilmasi sosyal
medyaya olan ilgiyi daha da arttirmig ve tiiketiciler hem bilgilenmek hem de
bilgilendirmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaya baglamistir. Artik tiiketiciler geleneksel
medya araglarinin tek yonlii kontrolii elinde bulunduran iletisim tarzi yerine, kontroliin
neredeyse tamamen kendi ellerinde oldugu sosyal medya araclarina yonelmektedir.
Insanlar iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi almak ve kendi deneyimleriyle ilgili
diisiincelerini paylagsmak, diger tiiketicilerle iletisim kurmak ve isletmelerle etkilesim
kurmak icin sosyal medya da gitttikce daha fazla zaman harciyorlar (Dwivedi vd.,
2021). Ve tiiketiciler artik sosyal medya sayesinde taleplerini ve sikayetlerini dile
getirebilmekte, hatta reklam yapip, tavsiyelerde bulunabilmekte, diger kullanicilarla

iletisim halinde olabilmektedir.

Solmaz vd., (2013)’nin internet kullanicilarinin sosyal medyay1 aktif kullanimi ile
ilgili yaptiklar1 ¢aligmada, internet kullanicilarinin neredeyse her giin sosyal aglari
kullanmalarina bagli olarak giinliik ortalama 1-3 saatini sosyal medya ortaminda
gecirdikleri sonucuna ulasmislardir. Sosyal medyanin artan kullanimiyla birlikte,
markalar da tiiketicilerle etkilesim kurmak i¢in, sosyal medya ortaminda aktif rol
almaya baglamistir. Cift yonli bir iletisime imkan vermesinden dolayi, sosyal medya
ortami, markalarin ve tliketicilerin bir araya gelmesini saglamaktadir. Sosyal medya da
faaliyet gostermek markalara, kendilerini daha diisiik maliyetle, ve daha hizli ifade etme
olanagi tanimaktadir. Ayrica markalarin, sosyal medya aracilifn ile tiiketicilerle
kurduklar1 iletisim ve onlara sunduklar1 kampanyalar kurumsal imajlarim
yiikseltmektedir. Giiniimiizde artik markalarin ¢ogu, icerik ve kampanya yayinlamanin
daha zor ve maliyetli oldugu geleneksel medyadan ziyade, sosyal medyay1 tercih
etmektedir.

Sosyal medyanin bir iirlin ya da bir markayr pazarlamak icin kullanilmasi ise
sosyal medya pazarlamasi kavrammi tamimlamaktadir. Isletmeler sosyal medya
pazarlamasi yoluyla tiikecilere daha kolay ulasabilir, bu yolla satiglarint arttirabilir ve
mevcut miisterilerinin daha sadik miisteriler haline gelmesini saglayabilir (Uyanik,

2019: 1). Simdiye kadar bir¢ok bilimsel ¢alismada sosyal medya pazarlama faaliyetleri



alt boyutlariyla birlikte incelenmistir. Bu alt boyutlar, eglence, etkilesim, moda (trend),

kisisellestirme (6zellestirme), agizdan agiza iletisim gibi faaliyetlerden olusmaktadir.

Literatiir incelendiginde sosyal medya pazarlamasi alaninda yapilan tez
calismalarinin (Cifci ve Sozen, 2017; Cinkay, 2017; Ergan, 2017; Uyanik, 2019;
Sabuncu, 2019; Deveci, 2019; Kaya, 2019; Destici, 2020; Ozkazang, 2020; Haliloglu,
2020; Abuca, 2020; Koken, 2021) 2015 yil1 itibariyle artis gosterdigi goriilmektedir.

Marka giiniimiizde tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkileyen en Onemli
motivasyonlardan bir tanesidir. Hemen hemen herkesin bildigi ve hakkinda diislince
sahibi oldugu bir marka, {iriin veya hizmet vardir. Ancak marka tek basina miisteri
tercihini ve sadakatini olusturmak icin yeterli olmamaktadir. Markanin tiiketici goziinde
giiclii ve olumlu bir imaji1 olmalidir. Keller (1993) marka imajini; bir marka hakkinda
tiiketicilerin zihnindeki ¢agrisimlarin yansittigi algilar olarak tanimlamistir. Marka her
tilkketicide farkli ¢agrisimlar meydana getirdigi icin, buna bagli olarak marka imaj1 da
tiiketiciden tiiketiciye farklilagsabilmektedir (Hung, 2008: 239). Olumlu bir marka imaj1
tiketicilerin istek ve beklentilerini karsilayabilecek, memnuniyet diizeylerini
artirabilecek ve onlari markanin sadik bir miisterisi haline getirebilecektir. Tiiketicilerde
marka sadakati olusturmak i¢in, markalarin pazarda giiclii bir konumunun olmasi ve

rekabet Uistiinliigii kazanmasi gereklidir (Uyanik, 2019: 1).

Geleneksel medyaya kiyasla daha biiyiik kitlelere daha kiigiik biitgeler ile
ulagabilmesi ve tiiketicinin siirekli artan c¢evrimigi varlifindan dolayr sosyal medya,
diger sektorlerde oldugu gibi hazir giyim sektorii iginde dnemli bir vitrin ve pazarlama
araci haline gelmistir. Hazir giyim sektort, iilkelerin gelismesinde ve ekonomik olarak
biliylimesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ledikwe (2020)’ye gore, hazir giyim
sektorii, cok eski ve ¢ok gelismis bir ihracat sektoriidiir. Literatiir incelendiginde hazir
giyim markalar1 i¢in yapilmis calisma sayisinin az olmasindan dolayi, arastirmamizda,
marka sadakati ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri arasindaki iligski ve bu iliskide
marka imajinin aracilik rolii hazir giyim sektoriindeki belirli markalar {izerinden
incelenmistir. Caligmada daha once bilimsel gegerliligi kanitlanmig, marka imaj1 6lgegi,
marka sadakati Olcegi ve sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle ile ilgili gesitli

Olceklerden faydalanilmistir.



Birinci bolimde pazarlama, internetin ve sosyal medyanin diinya genelinde ve
ozellikle de Tirkiye’de ki gelisimi ve sosyal medya pazarlamast kavramlari
incelenmistir. Ikinci boliimde ise marka, marka imaji ve marka sadakati kavramlari
detayl bir bigimde ele almmistir. Ugiincii ve son boliimde ise, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin, marka sadakati lizerindeki etkisinde, marka imajmin aracilik roliinii
aragtirmak tiizere yapilan bu caligmada kullanilan yontem ve yapilan uygulamalara
iliskin agiklamalar, ¢alisma sonucu elde edilen bulgularin yorumlari, sonug ve gelecek

aragtirmalar icin Oneriler yer almaktadir.

Aragtirmanin yapildigi dénemde alanyazinda sosyal medya pazarlama faaliyetleri
ve alt boyutlar1 ile marka imaj1 ve marka sadakati degiskenlerinin farkli degiskenlerle
birlikte incelendigi, marka imajinin aracilik roliiniin arastirildigi cesitli ¢alismalara
rastlanilmistir. Ancak, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati {izerinde
ki etkisinde marka imajimnin aracilik roliiniin arastirildig1 bir ¢aligmaya rastlanilmamastir.
Bu sebeple arastirma sonucunda ortaya ¢ikacak bulgularin, aragtirmaya yonelik 6zgiin
bulgular ve degerlendirmeler olacag1 ve gelecekte yapilmasi planlanan ¢aligmalar igin

fikir verecegi ve alanyazina katki saglayacagi diistiniilmektedir.



BIRINCI BOLUM

PAZARLAMA, SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. Pazarlama Kavram

Kelime olarak “Pazarlama”, Ingilizcede ki “marketing” kelimesinin tiirkge
karsihgidir. Sozliikte ise pazarlama kavrami, “Iki ya da daha fazla taraf arasinda
gerceklesen bir degisim/miibadele siirecidir” seklinde tanimlanmaktadir (Altunisik vd.,
2012: 8). Degisim pazarlama fonksiyonunun temelini olusturmaktadir. Degisim, elde
edilmek istenen bir mal veya hizmet i¢in, karsi tarafa bir seyler sunmaktir. Degisim,
taraflarin  eski durumundan daha iyi bir duruma geleceklerine inandiklarinda
gerceklesir. Ancak pazarlama da degisim olaymin gerceklesmesi bazi sartlara baglhidir

(Korkmaz vd., 2017: 6-7).
*  Degisimde alic1 ve satic1 basta olmak iizere en az iki taraf olmalidur.
*  Degisimde yer alan taraflardan herbiri karsi tarafa bir deger 6nerebilmelidir
*  Degisimde yer alan taraflar birbirlerinden haberdar olmali

* Degisimde yer alan taraflar birbirlerinin teklif ve onerilerini 6zgiirce kabul

edebilmeli veya etmemeli.

*  Degisimde yer alan taraflar degisime istekli olmal1 ve fayda elde edeceklerine

inanmalli.

Gelisim siireci igerisinde pazarlama cesitli sekillerde tanimlanmistir. Kotler
Pazarlamayi, “Pazarlama, miibadele silirecinde insan istek ve ihtiyaclarini tatmine
yonelik insan faaliyetleridir.” diye tanimlamistir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA),
ise 2004 yilinda pazarlamayi, “Pazarlama, miisteriler i¢in deger yaratma, degeri tanitma
ve sunmay1 hedefleyen ve organizasyona ve onun paydaslarina fayda saglama amaciyla
misteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir siirecler dizisi ve orgiitsel bir fonksiyondur”

seklinde tanimlamistir (Altunisik vd., 2012: 8).

[k toplumlarda insanlar kendi ihtiyaglarini1 kendileri karsiladigindan herhangi bir

pazarlama faaliyeti s6z konusu degildi. Fakat zaman ilerledik¢e artan insan ihtiyaclar



ve lretim faaliyetlerinde meydana gelen degisiklikler takasi (mal degisimi) zorunlu hale
getirmis ve boylece 6demeler takas yoluyla gergeklesmistir (Altunisik vd., 2012: 4-5).
Pazarlamanin ilk olarak ortaya ¢iktig1 para yerine takasin oldugu bu donemlerde,
insanlar bir taraftan kendi ihtiyaclarim1 talep ederken diger taraftan ihtiyag fazlasi
triinlerini pazarda satmis bdylece pazardaki arz-talep durumu dengelenmeye
calisilmigtir. Paranin miibadele araci olarak kullanilmaya baglanmasindan, 1920’li
yillara kadar iktisat biliminin alt dali olarak tanimlanan pazarlama kavrami, 1950’lerden

sonra iktisat biliminden ayr1 bir bilim dali olarak diisiiniilmeye baslanmistir (Bilgin,

2015: 25).

Bu donemde, teknolojide yasanan gelismelerin, yeni tiriinlerin piyasaya girisini ve
kitlesel iiretimi hizlandirmasi, dagitim kanallarinin cesitlenmesi, tiiketici istek ve
ihtiyaglarindaki degisimler, iiretim faaliyetlerinde ve isgiiclinde uzmanlagmayi1 ve
toplumda isbdliimiinii zorunlu hale getirmistir (Bilgin, 2015: 26). Isgiiciinde ve {iretim
faaliyetlerinde uzmanlagmaya gidilmesi, {lireticiler ve tiiketiciler arasindaki mesafeyi
uzatarak, iiretici ve tiiketici arasindaki miibadele islemini olumsuz yonde etkilemistir.
Bu olumsuzlugu ortadan kaldirarak, miibadele islemini daha kolay hale getirmek i¢in
ithtiya¢ duyulan aracilik faaliyetini glinlimiiz pazarlama faaliyetleri yerine getirmektedir

(Altunisik vd., 2012: 4-5).

Drucker (1958)’e gore Pazarlama, 6zellikle azgelismis bir {ilkenin girisimcilerinin
ve yoneticilerinin yeteneklerini hizla gelistirme agisindan, ekonomik kalkinmanin en

etkili motorudur.

1.1.1. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

1850’lerdeki sanayi devrimiyle birlikte, pazarlama anlayisinda ki degisim ve
gelismeler, o siralarda pazarlamanin en etkin sekilde kullanildig: iilke olan ABD’deki
gelismeler ile agiklanmaktadir. Sanayilesme siirecinin baglarinda iireticiler kisitli bir
gelire sahip tiiketicilerin 6zellikle belirli temel ihtiyaglarini karsilamaya yonelik {iretim
yapmiglardir. Sermaye akisinin ¢ogalmasi, yeni isletmelerin kurulmasinin tesvik
edilmesi ve buna bagli olarak pazarda ki rekabetin giderek artmasi sonucu yasanan
ekonomik gelismelerle birlikte, gercekte pazarlama degil de pazarlama yonetimi
felsefesini agiklayan siire¢ 5 donemde gergeklesmistir. Pazarlama anlayisinin gelisim

siireci ile ilgili olarak, farkli siniflandirmalar olmakla birlikte ¢ogunlukla kabul edilen



bes donem (iiretim, {irlin, satis, modern pazarlama ve sosyal pazarlama) Tablo 1.1.’de
gosterilmistir (Korkmaz vd., 2017: 14; Bilgin, 2015: 28).

Tablo 1.1. Pazarlama Anlayis1 Gelisim Siiregleri

Uretim ve Uriin Modern Pazarlama | Sosyal Pazarlama
Satis Anlayisi
Anlayis1 Anlayis1 Anlayisi
(1930 ve dncesi) (1930-1950) (1950-1970) (1970 ve sonrast)
Verim Etkili Uretim Tuketl_cﬂerln grzu ve Tiiketici ve toplum
istekleri refahi
Uretim Reklam faaliyeti Pazarlama karmasi
R R Tiiketiciyi tatmin Pazarlama karmasi ve
Satig Kart Satigtan kar1 N et e eepen
ederek kar saglama sosyal yiikiimliilik
Tiiketiciyi tatmin
ederek kar saglama

Kaynak: (Bilgin, 2015: 28).

1.1.1.1. Uretim Anlayis1

Uretim anlayis1 20. yiizyilin baslarinda hakim olan en eski pazarlama anlayisidir
(Islamoglu, 2000: 7). Ingiltere’de baslayan Sanayi devrimi ile birlikte {iretim
faaliyetlerinde yasanan bilimsel ve teknolojik gelismeler sayesinde isletmeler kitlesel
liretime gegis saglamgtir. Uretim faaliyetlerinde yasanan bu hizli gelismeler tiiketiciler
acisindan da birim maliyetleri ucuzlattigindan talep hizla artmaya baglamistir. Bu
noktada isletme yoneticileri asil gorevlerinin yeni ekipmanlar kullanmak yoluyla
tiretimi arttirmak ve maliyetleri minimum diizeye indirmek oldugunun farkina vardilar

(Kog, 2012: 63, akt; Yildiz, 2021: 20).

“Ne lretirsem onu satarim” goriisliniin hakim oldugu bu donem, diinya genelinde
onemli degisimlerin yasandigi biiyiik ekonomik krizin baglarina (1930) kadar devam
etmistir. Bu donemde pazarda rekabet olmamasi ve tiiketicilerin ihtiyaglarini herhangi
bir marka se¢imi yapmadan belirli ireticilerden karsilamasi, iireticilerin iiriinlerini
kolayca satmasini saglamistir (Yildiz, 2021: 10). Bu yilizden pazarlamanin oncelikli
amaci Uretim faaliyetlerini iyilestirme ve dagitim sisteminin daha verimli getirilmesidir.
Bu yaklasimda tiiketiciler biitgelerine uygun {irlinleri satin alirlar. Kotler ve digerleri

(1999)’ne gore, liretim yaklagimi ancak su iki durum da uygundur:



https://docs.google.com/document/d/10ZixI6MAWmK9I3efcSKL_hyO50I1QbDd/edit#heading=h.2jxsxqh

e Birincisi Pazardaki talebin arzi astifi durumlarda iiretim yaklasim uygun
olabilir. Pazarda yeterli miktarda iiriin olmadigindan tiiketici de mecburen

buldugu iiriinii satin alacaktir.

e Ikinci durum ise iiretim maliyetleri ¢ok asir1 oldugu i¢in maliyetleri azaltict

seylerin yapilmasi gereken durumdur.

H. Ford'un “siyah olmak kaydiyla istediginiz rengi secebilirsiniz” s6zii liretim
anlayisint 6zetlemektedir. Buna gore tiiketici pazarda bulabildigi iiriinii alacaktir. Bu
sebeple ilk olarak yapilmasi gereken iiretimde iyilestirmeler yapmak ve iyi bir dagitim
kanali araciligiyla {irinleri pazara yollamaktir. Kitle ftretimini arttirma amagh
makineciler ve miihendislerin 6n planda tutuldugu bu doénemde hakim diisiince “Ne

tiretirsem satilir” diisiincesidir (Altunisik vd., 2012: 16).

Bu pazarlama anlayisi 6zellikle Cin gibi gelismekte olan iilkelerde basarili
olabilir. ABD ve Japonya gibi gelismis tlilkelerin de bazi sektdrleri bu anlayist
benimseyerek faaliyette bulunmaktadir (Korkmaz vd., 2017: 15).

1.1.1.2. Uriin Anlayist

Uriin anlayisinda tiiketici kaliteli, yiiksek performansli ve iistiin 6zelliklere sahip
iiriinler isteyeceginden, amagc siirekli olarak yeni bir iiriin gelistirmektir. Uriin
anlayisinin benimsendigi donemlerde pazarda arz ve talebin birbirine yaklasmasiyla
kalite, Gnemli bir rekabet unsuru olmustur. Uretim anlayisina gore. eger rakiplerinizden
daha kaliteli tirlinler {iretirseniz, sizin iiriinleriniz pazarda daha ¢ok alic1 bulacak ve daha
fazla satilacaktir (Altunisik vd., 2012: 17). Burada gozardi edilen sey “lriin kime gore
daha iyidir” sorusudur. Uriinlere ¢ok fazla giivenilerek satis1 garantilemek bu anlayisin
eksik yonii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yiizden daha iyi bir mal iiretmek her

zaman bu {irlinlin satilacagi anlamina gelmemektedir (Korkmaz vd., 2017: 16).

1.1.1.3. Satis Anlayis1

Satis anlayist1 1930'lardan 1950'lere kadar olan donemde yaygin olarak
benimsenmistir. Bu donemde pazarda iiriin olduk¢a fazla oldugundan ve iiriin miktari
tiketici talebini astigindan tiiketicilerde artik marka tercihi On plana g¢ikmustir.

Isletmeler artik pazar da iiriinlerini tiiketicilere begendirebilmek ve satabilmek igin daha



cok c¢aba sarfetmek zorunda kalmistir (Altunmisik vd., 2012: 17). Tiiketicilerin tek
baslarima satin alma karari veremeyecegini savunan bu anlayisa gore isletmeler
tiketicilere yonelik ¢esitli satis kampanyalar1 diizenlemeli, reklama 6zel 6nem

vermelidir (Caglar ve Kilig, 2005: 8; Korkmaz vd., 2017: 16).

Satis yaklagiminin temel amaci satiglart maksimum diizeye c¢ikarmaktir ve bu
anlayis 1yi pazarlamacinin, iyi bir saticida oldugunu savunmaktadir. Bu déneme hakim
olan diisiince “sat, sat, sat” seklindedir (Altunisik vd., 2012: 17). Bu anlayisa, pazar
kosullarin alicinin degil saticinin lehine oldugu pazarlarda ya da sektorlerde
rastlanmaktadir. Saticilarin hakim oldugu pazarlarda isletme sayisi az oldugundan
dolay1 rekabet de yok denecek kadar azdir. Ve bu da saticilarin tiiketicilerin aleyhine
faaliyette bulunmalarini kolaylastirmaktadir. Tiiketiciler pazardaki mal ve hizmetlerle
ilgili yeterli bilgiye sahip olmadigindan, saticilara baski yapamamaktadir. Bu sebeple

tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler yeterli degildir. (Korkmaz vd., 2017: 17).

1.1.1.4. Modern Pazarlama Anlayis1

Pazarlamada modern pazarlama anlayisi 1950’1 yillardan itibaren ortaya ¢ikmis
ve gelismeye baslamistir. 2. Diinya savasi sonrasinda pazarlardaki degismeler,
pazarlama anlayisininda gelismesine neden olmustur. Tiiketicilerin gelirlerinde ki artis,
mal ve hizmetlere olan talebi de arttirmis, tiiketicilerin satin alma davranislar1 degismis,
satig ve dagitim tekniklerinde degismeler meydana gelmis ve pazarlar daha fazla

boliimlere ayrilmistir (Korkmaz vd., 2017: 17).

Klasik pazarlamanin aksine, modern pazarlamada odak noktas: tiiketicilerin
ihtiyaclarma gore liretim yapmak ve satmaktir. Bunun i¢in oncelikli olarak tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglart belirlenir, daha sonra bu istek ve ihtiyaclara gore liretim yapilir.
(Korkmaz vd., 2017: 17). Bu asamada pazarlama aslinda iiretim Oncesinden
baslamaktadir. Pazarlamacilar isletmenin devamliligi icin tiiketicilerin tatmin edilmesi
gerektigine inanirlar. Bu sebeple “Miisteri her zaman haklidir” diisturuyla hareket

ederler (Tekin, 2014: 21).

1.1.1.5. Sosyal Pazarlama Anlayis1

Modern pazarlama anlayisinin ¢ok daha ilerisinde bir pazarlama diisiincesini

temsil eden sosyal pazarlama anlayisi, isletmelerin gerceklestirdikleri eylemlerin



misteriler ve diger paydaslarin yanisira, tiim toplumu ilgilendirdigi diisiincesini

savunmaktadir (Bilgin, 2015: 33).

Kotler ve Zaltman (1971)’a gore sosyal pazarlamada, iiriiniin planlanmasi,
tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi vs. bunlarin hepsinin uygulanmasinda ki asil amag
sosyal diisiincelerin topulumda kabul gérmesini saglamaktir. Smith (1999)’e gore sosyal
pazarlama, pazarlama anlayisini ticari kar elde etmekten ziyade toplumsal fayda i¢in
kullanan, insanlarin davranislarini etkilemeye ve degistirmeye yonelik bir pazarlamadir.
Borden ve Mahamane (2020)’ye gore sosyal pazarlama, sosyal agidan faydali davranisi
tesvik etmek i¢in klasik pazarlama tekniklerinin uygulanmasidir. Petrescu vd.,(2021)’e
gore sosyal pazarlama, hedef kitlenin topluluklara veya topluma goniillii olarak yardim
etmesini tesvik eden, istedikleri faydalar1 saglayan, onlar da endise yaratan engelleri

ortadan kaldiran ve onlar1 motive eden, bir program planlama ve uygulama siirecidir.

Sosyal pazarlama fikri ilk olarak 1950’lerde konusulmaya baglanmis ve pazarlama
alanina ilk kez 1970’lerde girmistir. Kotler ve Levy (1969) ve Kotler ve Zaltman (1971)
yaptiklar1 calismalarinda pazarlamanin  toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde rol
oynayabilecegini iddia etmislerdir. Zamanla yasanan bir¢ok degisme ve gelismeye baglh
olarak, toplum ve c¢evre saghg: ile ilgili politikalarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
pazarlamanin klasik araglarinin toplum sagligin1 artirmak veya tesvik etmek amaciyla
yani bir sosyal fayda yaratmak i¢in kullanilmasi giindeme gelmistir (Nakiboglu ve
Ozsoy, 2016: 7). Sosyal pazarlamada asil amag, toplumun refah seviyesini arttirmak
icin saglik (diizenli spor yapma, alkol ve uyusturucu aligkanligin1 6nlemek vb.) ¢evre
bilinci (dogay1 koruma), egitim (okuryazarlik oranini arttirma) gibi gesitli alanlarda fikir

ve davraniglar degistirmektir (Velioglu ve Coknaz, 2007: 457):

Sosyal pazarlama, siirdiiriilebilir davranmis degisiklikleri yapmak icin insanlar
"icin" veya "adina" degil, insanlarla "birlikte" ¢alismanin, tiiketim ve tiretimi etkilemek
icin sosyal, kiiltiirel, davranigsal ve yapisal dinamiklerin daha ayrintili bir sekilde

anlasilmas1 gerektigini bilir (Domegan, 2021: 2).

1.1.2. Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Isletmeler ¢esitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurken belli amagclar

gerceklestirmek isterler. Ticari kar elde etmek amaciyla kurulan isletmelerin, yanisira



kar amacinin disinda Kurulan isletmeler de bulunmaktadir. Ancak her ikisinin de
amacina ulasmasinin yolu, hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarini belirleyerek, onlar
tatmin etmekten geger. Yani pazarlamanin temelde iki amaci vardir. Birincisi tiiketici
istek ve ihtiyaclarmi belirlemektir. IKincisi ise bu ihtiyaglara gore {iretim
gerceklestirerek ve tiiketiciye sunmaktir. Giinlimiiz tiiketicilerinin istek ve ihtiyacglar
cesitlilik ve farklilik gosterdiginden belirli bir kaliba sokmak oldukga zordur. Ancak
pazarlamada miihim olan tiiketicinin satin almasi i¢in onu zorlamaktan ziyade, onun
beklentilerini karsilayabilecek nitelikte iiriinler iireterek ona sunmaktir (Altunisik vd.,

2012, ss. 15).

Glinlimiiz sartlarinda pazarlama isletme ile tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi
gormektedir. Pazarlamanin 6nemini P. Drucker soyle ifade etmektedir; “Pazarlama dyle
temel bir konudur ki, onu isletmenin ayr1 bir fonksiyonu olarak diistinmek imkansizdir.”

(Altunisik vd., 2012, ss. 15).

1.2. internet ve Internetin Gelisimi

Bugiin kullandigimiz internetin temelleri, ABD Savunma Departmanliginca
1969°da kurulan “ARPANET” adindaki aga dayanmaktadir. Baglangigta bilim insanlari
arasinda bilgi transferinde kullanmak amaciyla gelistirilen bu ag, zamanla diger
ilkelerden kullanicilarin da dahil olmasiyla birlikte biiyiimiis ve gelismistir. 1970
yilinin baglarinda ABD’de 6zellikle egitim sisteminde kullanilmasi amaglanan internette
asil gelisim 1980’lerin sonlarinda yasanmustir. 1990°a gelindiginde ticari isletmelerin de
internet agia dahil olmasiyla birlikte yaklasik 300.000 kullaniciya ulasmistir (Destici,
2020: 7).

1990 yilinda kurulan “Ileri Ag Hizmetleri” 1990’lara kadar devlet desteginde
gelisen internetin 6zellestirilmesinin ilk asamasidir. 1992 yilinda Delphi, bir elektronik
posta baglantisi ile hizmete agilmistir ve y1l sonunda tam internet hizmeti vermeye
baslamistir. Microsoft’un da pazara dahil olmasi ile internet ortaminda ticaret daha fazla
gelisme gostermistir. Microsoft gelistirdigi Windows 95 ve Windows 98 ile kisisel
bilgisayarlar igin bir doniim noktasi olmustur. internetin kisilerin bilgiye daha hizl
ulagmasini saglamasi, kullanicilar arasinda ki iletisimi kuvvetlendirmesi ve etkilesimi
arttirmasi, kiiresel c¢apta yayillimini hizlandirmis ve gilinlimiizde telefonlarimizdan

tabletlere kadar her yere taginmistir (Giiney, 2015: 5).
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1.2.1. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 Kavramlan

Kronolojik olarak bakildiginda birinci nesil Web 1.0 donemi kullanicilarin aktif
olmadig1 ve igerik saglayicilarin yalnizca aktif oldugu donem, ikinci nesil Web 2.0
donemi ise kullanicilarin da igerik iiretimine katildigr dinamik dénem ve {i¢iincli nesil
olan Web 3.0 donemi makinelerin de aktif bir konuma gegerek kullanicilarin daha
verimli bir deneyime sahip olmasinin saglandigi dénemlerdir. Giiniimiiz web anlayist
web 3.0 etkisinde olmasina ragmen yakin zamanda kronolojik olarak dordiincii

(Web4.0) bir donemin baslayacagi tahmin edilmektedir (Arik, 2019: 9).

Web 1.0 Kavrami: Bu donem Web sitelerinin duragan oldugu, iletisimin tek tarafli
oldugu donemdir. Kullanicilarin internete girmekteki asil amaci bilgi edinmektir.
Internet kullanicilar1 internet ortaminda aktif bir sekilde igerik iiretemedigi icin pasif
konumdadir. Bu doénem de internet siteleri cogunlukla firma tabanhdir. Internete
erisimde kablolu baglantinin kullanildigi, kablosuz internetin heniliz yayginlasmadigi

dénemdir (Karayalg¢in, 2019: 3).

Web 2.0 Kavrami: Web 2.0, internet kullananlarin tamaminin katilimci, isbirlikgi
olarak siirekli etkilesim halinde oldugu icerik ve uygulamalar trettigi bir platformdur.
Web 1.0 doneminde duragan olan internet siteleri, Web 2.0 déneminde dinamik hale
gelmistir. Internet kullanicilar1 internetten sadece bilgi almakla kalmayip, ayn1 zamanda
icerigi de degistirme, gelistirme hakkina sahiptir. Kablosuz internetin yayginlagmasi
sayesinde, kullanicilar bir ¢ok yerden internete erisim saglayabilmistir (Karayalgin,

2019: 7).

Web 3.0 Kavrami: Web 3.0 donemi, list diizey teknolojiler sayesinde yapay zeka
yazilimlarmin gelistirildigi internet kullanicilarina kisisellestirilmis bilgi ve hizmetlerin
sunuldugu, semantik ag sayesinde arama motorlarinin aktif oldugu bir internet

donemidir (Karayalg¢in, 2019: 9).

Web 3.0 doneminden once bilginin niteligi, analizi, ne ise yaradigi ve bilgiler
arasindaki anlamsal iliski bilgisayarlar tarafindan belirlenememekteydi. Ancak Web 3.0
doneminde Dbilginin {ist diizey teknoloji sayesinde bilgisayarlar tarafindan
anlamlandirilmasindan dolayr Web, kiiresel bir bilgi agina doniismiistir. Web 3.0

teknolojileri sayesinde isletmeler, misterileri hakkinda daha ¢ok bilgi  elde
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edebilmektedir. Isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin neler oldugunu, nelerden
hoslanip, hoslanmadiklarin1 ve bulunduklar1 ¢evredeki rakiplerinin neler yaptigim

gorebilmektedir (Arik, 2019: 9).

Web 4.0 Kavrami: Bu donem birbiriyle tamamlayici iligkili web ya da simbiyotik web
olarak da bilinmekte olup, hala gelismekte olan bir donemdir. Yapay zeka ve arttirilmig
gerceklik uygulamalarindan faydalanilarak sanallagtirmanin daha yogun bir sekilde
gerceklesecegi ongoriilmektedir. Veri madenciliginin de ¢cogunlukla sanallagarak bulut
bilisim uygulamalarinin fiziki depolamanin yerini alacagi tahmin edilmektedir (Arik,

2019: 11).

1.2.2. Tiirkiye’de Internetin Gelisimi

Tiirkiye'de ilk baglarda internet bilgi aktarmak amaciyla kullanilmaya baglanmis
ve glniimiize gelindiginde ise artik internet neredeyse hayatimizin her alanina
hilkkmeder konuma gelmistir. Internet bizlere diger kisilerle sohbet etme, online
magazalardan veya sitelerden aligveris yapma, film ve video izleme veya paylasma,
kisisel bloglar olusturarak insanlar1 bilgilendirme, bilgi arama, bilimsel arastirmalar
inceleme gibi imkéanlar sunmaktadir. Tiiketicilerin internet ortaminda ¢ok fazla zaman
gecirmesi, isletmelerin de pazarlama faaliyetlerini bu alana yogunlastirmasina sebep

olmustur (Altunyay, 2020: 5).

Insanlar her ne kadar internet ortaminda reklamlardan uzak ve alakasiz
hissetselerde, iireticiler tarafindan yeni mal ve hizmetlerinde iiretimden 6nce baslayip
sonrasinda devam eden siirecin bir parcasi olurlar. Bu da dijital teknolojinin insanlarla

biitiinlestiginin gostergesidir (Altunyay, 2020: 7).
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1.3. Sosyal Medya Kavram

Teknolojik gelismeler, iletisim ve bilgi teknolojilerindeki yeniliklerle hayatimiza
giren, baslangigta iletisim ve arkadaslik amaciyla kullanilan sosyal medya, kisilerin
online ortamda sosyallesmesini, diger insanlarla etkilesim kurmasini, fikir aligverisinde
bulunmasini ve sosyal aktiviteler yapmasini saglamaktadir (Akar, 2010: 17; Altunyay,
2020: 9). Usher vd., (2014) ise sosyal medyay1, isbirligi, katilim ve paylasmay1

destekleyen internet web sitesi ve hizmetlerinin toplami olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya sektore kattigi yenilikler ve kullanicilara sundugu imkanlar goz
oniine alindiginda bir avantaj olarak goriilmektedir. Isletmeler sosyal medya ile daha
diisitk maliyet, hizl1 ve kolay erisim imkani, miisterilerini yakindan tanima firsat1 ve
gercek zamanli olarak markalar1 hakkinda miisterilerinin diisiincelerini takip etme
imkan1 saglar (Amargianitaki, 2015: 46). Sosyal medya isletmelerin {iretim, pazarlama,
iirlin satig1 gibi faaliyetlerini de degisime ugratmaktadir (Weinberg vd., 2013, s.309).
Cone (2008), tarafindan yapilan bir arastirma, sosyal medya kullanicilarinin %93"liniin
sirketlerin bir sosyal medya varligina sahip olmasi gerektigine inandigini, %85'inin ise
sirketlerin miisterilerle sosyal medyada etkilesim kurmasi gerektigini diisiindiiglinii

gostermektedir.

Sosyal medyada harcanan zaman, diger herhangi bir web sitesinde oldugundan
cok daha fazladir, PC'de harcanan zamanin neredeyse %30'u sosyal medya sitelerinde
harcanmaktadir (Azhar ve Shah, 2021: 93). Tiiketici sesleri, sosyal medyanin
gelismesiyle daha giiclii hale geldi ve birgok kisi tarafindan duyuldu (Algharabat vd.,
2018: 140).

2018 yilinda diinya genelinde internet kullanicilarinin ortalama giinliik sosyal
medya kullanimi ortalama 142 dakika iken, 2019 ve 2020 itibariyle bu rakam giinde 145
dakikaya ulasti (www.statista.com, ers. 11.01.2022). We Are Social Digital’in 2021

yilinda diinya internet ve sosyal medya kullanimi ile yaymnlamis oldugu istatistiklere
gore; diinya genelinde internet kullananlarin sayis1 4.66 milyar, sosyal medyay: aktif
kullananlarin sayisi ise 4.20 milyar kisidir (dijilopedi.com, ers. 11.01.2022). Yine We
Are Social tarafindan ayni yil (2021) iilkemiz i¢in yaymladigi, Tiirkiye internet, sosyal

medya istatistiklerine gore; Ulke niifusunun yaklasik olarak %70’i sosyal medyayi,
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%77’si ise interneti aktif bir sekilde kullanmaktadir. internette giinliik 7.5 saat, sosyal

medya da ise ortalama 2.5 saat zaman gegirilmektedir (dijilopedi.com, ers. 11.01.2022).

1.4. Sosyal Medyanin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Sosyal medyanin temeli iletisime dayal1 olsa da telgraf, telefon, cep telefonu gibi
iletisim araglarmin icadi sosyal medyanin Dbaslangic noktasi olarak kabul
edilmemektedir. Ciinkii telefon, telgraf ya da cep telefonu gibi iletisim araclar1 daha ¢ok
bireysel iletisime imkan saglarken, sosyal medya kitlesel iletisim ve etkilesim

saglamaktadir (Gliney, 2015: 4).
Amargianitaki (2015)’ gore sosyal medyanin avantajlari:
e  Maliyeti diistiktiir.
e Hizl ve kolay erisim imkanina sahiptir.
e  Miisterilerini yakindan tanima firsat1 verir.
e Kullanicilarin kendilerini daha kolay ifade etmelerini saglar.
e Firmalarin pazar segmantasyonu yapmalarini saglar.
e  Sirketlerin dogru hedef pazarlara ulagmalarina imkan tanir.

e Isletme sahiplerinin gercek zamanl olarak markalar1 hakkinda miisterilerinin

diisiincelerini takip etmelerini saglar.

e Isletme sahiplerinin marka kullanicilart igin daha etkili mesajlar vermelerine

imkan tanir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte, tliketiciler sosyal ag sitelerini hizlica
benimseyerek, mikro bloglar olusturmakta ve sosyal yasamlarimi gelistirmek ve
arkadaslar1 ve aileleri ile paylasim ve iletisimi tegvik etmek i¢in akilli telefonlar ve
bilgisayar tabletleri i¢in uygulamalar kullanmaktadirlar (Andzulis vd., 2012: 305).
Biiyiik markalar, giiglii varliklarini ve dostane miisteri iligkilerini gelistirmek igin sosyal

medyayi1 kullaniyor (Saravanakumar ve SuganthalLakshmi, 2012).

Firmalar {iriinlerini tanitmak ve miisterilerinin ilgisini ¢ekmek i¢in sosyal

medyaya yoneliyor. Website-Monitoring tarafindan hazirlanan bir rapora gore, 1,5
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milyondan fazla isletme pazarlama amaciyla Facebook'ta marka topluluklar1 kurdu. Bir
firma marka toplulugu olusturarak geleneksel pazarlama stratejisinde oldugu gibi iiriin
satiglarim1  artirmay1 amaglayan bilgileri yayinlayabilir. Ayrica, marka toplulugu
araciligiyla firma miisterileriyle etkilesime girebilir ve miisterilerinin kendi aralarinda
etkilesime girmesine izin verebilir, bu da markayla bir baglanti duygusu gelistirmeye

yardimeci1 olabilir (Ding, 2014: 1785).

1.5. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Artik glinlimiizde iletisim teknolojilerinin hayatimizin neredeyse tiim alanlarina
girmesi, sosyal aglari ¢ok daha Onemli hale getirmistir. Sosyal medya sayesinde
insanlar, hemen her konu hakkinda bilgi sahibi olabiliyor. Ayrica kendi kisisel bilgi
tecriibe ve goriislerini de diger kullanicilarla paylasabiliyor (EKinci, 2016: 37).

Sosyal medya, isletmelerin ve markalarin tiiketicilerle olan iliskilerini,
aralarindaki iletisim seklini de degistirmistir. Isletmeler ve markalar sosyal medya
sayesinde mevcut ve olas1 miisterilere daha kolay ulasmakta, giivenilirligi saglamakta
ve bilinirligi arttirmakta ve bu yolla marka imajlarin1 korumaktadirlar (Barutgu ve

Tomas, 2013: 10)

Sosyal medya, cesitli bilgi, goriis, tutum, norm ve sosyal destek bigimlerinin
akigina ve yayllmasma izin verdigi i¢in Onemlidir. Bu sebeple, sosyal medya
anlayisimizi, niyetlerimizi, kararlarimizi ve nihayetinde davraniglarimizi etkileyebilir

(Moukarzel vd., 2021: 2).

Sosyal medya en yogun diizeyde paylasimlarin yapildigi bir ortamdir ve bu

ortamin bazi 6zellikleri vardir (Mayfield, 2008, ss. 5):

Katihmeilar: Sosyal medya ortami, ilgilenen herkesin katkilarini ve geri bildirimlerini
tesvik eder (Mayfield, 2008, ss. 5). Sosyal medya bu 6zelligi sayesinde iireticilerin az
sayida igerigi, cok sayida tiiketiciye sundugu geleneksel medyadan farklilagmaktadir.
Yani Internet kullanicis1 herkes bu yeni medya ortaminda igerik yayinlayabilir ve

paylasimlar yapabilir (Arik, 2019: 14).

Acikhik: Sosyal medya uygulamalarinin birgogu kisileri tesvik edicidir ve herkesin

katilimina agiktir. Kullanicilar igeriklere ulagsma ve paylasma da c¢ogunlukla bir
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engellemeyle karsilasmaz. Cok nadir engelleme vardir. Parola korumali igerikler

genelikle hos karsilanmaz (Mayfield, 2008, ss. 5).

Konusma: Gelencksel medya yayinlar1 tek yonlii konusma iken, sosyal medya iki

yonlii konugmaya olanak saglamasi bakimindan 6nemlidir (Vural ve Bat, 2010: 3352).

Topluluk: Sosyal medya, kisilerin topluluklar olusturmasini, etkilesim ve iletisim
kurmasini saglar (Mayfield, 2008, ss. 5).

Baglantihllik: Sosyal medyada, farkli ozellikteki kaynaklara erisim saglayan link
paylasimlar1 yapilmakta ve bu sayede kaynaklar arasinda baglanti kurulabilmektedir

(Yiizbasioglu, 2020: 16).

Erisilebilirlik: Sosyal medyaya, herhangi bir zaman ve mekan kisiti olmadan, herhangi

bir licret 6demeden veya az bir ticretle erisim saglanabilmektedir (Solak, 2017: 8).

Kullamhirhk: Geleneksel medyada igerik tliretimi, ¢ogunlukla egitimli ve uzmanlagmis
kigilerce saglanmaktadir. Ancak bu sosyal medya igin gegerli degildir. Sosyal medya
kullanicist olan herkes icerik tiretebilir (Vural ve Bat, 2010: 3352).

Yenilik: Geleneksel medyada iletisim saglarken zaman farki olusabiliyorken, sosyal

medya anlik iletisimler ve anlik tepkiler icerir (Vural ve Bat, 2010: 3352).

Kahcilik: Geleneksel medyada paylasilan igerikler yayinlandiktan sonra iizerinde
herhangibir degisiklik yapilamaz iken, sosyal medyada diretilen igerikler, yapilan
yorumlar, diizenlenebilir, degistirilebilir veya aninda kaldirilabilir (Mural ve Bat, 2010:
3352).

1.6. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglar1 son yillarda siirekli degisme ve gelisme gostermektedir
(Giilsever, 2021: 6). Giinimiizde en fazla kullanilan ve tercih edilen sosyal medya

araclar asagidaki gibidir.

1.6.1. Bloglar

Bloglar, kullanicilarin diislincelerini, fikirlerini, diger web siteleriyle olan
baglantilarini, bagka kullanicilarla da paylasmayi saglayan kisisel web siteleridir.

Bloglar, kullanicilarina siteye abone olma imkani saglayarak, profilinde diizenlemeler
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yapmasina, metin, video, resim ve ses i¢eren icerikler ve konu igerikleri hakkinda

yorumlar yayinlamasina olanak saglamaktadir. (Treem ve Leonardi, 2012: 151).

Amargianitaki (2015)’e gore bloglar, bir web sitesinde maliyeti diisiik olan
yazilimlar araciligi ile yazilan bir glinligii ifade eder. Bloglarin takvim veya arsiv, her
yazilan konu i¢in kalict baglanti, yorum alanlar1 gibi bazi aymrici 6zellikleri

bulunmaktadir.

1.6.2. Mikrobloglar

Treem ve Leonardi (2012)’e gore mikrobloglarin 6zellikleri:

Karakter sayisi1 sinirlt olan metinlerin iceriklerini yayinlar.

Iceriklerin abone sayisin1 gostermektedir.

e Arama motorlar tarafindan dizisine eklenmis kisisel profilleri gosterir.

Aboneleri ve kullanicilarin  kisisel profillerini, abone olduklar1 yerleri
gostermektedirler. Mikrobloglar 2006 yilinda twitter’in piyasaya ¢ikmasindan

sonra popiiler hale gelmistir.

1.6.3. Wikiler

Ingilizcede ‘What 1 Know Is’ kelimelerinin kisaltilmasi olan wikiler,
kullanicilarin istedikleri gibi diizenleme yapilmasina izin veren bilgi sayfalaridir.
Wikiler, kullanicilarin kolay ulasabilecekleri sanal ansiklopedidirler (Mentese, 2013: 9).
Wikiler gelistirme igbirligiyle dogrudan zihin i¢in tasarlanmaktadir. Dokiimantasyon
gereksinimlerini izleme, test, vaka yoOnetimi ve proje portallarin1 olusturmak icin

kullanilmaktadir (Storey vd., s. 361).
Wikilerin 6zellikleri sunlardir (Treem ve Leonardi, 2012, s. 151);
e  Metin ve grafik igeriklerine katki saglar,
e  Girislerde listelerin diizenlemelerini kontrol eder,
e  Girislerde degisiklikler yapildiginda bildirim gonderir,

e Kigsisel profilleri diizenlemektedir.
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1.6.4. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal paylasim siteleri kullanicilarina, kisisel profil olusturma, bilgi, resim,
video vs. paylasimlar1 gibi birgok seyi bir arada yapma imkani sunar (Simsek, 2021:
63). Giinliik hayatta gittikge yayginlagsan sosyal paylasim sitelerinin asil amaci, sosyal
medya kullanicilart arasinda icerik paylasimidir. Baslica Onemli sosyal paylasim

siteleri; Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube’dur (Kdken, 2021: 11).

1.6.4.1. Facebook

2004 yilinda kurulan Facebook, M. Zuckenberg ve arkadaslarinin, tiniversitede ki
ogrencilerin iletisimini kolaylastirmak amaciyla gelistirdigi bir sosyal medya
uygulamasidir (Kircova ve Enginkaya, 2015; Ozkazang, 2020: 18). Facebook
kullanicilarina iicretsiz hizmet sunmakta ve kullanicilar; yas, cinsiyet, ilgi alanlar1 vs.
gibi kisisel ozelliklerine gore kendi profillerini olusturabilmektedir (Toprak vd., 2009:
38). Sosyal medya platformlar: igerisinde kullanici sayisi en fazla olan platformdur.
Kullanicilar kisisel Facebook hesaplari tlizerinden fotograf, video, metin vs. gibi
paylasimlar yapabilmektedirler. Facebook’un diger paylasim ve igerikleri begenme,
yorum yapma, paylasma gibi Ozellikleri sayesinde platform igi etkilesim oldukca
fazladir. Facebook, gruplar kurma o6zelligi sayesinde kisisel kullanimin yani sira
pazarlama faaliyetleri i¢in de kullanilmaktadir (Ilgazli, 2020: 13). Grup tyeleri bu
sayede birbirleriyle ve marka veya isletme ile kolaylikla iletisim kurabilirler (Giiner.
2021: 26).

Facebook’u oteki sosyal medya uygulamalarindan ayiran en onemli 6zelligi,
kullanicilarinin kigisel profil olusturmasmna igin izin vermis olmasidir. Bu onun
diinya’nin bir¢ok bdlgesinde biiylimesini hizlandirmistir (Uyanik, 2019: 10). Facebook,
isletmelerin veya markalarin, iirlin veya hizmetleriyle ilgili isletme bilgileri veya igerik
yaymlamak ic¢in herkese agik bir profil sayfasi olusturmasina olanak tanir. (Jayasingh,
2019). We Are Social’in “Digital in 2021 istatistiklerine gore Facebook diinya
genelinde en fazla kullanilan sosyal medya uygulamalar1 siralamasinda birinci sirada
yer almaktadir. 2020 yili sonu itibariyle diinya gnelinde Facebook uygulamasini

kullananlarin sayis1 2,7 milyar kisidir (dijilopedi.com, ers. 20.01.2022).

18



1.6.4.2. Twitter

Twitter, kullanicilarinin tweet adi verilen kisa mesajlar yayinlamasini ve bagka
kullanicilarin  yayimnladiklar1 mesajlar1  begenerek, yorumlayarak veya paylasarak
etkilesim halinde olmalarin1 saglayan iicretsiz bir sosyal medya uygulamasidir (Chan
vd., 2011: 352, Indaco, 2020, Guijarro vd., 2021: 6696). Ilk olarak 2006’da sosyal
medyaya adim atan Twitter, Facebook’un durgun paylasimlardan farkli olarak
kullanicilarina anlik ve hizli paylasimlar yapma firsati sunmasiyla dikkatleri {izerine
¢cekmis ve popiiler olmaya baglamistir (Uyanik, 2019: 11). Biger (2012)’ye gore Twitter,
kullanicilarinin ilgi ¢ekici 6nemli konularda en taze bilgilere hizli bir sekilde ulasmasini

saglayan bir bilgi agidir.

Baslangigta paylasimlarda 140 karakter smiri1 bulunan Twitter, daha sonralari
bunu iki katina ¢ikararak karakter saysini1 280 sinirina ¢ekmistir. Twitter’in karakter
smirt uygulamasi, kullanicilarinin, paylasacagi iceriklerin kisa ve 0z olmasin
istemesindendir (Ilgazli, 2020: 13). We Are Social tarafindan yayinlanan 2021 Diinya
Sosyal Medya Kullanim Istatistiklerine gore diinya genelinde 353,1 milyon kisi Twitter
kullanmaktadir (dijilopedi.com, ers. 20.01.2022).

Twitter, kisisel kullanicilarin yani sira markalarinda aktif olarak kullandigi bir
sosyal medya pazarlamasi aracidir. Markalar twitter hesaplar1 lizerinden yaptiklari
paylasimlarla takipgileriyle etkilesim kurmaktadir (Destici, 2020: 22). Twitter 25 Nisan
2022'de 44 Milyar dolara Elon Musk tarafindan satin alinmistir (tr.wikipedia.org, ers.
05.05.2022).

1.6.4.3. YouTube

YouTube 2005 yilinda C. Hurley ve iki arkadasi tarafindan kurulmustur (Destici.
2020: 37). 2006 yilinda Google tarafindan satin alinan YouTube, diinyada ki video
paylagim sitelerinin en bilyligiidiir. YouTube’dan her giin 100 milyondan fazla video
izlenilmektedir (Biger, 2012: 29). Zarella (2010)’a gore YouTube sitesinin kurulmasi

video paylasim anlayisi agisindan bir dontim noktas1 olmustur.

YouTube, kullanicilarin internet {izerinden hem video izleyip hem de kendi
olusturduklart videolarni yiikleyip paylasabilecegi bir sosyal medya platformudur.

YouTube etkin bir sekilde kullanilmas1 halinde, bir mal veya hizmeti pazarlamak i¢in en
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avantajli uygulamalardan biridir. Dogru zamanli video paylasimlari, izlenme sayisini
arttirarak Onemli geri doniisler saglamaktadir. Ayrica binlerce, hatta milyonlarca
takipgisi bulunan YouTuber’lar {inlii markalarla ¢alisabilmekte ve bu sayede sosyal
medya iizerinden pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirebilmektedir. (Uyanik, 2019: 12;
Kaya, 2019: 40). YouTube, yeni iiriin ve kampanyalar hakkinda kisa siirede genis
kitlelerin bilgilendirilmesinde basarili bir sosyal medya uygulamasidir (ilhan, 2019: 21).

We Are Social’in yaymladigr “Digital in 2021 istatistik sonuglarina gore
YouTube, diinya sosyal medya uygulamalar1 siralamasinda Facebooktan sonra ikinci

sirada yer almaktadir (dijilopedi.com, ers. 20.01.2022).

1.6.4.4. instagram

2010 yilinda K. Systrom ve bir arkadas: tarafindan kurulan Instagram uygulamasi
kullanicilarina fotograf ve video diizenleme ve yayinlama imkani sunmasinin yanisira
begendikleri tinlii kisileri, markalar1 ve isletmeleri takip etme onlarla iletisim kurma,
takip ettikleri hesaplarin paylagimlarint begenme, yorum yapabilme imkanina da

saglamaktadir (Giilsever, 2021: 19).

Instagram’in piyasaya cikar ¢cikmaz kisa zamanda hizl yiikselisi, sosyal medya
devi Facebook’un dikkatini ¢ekmis ve Facebook tarafindan satin alinip, gelistirilerek
kendisine yeni 6zellikler eklenmistir. (Y1ldiz, 2021: 39).

1.6.5. Podcastler

Podcasting, ses ve video gibi medya dosyalarini internetten bilgisayar ve ¢esitli
tagimilabilir cihazlara indirilebilecek bir hale getirmesi i¢in gelistirilen bir uygulamadir.
Podcast uygulamasinda ki tiim dosyalar bilgisayar ve tasmilabilir cihazlara indirilebilir
ve indirilen bu dosyalar herhangibir internet baglantisi olmadan da calistirilabilir.
Podcasting ilk ortaya ¢ikis amaci kisilerin kendi yaptiklar1 miizikleri dagitmalart iken,
ilerleyen zamanlarda egitici ve tanitict faaliyetler i¢in farkli sektorler de de kullanimi

yayginlagsmistir (Yavuz, 2019: 9).

Podcasting’in hem bir sosyal medya aracit olarak hem de miisteri iliskilerinde
kullanimi yaygindir. Isletmeler iiriinlerini Podcasting ile miisterilerine daha ucuz sekilde

pazarlayabilmektedir (Bostanci, 2017: 34).
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1.7. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farkhliklari

Sosyal medya kendine has bir takim o&zellikleriyle geleneksel medyadan

ayrilmaktadir.

Geleneksel medya da pasif konumda olan tiiketiciler, sosyal medya ortamlar
sayesinde aktif hale gelmistir. Sosyal medya kullanicilarina ¢ift yonlii iletisim kurma
firsatt sunmaktadir. Bu sayede sosyal medya geleneksel medyanin aksine tliketicilere
icerige dahil olma, katki saglama ve igerik iiretme imkani saglamaktadir Bununla
birlikte geleneksel medyanin tek tarafli iletisim tarzi yerine, interaktif ve es zamanli
iletisim saglamasi, igeriklerin basit bir bigimde farkli iceriklerle birlikte paylasilmasina

imkén tanimasi, sosyal medyay1 geleneksel medyanin éniine gegirmektedir (Onal, 2017:

8).

Geleneksel medya kitlesel olarak belirli ortak 6zellikleri esas alarak yayin
yaptigindan, kisisel ozellikleri dikkate almamaktadir. Ancak sosyal medya ¢ok daha
kisisellestirilmis bir medya ortami sunmaktadir. Kullanicilar hem izleyici, hem de igerik

tiretme ve yayinlama konumunda olurlar (Burgaz, 2014: 37).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan en biiyiik farki internet kullanicist olan
herkesin, sosyal medya ortamlarinda icerik yaratabilmesi, yorum ve degerlendirmelerde
bulunarak katki saglayabilmesidir. Sosyal medyanin kullanicilarina , video, resim, i¢erik
vs., gibi seyleri paylasmasina izin vermesi sayesinde sosyal medya kullanicilari sosyal
medyada daha aktif rol oynamaktadir (Akgal, 2020: 11).

Sosyal medya, geleneksel medyaya kiyasla daha az maliyetlidir. Herhangibir
sosyal medya hesabima sahip kullanicilar sosyal medya da {icretsiz bir sekilde yayin
yapabilir ve bu sayede biiyiikk kitlelere ulasabilir. Geleneksel medya araglarini
kullanmak i¢in belirli bir statii ve konumda olmak gerekirken, sosyal medyada statii ve
egitim sart1 aranmaksizin herkes paylasim yapabilir. Bunun dezavantaji ise bu sekilde
sosyal medyanin bilgi ¢opliigiine dontisme ihtimalidir. Geleneksel medya paylasilan bir
seyin yayinlanmasmin ardindan degistirilmesine izin vermez sadece diizeltilmesini
saglayabilir. Fakat sosyal medyada yayinlanan her resim, yazi, video ve igerik hemen

giincellenebilir ve degistirilebilir (Onal, 2017: 6).
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Sosyal medya cografi siirlar1 ortadan kaldirmaktadir. Sosyal medya milyarlarca
bilgisayarin birbiriyle es zamanl iletisim kurmasina imkan taniyan bir ag sistemiyle,
paylasilan bir sosyal medya igerigi, diinyanin bir¢cok bdlgesine ayni1 anda ulagsmaktadir

(Onal, 2017: 8).

Sosyal medyada kullanicilar almak istedigi iiriinii tam olarak satin alincaya kadar
vazge¢meyebilir ve bu yiizden ireticinin pazardaki arz-talep dengesini yeniden

yapilandirmasi gerekebilir (Onal, 2017: 8).

Sosyal medyanin kullaniminin daha kolay ve daha basit olmasi, daha diisiik

maliyetli olmas1 ve daha hizli olmas1 onu diger medya tiirlerinden ayirmaktadir (Gtiltas,

2020: 39).

1.8. Sosyal Medya Pazarlamasi

Gelisen teknolojiyle birlikte internetin de diinya capinda hizli bir sekilde
yayginlasmastyla, isletmeler iiriin ve hizmetlerini Internet yoluyla tiiketicilere
ulastirmaya baglamustir. Internet ortaminin sagladig: interaktif (cift yonlii) iletisim
sayesinde, tiiketiciler Uriiniin tasarlanma asamasindan itibaren, pazarlama siirecine
kadar iretim siirecine aktif bir sekilde katkida bulunabilmektedir. Bu durum hem
tilketicilerin kisisel istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasini hem de ireticilerin bu istek ve
ithtiyaclara uygun tiretim yapmalarimi saglamaktadir (Mucuk, 2013: 150). Sosyal Medya
Pazarlamasi, markalar ve iirlinler iizerinde diisiinmekten satis siireci ve satis sonrasi
hizmetlere kadar miisterilerle devamli iletisim halinde olan bir pazarlama tiiriidiir

(Saravanakumar ve Sugantha-Lakshmi, 2012).

Sosyal medya pazarlamasi, diger pazarlama iletisimi araglariyla birlikte pazarlama
hedeflerine ulagmaya yardimci olmak i¢in sosyal medya platformlarini ve ilgili
teknolojilerini ve ozelliklerini kullanmaktir. Sosyal medya pazarlamasi kisaca soyle
tanimlanabilir; bir mal veya hizmetin tanitiminin ve satisginin sosyal medya aracglar
vasitastyla gergeklesmesidir (Giiney, 2015: 34). Sosyal medya giinliik hayatimiza birgok
sosyal yenilik getirmesinin yanisira, firmalarin is yapis sekillerini de degistirmistir
(Dahnil vd., 2014: 120). Michaelidou (2011), sosyal medyay1 kullanmanin biiyiik bir

finansal yatirim gerektirmedigini, nispeten daha diisiik maliyetli oldugunu kaydeder.
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Agizdan agza pazarlama, viral pazarlama, viziltt ve gerilla pazarlama olarak da
bilinen sosyal medya pazarlamasi, profesyonel pazarlama teknikleriyle tiiketiciden
tiikketiciye iletisimin kasith olarak etkilenmesidir. Gidadan elektronige {iretici ve
perakendeciler, sosyal medya pazarlamasinin sundugu olanaklari anlamaya basliyor.
Geleneksel iletisimden ziyade, miisterilerle birebir iletisim yaklasimina gecerek,
Facebook, Twitter, MySpace vb. sosyal medya siteleri araciligiyla bireylere herhangi bir
zamanda dogrudan yardim sunarak miisterilere yaklasimlarmi gelistirdiler. Ayni
zamanda sirketler, kullanicilarin geri bildirimleri yoluyla veya konusmalarini
gozlemleyerek miisterilerin ihtiyaglart hakkinda bilgi edinebilirler (Cvijikj ve
Michahelles, 2011: 175).

Elektronik pazarlama sayesinde aracilarin biiyiik ol¢iide ortadan kalkmasiyla
birlikte, artik bir magazaya gitmeden bile internet lizerinden online olarak firmalar
teker teker ziyaret ederek, herhangi bir iirlinlin resimlerine, Ozelliklerine bakarak
begenip siparis verebilir ve ddemesini yapabilirsiniz. Artik pahali basili kataloglar
donemi sona erdi. Televizyonda yapilan kitlesel reklamlar biiyiik dl¢lide azaldi. Online
ortamlarda, bilgisayar ve telefon araciligiyla yapilan reklamlarla pazarlamacilar hedef
pazarlarina daha etkili bir sekilde erisebiliyorlar. Isletmeler artik rekabet pazardaki
rekabet stiinliiklerini koruyamiyorlar. Rakipler diger rakip isletmelerin iiriinlerine
kolaylikla eriserek, kopyalaylp taklit edebildiklerinden, Isletmeler pazarda
stirdiirebilecegi tek {istiinliiglin daha hizli 6grenme ve daha cabuk degisme olduguna

inaniyorlar (Kotler, 2015: 17-18).

Sosyal medya pazarlamasinda tiiketiciler, cevrimici aligverise katilmalart igin
kullanicilarin aligveris deneyimleri, puanlamalari, sosyal tavsiyeleri gibi tesvik edici
fonksiyonlara maruz kalmaktadirlar (Lei vd., 2017: 87). Bu etkilesim yoluyla tiiketiciler
cevrimigi ortamlarda igbirligi yapabilir, iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgi paylasabilir,
tavsiyeler yapabilir ve daha isabetli satin alma davranisinda bulunabilirler (Kennedy,

2015: 24),

1.8.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Geleneksel pazarlama da, isletmeler hedeflerine ulasmak icin 4P pazarlama
karmas: (fiyat, iiriin, dagitim, tutundurma) elemanlarm kullanmaktadir (ilhan, 2019:
16).
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Geleneksel medya araglar1 olan gazete, radyo ve Tv ile pazarlama tiiketiciye
mesaj iletmekle ilgiliyken, sosyal medya ile pazarlama, hedef kitlenizle bir iliski

kurmak ve sohbet etmekle ilgilidir (Drury, 2008: 275).

Sosyal medya pazarlamasi, diisitk maliyetli olmasi, marka bilinirligini arttirmast
ve nihayetinde satiglart arttirmasindan dolayi, isletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir

(Dwivedi vd., 2021).

Fraccastoro vd., (2021)’ e gore sosyal medya, tiiketicilere aktif olarak etkilesim
kurma, fikir aligverisinde bulunma, iiriin ve hizmetleri gozden gegirme ve icerigi

degistirme firsat1 sundugu icin geleneksel pazarlamaya gore daha katilimeidir

1.8.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Stratejileri

Son yirmi yilda sosyal medya hakkinda, Ozellikle gliniimiiziin dijital
ekonomisinde dogrudan pazarlama agisindan, isletmeler i¢in artan énemini vurgulayan
cok sayida calisma yapilmistir. Bu nedenle sosyal medyadaki faaliyetler siklikla

sirketlerin pazarlama stratejisinin temelini olugturmaktadir (Chawla ve Chodak: 2021).

Etkili bir pazarlama stratejisinin, etkili bir sosyal medya stratejisine sahip olmasi
gerekir; miisteri hizmetleri, daha yiiksek pazarlama yatirnm getirisi ve veri tabani

yonetimi, sosyal medya pazarlamasinin avantajlarindan bazilaridir (Barnes, 2010: 10).

Geleneksel iletisim kanallarinin azalmas1 ve fiziksel faaliyetlere toplumsal
giivenin azalmasi, isletmelerin pazar paymni korumak ve artirmak igin sosyal medya
pazarlama stratejilerinin en iyi uygulamalarini aramasini gerektirmistir (Dwivedi vd.,
2021). Bu yiizden isletmeler, sosyal medya pazarlamasi i¢in Facebook, Snapchat,
Twitter vb. gibi ¢ok sayida sosyal medya platformunu kullanmaktadir. Hangi sosyal
medya platformunun segilecegi, hedef tiiketicilere ve pazarlama stratejisine baglidir

(Chen ve Lee, 2018: 700).

1.8.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Sagladig1 Faydalar

Sosyal medya pazarlamasi isletmeler i¢in cesitli faydalar saglamaktadir. Bu
faydalardan bazilar1 sunlardir (Yavuz, 2019: 17; Kaya, 2019: 29 ; Giilsever, 2021: 22;
Fraccastoro vd., 2021):
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. Sosyal medya ortaminda yayinlanan kampanyalar ¢ok hizli bir sekilde
yayilmakta ve binlerce tiiketiciye ulasmaktadir. Tiiketiciler online ortamda,

hizl1 ve pratik sekilde daha fazla {iriinii inceleyebilir ve satin alabilir.

o Sosyal medya ortaminda markanin ve {iriinlerin reklamlarla etkin sekilde
tanitilmasi saglanir. Boylelikle siirekli gozoniinde olan markaya tiiketiciler
daha hizli ulasabilmekte ve bu da isletmenin satis hacminin

arttirabilmektedir.

o Tiiketicilerin  marka ve riin hakkinda yaptiklart  yorumlarin
degerlendirilmesi kolaylikla saglanir. Tiiketici ile giiclii iletisim baglari
kurulmasini saglar. Tiiketicilerin karsilastigi problemlere daha hizli ve etkin

bir sekilde ¢6ziim yollar1 aranir.

o Sosyal medya uygulamalar1 sayesinde pek c¢ok satici ve tedarikgilerle

etkilesim kurabilme, pazar ve rakiplerle ilgili bilgi edinilmesi saglanir.

. Sosyal medya hem ulusal hem de uluslararasi kitlelere ulagsma imkani
saglamaktadir. Sosyal medya, diinyanin birgok yerinde ki farkli yas ve

cinsiyetteki insanlara ulasabilir.

Tiiketicilerin geleneksel medyadan sosyal medyaya gecisi, pazarlamacilarin
hedeflenen kitleye daha etkili ve verimli bir sekilde ulasmasini, bilgilendirmesini,
etkilesim kurmasini, satis yapmasini, iizerinde caligmasini ve hizmet sunmasini saglar
(Faruk vd., 2021). Sosyal medya pazarlamasi, isletmenin pazarlama faaliyetlerini

neredeyse maliyetsiz bir ortamda gergeklestirilmesini saglar (Ergan, 2017: 9).

1.8.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar

Sosyal medya pazarlamasi tiiketicilere c¢esitli faydalar saglamaktadir. Bu
faydalardan bazilar1 sunlardir (Giiney, 2015: 44; Kizkapan, 2016: 35; Gtlsever, 2021:
22).

e Sosyal medya pazarlamasi, diinyanin farkli yerlerindeki insanlar1 ortak bir

iirin i¢in ayn1 sosyal medya platformunda bir araya getirebilmektedir.
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e Rekabetin artmasi, reklam harcamalarimin azalmasi ve aracilarin
olmamasindan dolay1 tiiketiciler sosyal medya da daha ucuz fiyata iiriinleri

alabilmektedir.

e Sosyal medya sayesinde, daha onceden iiriinii kullanan kisilerin yaptiklar

yorumlari gorebilme imkani saglanmaktadir,

e Tiiketici sosyal medya sayesinde almak istedigi iiriin hakkinda daha ¢ok
bilgiye ulasabilmekte ve sosyal medya da tiiketicilerin sorularina kisa siire de

cevap verilmektedir.

o Tiketici artik geleneksel medyadan gordiigii ve duydugundan daha cok

bilgiye sahiptir. Hem de daha az maliyetle ve daha kisa siirede.

1.8.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlari

Sosyal medya pazarlamasi tiiketicilere ve isletmelere avantajlar saglamasinin
yanisira, bazi dezavantajlar1 da vardir (Saravanakumar ve Sugantha ve Lakshmi 2012;

Mohammadian ve Mohammadreza, 2012; Kizkapan, 2016: 35):

e Miisteriler sosyal medyada bir isletme hakkinda olumsuz konusabilir ve
milyonlarca potansiyel miisteri bu olumsuz yorumlar1 gorebilir. Ve bu

isletmenin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini olumsuz etkiler.

e Sosyal medya pazarlama kampanyasi ancak miisterilerin sirketin sosyal
medyadaki varligina ilgi duymasi ve bu kurulusun faaliyetleriyle etkilesime

girmesi durumunda etkili olabilir.

e Sosyal medyada ¢esitli gruplar ve topluluklar olusturarak, markanin hizli bir
sekilde yayilmasi saglanabilir. Fakat igerik paylasimini dogru sekilde
yonetemeyen, ilgi c¢ekici ve orijinal igerik paylasilmasini basaramayan
isletmeler sosyal medyada faaliyette bulunsalar bile basarili

olamayacaklardir.
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1.8.6. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal medya, marka ile tiiketici iligkisini, biiyiikk 6lgiide degistirmistir. Sosyal
medyanin, pazarlama faaliyetlerini degistirdigini ve daha da degistirebilecegini diisiinen
marka ve isletmeler; sosyal medya da yer almaya baslamistir (Kim ve Ko, 2012: 1481).

Sosyal medya ortaminda aktif olarak bulunan isletmeler, mevcut ve olasi
miisterilerle etkilesim kurma amaciyla onlarla igbirligi yoluna gitmektedir. Sosyal
medya ortaminda ki bu etkilesim, satic1 ve alict arasindaki klasik aligveris iliskisini
gelistirerek, tiiketicilerin pasif konumdan aktif konuma geg¢mesine, i¢erik ve deger
tiretmesine, hatta diger tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 da etki etmesine sebep

olmaktadir (Cetin ve Zengin, 2022: 30).

Thoumrungroje (2014)’e gore Sosyal medyanin bu yaygin kullanimu,
pazarlamacilarin, 6zellikle iirlinlerinin tanitimi ve dagitiminda, pazarlama faaliyetlerini
tasarlama bi¢imlerini etkilemistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri bes altboyutta
incelenmektedir. Bu boyutlar; eglence, etkilesim, moda, kisisellestirme ve agizdan agiza
iletisimdir. (Kim ve Ko, 2012: 1481).

1.8.6.1. Eglence

Eglence; sosyal medya ortaminda markalarin mevcut takipg¢i sayisini korumak ve
arttirmak amaciyla gergeklestirdigi faaliyetlerdendir. Eglenceli igerikler markanin;
merak uyandirici ve ilging olarak algilanmasina ve bu sayede takipgilerin markayla ilgili

olumlu ya da olumsuz tutum gelistirmesini saglamaktadir (Simsek, 2021: 89).

Sosyal medya kullanicilari, sosyal medyada eglendirici ve eglenceli etkinlikler ve
uygulamalar aramaktadir. Yani eglence, sosyal medya kullanimi igin 6nemli bir aragtir
aslinda (Godey vd., 2016: 2). Sosyal medyadaki eglence faaliyetleri, kullanicilar1 daha
cok tesvik ettigi i¢in sosyal medyaya katilimi artirabilir (Alan vd., 2018: 541).

We Are Social’in 2021 yilinda yayinladigi sosyal medya kullanimi ile ilgili
istatistik sonuglarina gore, sosyal medya kullananlarin %35°1 sosyal medyay1 Eglenceli

iceriklere ulagmak i¢in kullanmaktadir (dijilopedi.com, ers. 20.01.2022)..
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1.8.6.2. Etkilesim

Etkilesim; sosyal medya topluluklari, isletmelerin {iriin ve hizmetlerden
beklentileriyle alakali tiiketicilerin geribildirimleri sonucu ihtiyag¢larini1 karsilamasini
saglayan ve onlart memnun etmelerine imkan saglayan interaktif bir iletisim seklidir.
Sosyal medyanin gelismesiyle, tiiketiciler diger tiiketicilerle daha kolay etkilesim
kurmustur. Tiketiciler bu etkilesim sayesinde, c¢esitli forumlar, sayfalar ve gruplarda
yorum ve degerlendirmeler yapmis ve diger tiiketicilerin yaptig1 olumlu yada olumsuz
yorumlari gérme ve begenme imkani bulmustur. Sosyal medya, pazarlamacilarla
tiiketicileri bir araya getirmekte ve etkilesim kurmalarint saglamaktadir (Alan vd., 2018:
542).

Etkilesim, sosyal medyada tiiketicilerin kendi aralarinda ya da isletme ve
markalarla ile direk iletisim halinde olmasidir. Bu sayede tiiketiciler sosyal medya
ortaminda goriis ve diigiincelerini rahatlikla digerleriyle paylasma olanag bulmaktadir.

(Cifci ve Sozen, 2017: 507).

1.8.6.3. Moda

Gelisen teknoloji ¢aginda sosyal medya platformlari moday: takip etmenin diisiik
maliyetli bir yolu olarak goriilmektedir. Sosyal Medya platformlari pek¢ok sektorde
tilkketiciler i¢in hizmet vermekte, onlarin arzu ve isteklerini gergeklestirmede onemli bir
gorev iistlenmektedir (Giirgay, 2014: 85). Tiiketiciler bir iiriinii satin almadan once,
Sosyal medya da iiriinle ilgili giincel bilgilere ulagsmaktadirlar. Ornegin, Tiiketiciler
almak istedikleri giyim iriinii ile ilgili diger tiiketicilerin diisiincelerini, yorumlarini ve
hangi tiirde kiyafet sectiklerini gozlemlemek amaciyla giyim aligverisinde sosyal medya

platformlarindan faydalanmaktadir. (Lariviére vd., 2013: 274).

Ladhari vd., (2019)’a gore markalarin konumlandirdig1 trendler ve stiller, yeni
trendlere ve modaya uygun markalara olan begenileri nedeniyle daha genc yas

araligindaki tiiketicileri ¢ekebilir.
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1.8.6.4. Kisisellestirme

Kisisellestirme, bir hizmetin bir bireyin tercihlerini karsilamak icin 6zellestirilme
derecesini tamimlar. Markalar, sitelerini kisisellestirerek, daha gii¢lii marka sadakati

olusturarak bireyselligi ifade edebilir (Godey vd., 2016: 3).

Kisisellestirme sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin ilgilerine gore
olusturulmasi anlamina gelmektedir. Sosyal medya ortaminda reklam verecek isletmeler
misterilerin kisisel bilgilerinden faydalanarak hedef kitleyi belirleyebilir. Sosyal medya
pazarlama araglariyla gerceklestirilen kisisellestirilmis reklamlar, geleneksel medya

reklamlarina kiyasla ¢ok daha az maliyetlidir (Giilsever, 2021: 26).

Zhang vd., (2014)’e gére markalar, marka imajimni1 ve marka sadakatini daha da
gelistirmek icin kisisellestirilmis portallara ve ¢evrimdisi magazalara dayali olarak her
bir miisteriye uyarlanmis 6zel ve Ozellestirilmis deneyimler saglayabilir. Ayrica
kisisellestirme, miisterilerin ihtiya¢ duyduklar iirlinleri dogru bir sekilde bulmalarina

yardimct olacak ve bdylece dolayli olarak satin almalart tesvik edecektir (Yang vd.,
2022: 3).

1.8.6.5. Agizdan Agiza iletisim

Cetin ve Zengin (2022), Agizdan agiza iletisimi tiiketicilerin bir marka, {iriin veya
hizmet ile ilgili bilgi ve tecriibelerini, yakin cevreleri ile ve diger tiiketicilerle
paylasmalar1 olarak tanimlamaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte artik bu iletisim
sosyal medya mecralarinda da etkisini siirdiirmektedir. Sosyal medya platformlarinda
tiiketicilerin kullandiklar iiriin veya hizmet hakkinda paylasimlar yoluyla birbirleriyle
etkilesim kurmasina, elektronik agizdan agiza iletisim denilmektedir. (Destici, 2020:
18).

Sosyal medya kullanicilar1 ¢ogunlukla, sosyal medya ortamlarinda tiyesi olduklari
gruplar araciligiyla agizdan agiza iletisim mesajlarini almakta ve triin deneyimleri ile
ilgili tavsiye ve yorumlarini sosyal medyada diger grup iiyeleri ile paylagsmaktadirlar.
Tiketiciler, Sosyal medyada diger tiiketicilerin sagladigi bilgi ve deneyimlere
isletmelerin  sagladigi bilgilerden daha fazla glivenmektedir. Sosyal medya

kullanicilarinin marka ve friinlere yonelik olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri
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sosyal medyada kisa siirede hizlica yayilabilmektedir. (Simsek, 2021: 92 ; Godey vd.,
2016: 3 ; Abuca ve Ekici 2022: 58).

Tiiketiciler marka hakkinda yakin ¢evresine ve Ozellikle de arkadaslarina bilgi
verdiginden, sosyal medya, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) igin ideal
ortamdir, (Kim ve Ko, 2012; Vollmer ve Precourt, 2008). Olumlu e-WOM iletisim
faaliyetleri isletme veya marka i¢in faydali ve pozitif sonuglar dogururken, Olumsuz e-
WOM iletisim faaliyetleri, olumsuz tiiketici tutumlari, isletmenin satiglarinin diismesi

ve itibarinin zedelenmesi gibi negatif sonuglara yol agabilir (Lappeman vd., 2018: 67).

1.8.7. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlamasinda siireg, tiiketiciye {iriin ve hizmet ile ilgili tanitict
bilgiler vermektir. Bunun i¢in de sosyal medya araglarinin etkin sekilde kullanilmasi
gerekmektedir. Sosyal medya pazarlama siirecini basarili bir sekilde uygulayan

isletmeler, sadik miisteriler kazanacaktir.

1.8.7.1. Dinleme

Baz1 sosyal medya kullanicilari, sosyal medya platformlarinda isletmeler,
markalar, liriin veya hizmetlerle ilgili isletme ve markanin hosuna gitmeyecek tarzda
yorum ve degerlendirmeler yapabilmektedirler. Isletmelerin ve markalarin sosyal
medyada tiiketiciler tarafindan yapilan bu yorum ve degerlendirmelere kulak vermesi,
bunlar1 incelemesi sosyal medya pazarlama siirecindeki en dnemli agamadir (Yildirim,

2019: 24),

Sosyal dinleme sosyal medya ortamlarinda bir marka ile ilgili ne konusuldugunu
izleme siirecidir. Sosyal dinleme satig taleplerini saptamak ve potansiyel miisterileri
anlamak icin de kullanilan bir aragtir. Pazarlama uzmanlari, kendi markalar1 ve rakip
markalar hakkindaki sohbetleri bu sayede izleyebilirler. Sosyal dinlemenin en yararh
oldugu yer pazar arastirmasidir. Geleneksel Pazar arastirma yontemlerinde (6rnegin yiiz
yiize gorlismeler, telefonla yapilan anketler ve online anketlerde) miisteriler pazarlama
uzmanlarina gergekte ne diisiindiiklerini ve ne yaptiklarini her zaman séylemezler ya da
tam olarak ifade edemezler. Sosyal dinlemenin farki iste tam bu noktada ortaya

cikmaktadir. Miisteriler kendi aralarinda konusurken ne diisiindiiklerini ve ne
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yaptiklarini sdyleme konusunda daha rahat ve daha agik sozlii olurlar(Kotler, 2020, ss.
155).

1.8.7.2. Tanimlama

Sosyal medya pazarlama siirecinde ikinci asama tanimlamadir. Miisterilerin
dinlenmesi sonucu elde edilen bilgilerin ne amagla ve kimler i¢in uygulanacaginin
belirlendigi asamadir. Miisterilerin marka veya isletme hakkinda ki olumlu veya
olumsuz yorum, degerlendirme ve paylasimlarinin, sosyal medya uygulamalarina gore

tanimlanmas1 6nemlidir (Giilsever, 2021: 24).

1.8.7.3. Coziim Uretme

Tiiketiciler hakkinda artik bilgi sahibi olan isletmeler, tiiketici sorunlar1 ve

sikayetlerine yonelik ¢ozlimler tiretmektedir (Ormankiran, 2021: 24).

1.8.7.4. Test Etme ve izleme

Isletmenin basarisinin degerlendirmesinin yapildigi bu asamada, nelerin dogru,
nelerin yanlis yapildig: ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler test etme ve izleme metotlariyla
rakipleriyle kendisini kiyaslamaktadir. Cesitli yazilimlar kullanilarak faaliyetler
incelenir ve ¢ikan sonuglara gore tespitler yapilarak, Websitenin basarisi ile rakiplerin

basarilar1 arasinda kiyaslama yapilabilir. (Boz, 2019: 18).

Isletmeler sosyal medyada miisterilere sunduklar: ¢dziimlerin nasil karsilandigin
misterilerden geri doniis alarak test etmelidirler. Miigterinin memnun olup olmadigin
o0grenmek ve ne kadar paylagim yaptigini takip etmek isletmeler i¢in oldukca dnemlidir.

(Giilsever, 2021: 24).

1.8.7.5. Baglanma

Baglanma siirecinde, tiiketiciyi artik markaya baglamak asil amactir. Tiiketicinin
markayr benimsemesi, Sahiplenmesi ve c¢evresinede markanin reklamini yapmasi
hedeflenir. Markaya bagli miisteriler, markalar icin 6nemli oldugundan dikkatle
izlenmektedir. Bunu saptamak igin kullanilan yontemler asagidaki gibidir (Giiney,2015:
34):

*  Tiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek 6zel indirimler ve igerikler sunmak
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*  Anket yapmak

*  Yorum yapabilecekleri bir web ortami olusturmak

»  Tiiketici hedeflerine destek olmak

»  Tiketicilerin fikir ve diislincelerini 6grenmek, destek ve yardimlarini almak

Duygu uyandiran markalar olumlu miisteri davranislarin1 harekete gecirebilirler.
Esin verici mesajlar yoluyla, miisterilerle duygusal bir bag kurabilirler. Ornegin dove
duygusallig1 giiclii olan bir markadir. Dove bu sayede on yil1 askin bir siiredir yogun bir

kampanyayla diinyanin her yerinden kadinlarla duygusal bir bag kurmayi basarmigtir
(Kotler, 2020, ss.162).

1.8.7.6. Biiyiitme

Onceki bes asamay1 basarili bir sekilde yerine getiren isletmeler artik miisteri
kitlesini daha yakindan tanimakta ve onlarin sorunlarma ¢6ziim tretmektedirler.
Isletmeye veya markaya sadik miisterilere, kendilerini ayricalikli hissettirecek seyler
sunarak, isletmeye olan bagliliklarini arttirmalidirlar. Bu siiregte isletmeler kendileri
icin yapilan olumsuz yorumlar1 olumluya cevirme firsati elde ederek, olumsuz

yorumlarin yayilmasinin 6niine ge¢cmis olacaktir (Ormankiran, 2021: 25).

Miisterilerin fikir ve diisiincelerine 6nem veren, onlarin istek ve arzularini dikkate
alan isletme ve markalar biliylik bir adim atmaktadirlar. Bu isletmeler elde ettikleri
miisteri veri tabani sayesinde sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla miisterilerine
dogru bilgiyi dogru zamanda ulastirmay1 hedefleyerek markalarin bilinirligini pazarda
daha da arttirmak isterler. Isletmeler bu tiir faaliyetlerle, gelisme ve bilyiime siireclerini

baslatmaktadirlar (Giilsever, 2021: 24).
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IKiNCi BOLUM

MARKA iMAJI VE MARKA SADAKATI

2.1. Marka Kavramm

Uriinlerin gittikge birbirine daha ¢ok benzedigi ve bu yiizden onlar1 diger
trtinlerden ayirmanin zorlastigi ve kalitenin artik pazarda rekabet edebilmenin 6n
kosulu oldugu yeni pazar yapisinda, marka ¢ok daha énemli hale gelmektedir (ilban,
2007: 48). Markayla ilgili ¢ok gesitli tamimlar yapilmaktadir. Marka; {iretici
isletmelerin, pazarda satilan {irlin veya hizmetlerinin rakiplerinden farkli olmasina
yardimc1 olan sekil, isaret, sembol, isim, tasarim, terim, ya da bunlarin bilesimidir
(Tekin, 2019: 18). Aaker (2007), ise markay1 satici veya saticilarin {irlinlerini ayirt
etmesine yarayan ve rakiplerin triinlerinden farklilastiran, isim yada sembol olarak
ifade etmektedir. Yapilan tiim bu tanimlamalarda ortak nokta markanin iriini
digerlerinden farkli kilacak bir unsur olarak kullanildigidir. Kotler ve Gertner (2002:
249) ise markanin “sadece {irlinleri farklilastirmadigini, ayn1 zamanda inanglar1 ve

duygulart da harekete gecirdigini ve tutumlart degistirdigini” sdylemektedir.

Pazarlama sanat1 aslinda bir marka insa etme sanatidir. Oncelikle bir marka ismi
olmal1, sonra bu isim ne anlam ifade ediyor?, Hangi ¢agrisimlar1 uyandiriyor?, Tiketici
tercihlerini hangi olgiide etkiliyor?, Eger bir marka sadece bir isim olarak kalirsa, iste o
zaman basarisiz olur (Kotler, 2015: 85). Ornegin Mercedes markast, iyi bir mithendislik,
dayanikli, saglam ve pahali bir otomobil markasi olarak zihinde canlanir. Bir markanin
isminin se¢ilmesinden sonra, marka kimligi olusturulmasi i¢in bu marka ismine bazi
anlamlar yiklenir. Bir {rin ya da hizmete isim verilitken bazi imkanlardan
yararlanilabilir. Ornegin bir kisinin ismi (Honda, Calvin Klein), bir yer ismi (American
Airlines), bir yasam tarzi1 (Helathy Choice), yapay bir isim (Kodak) vs. secilebilir
(Kotler, 2015: 86).

2.1.1. Markamin Ozellikleri

Marka kavramina iliskin tanimlar incelendiginde genel olarak markanin 6zellikleri

sunlardir (Cifci, 2006: 7; Bagkale, 2021: 19; Rego vd., 2021):
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*  Marka kavrami, yalnizca renk, sekil vb., gibi somut 6zelliklerle sinirli degil,
bunun yaninda soyut olan duygu, his, kisisel tatmin gibi kavramlarla da
iliskilidir.

* Marka, bir isletmenin irliin ve hizmetlerini diger isletmelerin {iriin ve

hizmetlerinden ayirt etmeyi saglar.

* Marka, freticinin tiiketiciye siirekli kalite ve performans saglamak icin

verdigi sozdiir.

*  Markalar, pazarlamanin merkezinde yer alir ve 6nemli islevsel ve sembolik
bilgiler saglamak ve tiim taraflar arasinda pazarlama aligverislerini
kolaylastirmak i¢in pazarlamacilari, aracilart ve tiiketicileri bir pazar

ortaminda bir araya getirir.

* Markalar, tekrar satin alma davranisini tesvik ederek firmalar i¢in deger

yaratir.

*  Markalar, tiiketiciler i¢in arama maliyetlerini ve tiiketim deneyimiyle iliskili

algilanan sosyal ve psikolojik riskleri azaltir.

*  Markalar tiiketicilerin karar verme siirecini kolaylastirmaktadir.

2.1.2. Markanin Faydalan

Bir marka, miisteri ile {irlin arasindaki iligkiyi ifade eder. Bir {iriinlin markasi,
triiniin kim oldugu, hangi amaca hizmet ettigi ve tiiketicinin bu iirlinle neden
ilgilenmesi gerektigini ifade eder (Cetinkaya, 2020 :44). Marka olusturmanin ve
kullanmanin igletmelere ve tiiketicilere ¢esitli agilardan faydalar1 bulunmaktadir.

2.1.2.1. Markanin Isletmeler Ac¢isindan Faydalar:

Markanin igletmelere ¢cok onemli faydalar1 vardir (Cetinkaya, 2020 :45).

»  Uriin baglihg markaya gore olusturulur. Bu da hedef pazarda karlhilik

olusturabilir.

*  Marka, isletmelerin resmi ve 6zel haklarinin yasal olarak korunmasini saglar.

Marka adi, patent, vs., telif haklar1 ile korunabilir.
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e Markalar, irilinlerin degerini artirarak {riinlerin daha pahali fiyatlarla

satilmasina imkan saglar.

*  Markalar, tiiketicilere verilen giiven sayesinde sirketlerin yeni pazarlara

girmelerini saglar.

* Markalar, yeni iirlinlerin pazara giris asamasinda taninma ve tanitim

acisindan biiyiik bir avantaj saglar

2.1.2.2. Markamn Tiiketiciler Acisindan Faydalar

Markanin tiiketiciler agisindan énemli faydalari vardir (ilban 2007: 56; Cetinkaya,
2020 :45).

*  Markali iiriin tiiketiciye giliven verir ve prestij saglar.
*  Markali iirlinler markasizlara gore daha kaliteli olarak algilanir.

e Markalar, tiiketicilerin satin alma silirecinde Urini tanimalarini ve tercih

etmelerini kolaylastirir.

» Markalar, tiiketiciye iriin hakkinda bilgi saglayarak sonraki satin alimlarla

ilgili tutum ve inanglarini etkiler.
*  Markali iirlinler tiiketici agisindan garanti anlamina gelir.

* Markal iriinler, yedek parca ararken ya da aymi riinii yeniden almak

istediginde tiiketici igin biiyiik kolaylik saglar.

»  Tiketicilerin iiriinleri kolayca tanimasini ve ayirt etmesini saglar.

2.2. Marka Imaji

Marka ile ilgili algilarin yansitilmasi marka imajidir. Yani markanin tiiketici
tarafindan nasil algilandigi ile ilgilidir (Aaker, 2009: 199). Tiiketici zihninde olumlu bir
marka 1imaj1 olusturmak icin, markaya atfedilen ozellikler, {irlin tarafindan
desteklenmeli ve tiiketicinin zihnindeki imaj ile {riin Ozellikleri Ortiismelidir
(Giindogdu, 2018: 36). Marka imajinda tiiketicinin zihnine en ¢ok etki eden sey liriiniin

gorseli ya da sunumudur. Uriinii tiiketici nasil algilarsa, zihninde olusan marka imaj1 da
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buna paralel olarak gelismektedir. Uriinii kullanan, deneyim kazanan tiiketicilerde o

markanin ismi, logosu, ambalaj1 da etkili olmaktadir (Babiir, 2021: 20).

Marka yoneticilerinin ¢alismalarinin biliyiik bir bdliimii, markanin imajim
olusturmaya ve gelistirmeye yoneliktir. Ornegin c¢ok zarif imajiyla bir marka otel
zincirini tanitan bir reklam filmi, otel ¢alisaninin kaba bir hareketiyle zedelenebilir
(Kotler, 2015: 94).

Bir isletmenin rakiplerinden farklilik gosterebilmesi i¢in miisterileri ikna
edebilecek bir mesaj vermelidir. Uriin veya hizmetin temel fonksiyonlarinin yanisira
baz1 soyut Ozelliklerinin de olmasi gereklidir. iste burada karsimiza imaj kavrami
gelmektedir. Kisiler psikolojik fayda gordiigii, zenginlik ve farklilik imaji veren

markalara daha ¢ok ilgi duyarlar(Uzun, 2020: 52).

2.2.1. Marka Imaji Olusturma Asamalar

Marka imaji olusturmada, ilk olarak markanin rakiplerinden ayirt edilmesine
yardimci olan bir kimligi olmalidir. Keller (2011)’e gére marka kimligi, markanin neyi
temsil ettigini Ozetler ve ayrica miisterilerle tekrarlanan etkilesim yoluyla olusan bir
marka iliskisi kurar. Gii¢lii bir marka olmak igin net bir marka kimligi sarttir. Isletmeler
giiclii bir marka kimligi insa ettiklerinde ve marka imaji, bu kimligi miisterilere kars
etkin kullandiklarinda olusmaktadir. Kapferer (1992), marka kimligini agiklamak igin
altt bilesenden olusan bir marka kimligi “prizmasi” gelistirmistir. Bu alt1 bilesen;
Markanin fizigi, yansima, iligki, kisilik, kiiltiir ve kendi imajindan olusmaktadir (Dag,
2020: 89).

Aragtirmalar, olumlu bir marka imajinin, bir markanin algilanan kalitesini ve
tiikketicilerin zihnindeki degerini iyilestirdigini ve bunun da daha fazla satin alma

niyetine yol actigint dogrulamaktadir (Rao vd., 2021: 312).

Marka imaj1 insa etmede baska bir husus da konumlandirmadir. Konumlandirma
imaj olusturma ve mevcut imaji gliclendirme bakimindan firmalara biiyiik fayda
saglamaktadir (Dag, 2020: 90). Markalar rakiplerinden farkli olarak, hedef tiiketici
kitlesi nazarinda yaratmak istedikleri imaj i¢in, kendilerini gii¢lii bir marka olarak
konumlandirabilirler. Fakat tiiketiciler de yaratilan algi, eyleme doniismezse, bu

basarisizlikla sonuglanabilir. Olumlu bir marka imaj ile tiiketicilerde duygusal bir bakis
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olugmaktadir. Bunun yanisira marka imaji olusturmadan 6nce markanin tiiketiciler

nazarinda neleri ¢agristirdigina dikkat edilmelidir (Kuzu, 2018: 68).

Reklam uygulamalar1 da, marka imaji olusturmada isletmeler tarafindan
uygulanan stratejilerden biridir. Reklam uygulamasi, iriiniin iglevini ve degerini 6n
plana c¢ikarmakta ve tiliketicinin zihninde {irline iligkin bir imaj olusturmaktadir
(Demirag: 2019: 62). Pazarlamacilarin gorevlerinden biri de, bir markanin bir pazara
girisi 6ncesinden baslayarak, markanin ozellikleri ve avantajlari hakkinda miisterileri
bilgilendirmektir. Pazarlama iletisimi, isletmelerin markalar ile ilgili olarak tiiketicileri
bilgilendirdigi araglardir. Marka imaj1 olusturmada iletisimin rolii ¢ok biiyliktiir. Bu
yiizden, marka iletisimi iyi olursa, miisterilerin marka imaj1 algis1 da o oranda olumlu

olmaktadir. (Dag, 2020: 90).

2.2.2. Marka Imajimin Bilesenleri

Biel’e (1992) gore, marka imajini olusturan ii¢ bilesen vardir. Bunlardan ilki
tireticinin (kurumun) imaji, ikincisi triin/hizmet imaji ve son olarak iiglinciisii ise
tilketicinin (kullanicinin) imajidir. Marka imajinin bu ii¢ bileseni de birbirleriyle
etkilesim halindedir. Bu ii¢ bilesenin haricinde marka imajiyla iliskili olabilecek diger
unsurlar da sekil 2.1.’de ayrinthi bir sekilde gosterilmistir(Demirag: 2019: 62 ;
Haliloglu, 2020: 57). Bu bilesenlerin her biri, marka imajinin olugmasinda birbirinden
farkli diizeyde etkili olmaktadir ve siirecin isleyisine gore bu bilesenlerin etki diizeyide
farklilasabilmektedir. Bu da marka imaj1 bilesenlerinin de, aynm1 marka imaj1 gibi

dinamik bir yapida oldugunu gostermektedir (Tekin, 2019 :26).

Marka imaj1 bilesenlerinden ilki olan kurum imaji, sirketin ortaya c¢ikis
stirecinden, hedef ve gayelerine kadar neredeyse her seyi igine alan bir kavramdir. Gray
ve Balmer'e (1998) gore kurum imaji, herhangibir organizasyonun bir kisinin zihnindeki
cagrisimlar ile ilgilidir ve bir kisinin sirket logosunu veya sirket adin1 gérdiigiinde veya
duydugunda aklina gelen seydir. Neredeyse her kurumun tiiketici nazarinda olumlu ya
da olumsuz bir imaj1 vardir. Basarili bir kurum imaj1 i¢in sart; kurumun verdigi mesajla,

tiikketicinin algiladig1 imajin birbiriyle ortiismesidir. (Haliloglu, 2020: 58).

Uriin imaji, marka imajmin ikinci bilesenidir. Uriin ve hizmetlerin bazilarmin

imajlar1 yerlesmis bir statii, sembol veya iirliniin kulanim1 ve deneyiminden dolay1 ¢ok
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acik ve net sekilde belli olmaktadir. (Haliloglu, 2020: 58). Bunun birlikte markayla ilgili
bir iirlin veya hizmetin imaji net ya da belirsiz, yogun ya da basit de olabilmektedir.
Bazen insanlarin bir marka ile ilgili diisiinceleri, liriiniin ger¢ek halini bilenler i¢in tuhaf
karsilanabilir. Fakat her iki kesim de tiiketicinin markayla ilgili karar verme siirecini
etkilemektedir (Stier, 2021: 25).

Marka imaj1 bilesenlerinden {iglinciisii tiiketici imajidir. Tiiketici imajiyla iiriin

veya hizmeti alip kullanan bireylerin imaji kastedilmektedir. (Haliloglu, 2020: 57).

Uriiniin Imaji

Kurum imajl Tiketici 1maj1

A 4

. Rakip Markalarin
Marka Imaj1 Lo
Imaj1
Imaj disindaki tiim Markanin Pazar
unsurlar Marka Degeri > Degeri

Kaynak: Biel, A. L. (1992, 8). How Brand Image Drives Brand Equity. Journal of Advertising Research,
32, (6):6-12.

Sekil 2.1. Marka imajimnin Temel Bilesenleri

2.2.3. Marka imajinin Faydalar

Marka imajinin faydalari sunlardir (Aaker : 1991, akt. Demirag, 2019: 64):

e Marka ulagsmak istedigi hedef kitleye, marka imaj1 sayesinde kolaylikla

ulasabilir.

e Uriiniin pazar konumlandirilmasi icin bir alt yap: saglar. Marka imaji, iiriin
cesitliliginin ve farkliliginin olusturulmasi, iiriin ve markaya yonelik tiiketici

talebini arttirir.
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e Tiiketicilerin gbziinde olumlu ve gii¢lii bir marka imaj1 olusturmak markanin
tiketiciler tarafindan tercih edilmesinin yanisira pazarda da rekabet iistiinliigi
saglar.

2.2.4. Marka Imajinin Pazarlama ve Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Markanin tiiketici zihninde konumlanmasini ifade eden marka imaji, markanin
rekabetten etkilenmemesini ve pazardaki performansinin artmasini saglar (Uludag,
2018: 15). Marka imaj1 hem tiiketiciler hem de pazarlama agisindan oldukga biiyiik bir
oneme sahiptir. Marka Imajinin Pazarlama faaliyetleri agisindan ve tiiketiciler agisindan

onemi asagidaki gibi siralanmaktadir (Ozen, 2019: 53).
Pazarlama agisindan marka imajinin 6nemi;
e  Marka Imaji, daha ¢ok miisteri ¢eker.
e  Marka Imaj: yerlesik sadakatin olusmasina katk1 saglar.

e Marka imaji promosyon giderlerini azaltir ve yeni pazarlara girisi

kolaylastirir
e Tiiketiciler agisindan marka imajimnin 6nemi;
e  Marka Imaj: tutarli kalite vaadi saglar.
e  Marka Imaji satin alma siirecini kolaylastirir.
e  Marka Imaj1 daha az ¢aba ve zaman harcanir.
e  Marka Imaj iiriin ve pazarlamacilar hakkinda bilgi edinmeyi kolaylastirir.

2.2.5. Marka Imaji1 ve Sosyal Medya Iliskisi

Gliniimiizde marka olmanin yaninda dijital medya ortamlarinda marka imaji
olusturmak olduk¢a dnemlidir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini sosyal medya araciligiyla
daha biiyiik kitlelere tanitabilmekte, satis islemlerini gergeklestirebilmekte, satig
sonrasinda miisteriyle iliskilerini yoOnetebilmektedir. Sosyal medya platformlari,
tiikketicilerin yorum ve fikirlerini bagkalariyla kolaylikla paylasabilecegi bir ortam
saglamaktadir. Isletmeler, sosyal medyada gii¢lii bir marka imaj1 olusturma ve markaya

kars1 giiven olusturma c¢abasindadirlar. Isletmenin sosyal medya ortamlarinda bulunmasi
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ve burada etkin bir marka imaj1 olugturmasi, marka stratejilerini gelistirme ve uygulama

noktasinda isletmeye biiyiik fayda saglamaktadir (Ozen, 2019: 62).

Sosyal medyay: aktif olarak kullanan markalar, trettikleri igerik ve uygulamalar
sayesinde pazarlama agisindan yenilik¢i yaklasimlara zemin hazirlamistir. Sosyal
medya ortaminda satin aldiklar1 ve kullandiklar iirtinlerle ilgili olumlu veya olumsuz
gorlis ve yorumlarini paylasabilen tiiketiciler, diger tiiketicileri marka imaj1 agisindan
etkileyebilmektedir (Ozen, 2019: 62). Bu durum sosyal medyanin bagimsiz bir sekilde
bireysel olarak yasanilan tecriibe ve deneyimlerin Ozgiirce ifade edildigi bir ortam

olmasindan kaynaklanmaktadir (Biger, 2012: 67).

Isletmelerin sosyal medya araglarmi kullanarak sosyal medyay1 yakindan takip
etmesi, hedef kitle tiiketicilerle ile etkilesim imkani saglamaktadir. Ve bu da
isletmelerin marka imaji ve kimliginin, tiiketiciler iizerinde olumlu izlenimler

birakmasina ve marka degerini yiikseltmesine sebep olmaktadir (Biger, 2012: 67).

2.3. Marka Sadakati

Pazarlamada Marka sadakati kavraminin 6nemi, miisterilerin iiriin veya hizmet
se¢iminden kaynakli olarak 90’11 yillarda anlasilmaya baslanmis ve bu énem giderek
artmistir. Clinkii marka sadakati olusturmada basarili olan isletmeler, karlilik ve
devamlilik yoniinden, rakiplerine kars1 biiylik bir rekabet avantaji elde etmektedir (Cati

vd., 2010: 433).

Literatiir incelendiginde, Marka sadakatinin bircok kisi tarafindan tanimlandigi
goriilmektedir. Marka sadakatini, Oliver (1999), satin alinan bir iirlin ya da hizmetin,
belirli araliklarla siirekli ayn1 isletme ya da ayn1 markadan yapma egilimleri, arzular1 ve
eylemleri olarak; Marangoz ve Akyildiz (2007), tiiketicinin diizenli olarak ayni mali
ayn1 magazadan tekrar satin alma aligkanlifina sahip olmasi; Doyle (2008), markanin
gelecekte sunacagi yeni iiriin veya hizmetleri de satinalma egiliminde olmak; Matzler ve
Grabner (2008), bir tiiketicinin bir markay1 satin alma niyetinde olmasi ve bu niyetini
satin alma davranisina doniistiirmesi durumu; Aaker (2009), bir miisterinin bir markaya
bagimliliginin 6l¢iimii ve mevcut marka yerine bagka bir markay: tercih etme ihtimali ;
Lam (2014), bir alicinin bir markaya olan derin bagliligi, Kotler (2015) ise, bir markaya

adanmak, taahhutte bulunmak olarak tanimlamaktadir. Marka sadakati kavrami en sade
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sekliyle misterinin bir mal veya hizmeti farkli markalar1 tercih etmeden siirekli ayni
markadan almasidir (Uyanik, 2019:1).

Miisterilerin bir isletmeye ya da markaya sadakatinin arttirilmasi benzer ihtiyaglar
icin de yine o isletmeyi tercih etmesi, isletme agisindan yeni bir miisteri elde etmenin

maliyetini azalttig1 i¢in 6nemlidir (Kaya, 2015: 16).

Markaya sadakat miisterinin istek ve ihtiyaglarini tatmin ederek hatta beklentilerin
tizerinde iliskileri daha da ileriye tagiyarak saglanir ve bunun sonucunda miisterinin
memnun olmasi saglanir (Kotler, 2015: 93). Sadik miisteriler, kendi yakinlarinda daha
ucuz fiyatli, daha fazla cesit bulunduran magazalar agilmasi durumunda bile kendi

magazalarindan aligveris yapmayi tercih eden miisterilerdir (Korkmaz vd., 2017: 370).

Marka sadakati saglamada kilit rol oynayan g¢alisanlarin (i¢ miisteri) sadakatinin
de saglanmasi onemlidir. Zira i¢ miisteri memnuniyetinin olmadig1 yada az oldugu
yerlerde, diger miisterilerin de markaya sadakati olusmamaktadir (Giiner, 2021: 69).
Ayrica, marka sadakati, pazarlama maliyetleri tizerinde oldukga etkilidir. Halihazirda ki
misterileri korumak, isletme i¢in yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetlidir.
Devamli miisterileri gozrmezden gelerek, yeni miisteriler kazanarak biliylimeye ¢alismak
isletme agisindan pahaliya mal olan bir hatadir. Halihazirdaki miisterilerin sadakati,
aynt zamanda rakiplerin pazara girisini engelleyen O6nemli bir bariyer anlamina
gelmektedir. Ciinkii miisterilerin sadakatlerini degistirmeye ikna etmek oldukca zor ve

maliyetlidir (Aaker, 2009: 35).

Yapilan arastirmalar, miisterilerin tek bir markaya sadik olmadigi, markalar
arasinda se¢im yaptiklarini gostermektedir (Onan, 2006: 107). Birden fazla rakip marka
secenegi gbz Oniline alindiginda, bir miisteri belirli bir markayi tercih edecek ve sadece
tercih ettigi marka mevcut degilse ikame markayr sececektir. Ilk satista marka
gereksinimi 6nemli olmasina ragmen, tekrar satin almalar marka sadakati oldugunu

gosterir (Ezilarasi ve kavitha, 2022: 54).

Giliniimiiz tiiketicilerinin farkli firmalar arasinda ge¢is yapmast kolaydir.
Tiketicilerin tek bir markaya veya firmaya bagli kalma olasiliginin diisiik olmasi
miusteri iliskilerine yonelik ciddi bir tehdittir. Sadakat programlari bu taahhiit eksikligini

giderebilir ve gecis maliyetlerini yiikselterek miisterinin rakiplere kagmasini
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engelleyebilir (Liu, 2007: 20). Sadakat programlari, miisterileri belirli bir markanin
rtinlerini satin almaya, bunlarla etkilesime girmeye veya hizmetlerini kullanmaya
tesvik eder (Ezilarasi ve kavitha, 2022: 53). Tiiketiciler sadakat programlariyla hem
psikolojik hem de ekonomik faydalar elde ederler. Satin alma sirasinda tiiketicilere
verilen puanlar kullanilincaya kadar pratik bir degeri olmamasma ragmen, yapilan
arastirmalar bu durumun tiiketicilere olumlu psikolojik faydalari oldugunu
gostermektedir. Tiketiciler bu puanlan iicretsiz oOdiiller i¢in kullanabileceklerinden
dolay1, biriken puanlar gelecekteki iliskiler i¢in bir beklenti yaratir ve bu da tiiketicilerin

isletmeyle iliskisini siirdiirme Thtimalini arttirir (Liu, 2007: 20).

Fiyat yoniinden istikrarsiz markalara daha az sadakat gosterilirken, fiyat yapisi
istikrarli ve pazardaki konumu iyi olan marka ve isletmelere her zaman daha ¢ok
sadakat gosterilir (Onan, 2006: 107). Sadakat veya marka sadakati, marka bilinirliginin
bir iist diizeyidir. Marka sadakati ve ilgisi tiiketiciler tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Sadik tiiketiciler, favori markalarmi diizenli olarak satin alir ve marka degistirme

egiliminde degildir (Supiyandi vd., 2022: 11).

2.3.1. Marka Sadakati Yaklasimlari

Baslangicta, marka sadakati tiiketicilerin tekrar eden satin alma davranislarinin
gostergesi olarak bilinirdi. Ancak, tiiketicinin tekrar eden satin alma davraniginin
arkasindaki asil niyet ve sebep arastirilmadan, sadece satin alma sikligina bakilarak
yapilan Gl¢limiin eksik kaldigr ileri siiriilerek elestirilmistir. Bu sebeple, marka sadakati
yalnizca tiiketicinin satin alma sikligin1 Olcen davranigsal yaklasimla degil, ayni
zamanda bu davranigin arkasinda yatan tutumlari da Olgen tutumsal yaklasim

yontemiyle de incelenmeye baslanmistir (Uyanik, 2019: 60).

2.3.1.1. Davramissal Yaklasim

Davranigsal yaklasim, marka sadakati 6l¢limiinii miisterilerin markay1 satin alma
sikligina gore yapmaktadir. Bir miisterinin hangi siklikta ne kadar tekrarlayan satin
alma davranisi1 sergiledigi, marka sadakatinin olusup olugsmadiginin bir gostergesidir.
Bu yaklagima gore miisterinin alisverislerinde ilgili markay1 tercih etmesi ve tercih

etmeye devam etmesi sadik bir miisteri oldugu anlamina gelmektedir. Tutumsal
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sadakatin aksine, davramigsal sadakatte miisterinin tutumlari degil, satin alma

davraniglar1 esas alinmaktadir (Giiner, 2021: 75).

Davranissal yaklasimin bir avantaji, (kendi kendine bildirilen) niyetler ve tutumlar
yerine gozlemlenebilir davranislari 6lgmesidir (Odin vd., 2001). Ve gozlemlenebilir

davraniglarin 6lgiilmesi daha kolay ve daha az maliyetlidir (Brink vd., 2006: 17).

Davranigsal sadakat, pazardaki tekrarlanan satin almalarin sayisi ile gosterilebilen
tiiketici davranigiyla veya birincil tercih olarak markay1 yeniden satin alma taahhiidiiyle

baglantilidir (Balakrishnan, 2014: 178).

2.3.1.2. Tutumsal Yaklasim

Miisterilerin satin alma davraniglarin1 esas alan davranigsal yaklagimin marka
sadakatini 6lgmede tek basina yeterli olmadiginin anlasilmasi iizerine, tutum yaklagimi
da 6l¢iim yontemlerine dahil edilmistir. Marka sadakatinin tekrarlanan satin almalara
yol a¢tig1 konusundaki fikir birligine ragmen, bu marka sadakatinin tek gostergesi
olmayabilir. Ayrica, tekrar satin almanin altinda yatan sebepler bilinmemektedir.
Tutumsal yaklasim ise, davranigsal yaklasimin bu dezavantajina karsi cikarak, tekrar
satin  almanim, alternatif  tiiketicti  motivasyonlarindan ve  egilimlerinden

kaynaklanabilecegini ifade eder (Brink vd., 2006: 17).

Tutumsal sadakat, marka ve isletmeye psikolojik olarak sadakat gostermeyi ifade
etmektedir (Park ve Kim, 2000). Tutumsal sadakat markaya yonelik olumlu miisteri
tercihlerine bagli olarak siirekli ayn1 markayla iliski i¢cinde olmaktir(Mascarenhas vd.,
2006: 399). Davranigsal marka sadakati devamli satin alma davraniglarina yonelik iken,
tutumsal marka sadakati ise bir markayla ilgili igsel bir tutumdur (Gounaris ve
Stathakopoulos 2004: 286).

Tutumsal marka sadakati yaklagimini benimseyenler, ayn1 markadan tekrar satin
alma davranis1 sergileyen ve bu markayr da ¢evresine tavsiye etme niyetinde olan

miisterileri, markaya sadik miisteriler olarak kabul etmektedir (Uyanik, 2019: 64).

Tiiketicinin siklikla tercih ettigi bir markadaki fiyat artisi, marka sadakatini
azaltabilir. Ancak markaya psikolojik ve duygusal olarak baglanan tiiketiciler, daha

fazla 6deme pahasina markalarindan vazgegmemektedir. (Goksu, 2011: 45).
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2.3.1.3. Karma Marka Sadakati

Karma yaklasim, davramigsal ve tutumsal yaklagimin birlikte ele alindigi
yaklasimdir. Ciinkii davranigsal yaklasimda yalnizca tiiketicinin satin  almalari
incelendiginden, uygun fiyat gibi unsurlar etkili olacagindan burada kesin bir sadakatten
bahsedilemeyecektir. Tutumsal yaklasimda da, davranssal yaklasimin aksine tiiketicinin
satin almalarin1 dikkate almadan sadece duygusal ve psikolojik yakinlikla sadakat tam
saglanamayacagindan, sadakat Ol¢limiinde bu iki yaklagimi bir araya getiren karma

yontemin kullanilmasi daha verimli olacaktir (Selguk, 2020: 54).

2.3.2. Marka Sadakati Diizeyleri

Tablo 2.1. Marka Sadakat Diizeyleri

Tekrar Eden Satin Almalar

Yiiksek Diisiik
Nispi tutum Yiiksek Mutlak Sadakat Gizli sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 101.

2.3.2.1. Sadakatsizlik

Marka sadakatinin en alt seviyede oldugu, isletme tarafindan sadakat olusturmak
icin uygulanan stratejilerin ¢ogunlukla misteriyi etkilemedigi, miisterinin isletmenin
iriin ve hizmetlerine yonelik tutumsal bir bagi olugmadigi i¢in siirekli satin alma

davranigi sergilemedigi sadakat diizeyidir (Cat1 vd., 2010: 434).

Sadakatsizlik, tiiketicilerin baz1 firsatlar1 kagirmamak istemesinden dogabilir. Acil
ihtiyaglarin  karsilanmasi, fiyat indirimleri, 06zel reklamlar veya promosyon
uygulamalarindan dolayr bazi {iriin ve markalarin tercih edilmesinden dolayi,
tilkketicilerin markalara kars1 tutumlar1 zayif olabilmektedir (Kurtbas ve Barut, 2010:
114).

2.3.2.2. Sahte Sadakat

Tiiketici isletmeye karsi diislik nispi tutuma sahip olmasina ragmen, siirekli satin
alma davranis1 yiiksek seviyededir. Sahte sadakate sahip tiiketiciler bir isletmeye karsi

devamli satin alma davranis1 gostermelerine ragmen marka ile olan duygusal baglar
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zayif olmaktadir (Nepesova, 2021: 89). Sahte sadakat seviyesindeki tiiketiciler,
isletmenin irettigi Uriinleri ya alternatif benzeri bir {iriin bulamadiklari i¢cin mecburen

veya aligkanliktan 6tiirii satin almaktadirlar (Cat1 vd., 2010: 434).

2.3.2.3. Gizli Sadakat

Isletmeler de ciddi bir kaygiya sebep olan gizli sadakatte miisteri az sayida satin
alma davranis1 gosterirken tutumsal olarak isletme ve markaya ¢ok baglidir. Miisterinin
markaya karst tutumu olumludur ancak, satin almalar1 seyrektir. Satin alma
davranislarinin seyrek olmasi da sadakatin olusmamasi anlamina gelmektedir (Selcuk,

2020: 56).

2.3.2.4. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat satin alma davranislarinin tekrarlandig1 ve markaya kars1 goreceli
tutumun cok yliksek oldugu sadakat diizeyidir. Tiiketicinin isletmeye kars1 goreceli bir
tutum sergilemesi, o isletmenin mal ve hizmetlerini silirekli olarak satin almasi,
isletmenin yaptig1 fiyat degisikliklere ve hatalara tolerans gostermesi ve hemen rakip
isletmelere yonelmemesi ile ifade edilmektedir. Basarili isletmelerinin asil amaci mutlak
sadakate sahip miisteriler kazanmaktir. Ciinkii mutlak sadakat sahibi miisteriler rakip
firmalarin sundugu mal ve hizmetlere karsi ilgisiz olduklar1 gibi, sadik olduklar
markanin {iriin ve hizmetlerini de g¢evrelerine tavsiye ederler (Nepesova, 2021: 90).
Olasi bir fiyat degisikliginde miisterinin baska bir markayi tercih etmemesi, bu markaya

olan sadakat diizeyinin yliksek oldugunu kanitlamaktadir (Aaker, 2009: 58).

2.3.3. Marka Sadakati Asamalari

Oliver (1999)’e gore, miusteriler dort asamadan gegerck sadakat kavramina
ulasabilmektedir. Bu dort asama sirasiyla ilk olarak miisterinin bilissel yonden sadakat
gosterdigi, ikinci adimda miisterinin duygusal olarak sadakat gosterdigi, li¢lincli adimda
ise miisterinin niyetsel olarak sadakat gosterdigi ve en son adimda ise miisterinin
davranigsal olarak sadakat gosterdigi belirtmektedir. Bilissel sadakat asamasindan
eylemsel sadakat asamasina dogru tiiketicinin sadakat seviyesinde gittikge artis
olmaktadir (Oliver ve Desarbo, 1988).
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2.3.3.1. Bilissel Sadakat

Marka sadakatinin ilk asamasi, bilissel sadakattir,, Bu asamada sadakat eski
tecriibe ve deneyimlerden gelmektedir. Onceden edinilen bu bilgiler sayesinde sadakat,
markanin 6zelliklerinden ve performansindan otiirii markaya atfedilmektedir (Oliver
1999: 36). Bilissel sadakat; Bir satin alma karar1 verme ihtiyaci ortaya ¢iktiginda
tilketicilerin  Oncelikli tercihini aklina ilk gelen markadan yana kullanmasidir
(Balakrishnan, 2014: 178). Marka hakkinda bilgi sahibi olan tiiketici markay1, diger
markalarla karsilastirarak bu markayr daha iistiin gormektedir (Kuhl ve Beckmann,

1985).

Biligsel sadakat asamasi markanin sagladigi yararlar ve maliyet gibi unsurlarla
alakali oldugundan sadakatin en zayif halkasidir. Bu sebeple baska bir markanin
tilketiciye daha uygun fiyat ve ustiin kalite sunmasi halinde tiiketicinin markay1

degistirme ihtimali yiiksektir (Turfanda, 2019: 66).

2.3.3.2. Duygusal Sadakat

Duygusal sadakat, tiiketicilerin markaya yonelik besledigi (olumlu/olumsuz)
duygularla ilgilidir (Brink ve dig., 2006: 17). Bununla birlikte tiiketici i¢in, artik biligsel
sadakat ve duygusal sadakat birlikte var olmaktadir. Bilissel sadakat asamasinda daha
iyi bir alternatif sunuldugunda tiiketicinin sadakati sarsilabilir; ancak duygusal sadakat
asamasinda, tiiketici artik marka ile duygusal bag icerisinde oldugu i¢in baska markay:

tercih etmemektedir (Kuhl ve Beckmann, 1985).

Duygusal sadakat bilissel sadakate gore sadakatin daha gii¢lii oldugu bir agamadir.
Bu sadakatte, genel olarak tiiketiciler bir iiriin, hizmet veya markaya karst olumlu tutum
icindedirler. Duygusal sadakat tiiketicinin duygu ve tatminini igerdiginden tutumsal

sadakatin olusumu i¢in de 6nemlidir (Ay, 2019 :51).

2.3.3.3. Niyetsel Sadakat

Marka sadakati, bir markaya sadik olma egilimidir ve sadakat, tiiketicinin satin
alma niyetini gosterir (Atulkar, 2020: 563). Yurdakul (2007), “Bireyin memnun kaldig
iirlinli yeniden satin almaya niyetlenmesiyle birlikte niyetsel sadakat goriiliir” seklinde

niyetsel sadakati ifade etmektedir.
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Tiiketicinin bu agamada markaya kars1 davranigsal bir niyeti ve olumlu bir tutumu
vardir. Tiiketici markaya bagl oldugundan, markaya iligkin numuneler, kuponlar, satis

promosyonlari, 6zel indirimler tiiketici i¢in ¢ok etkili olabilir (Ulag, 2018: 25).

2.3.3.4. Eylemsel Sadakat

Tiiketicinin markaya kars1 sadakatinin en iist seviyede oldugu sadakat agamasidir.
Tiiketiciler bu sadakat diizeyinde artik her yonden markaya bagli hale geldiginden satin
alma Oncesi Uriinle ilgili herhagibir arastirma yapmaya gerek duymaz. Daha 6nceki
sadakat asamalarin tecriibe eden miisteri, eylemsel sadakat agsamasina geldiginde satin
alma davranisi siireklilik kazanmaktadir. Tiiketici, markayla ilgili ufak tefek problemleri
gormezden gelerek, markaya yonelik olumlu tutumundan dolay1r ayn1 markadan satin

almalara devam etmektedir (Mayda, 2021: 22).

2.3.4. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakati tiiketicilerin ge¢mis tecriibelerinden, beklentilerinden, kalite ve
memnuniyetten, farkindalik seviyesinden, algiladiklar1 marka imajindan, markaya
duyduklar1 giivenden gesitli sekillerde etkilenmektedir. Marka sadakatini etkileyen bu
faktorler detayl bir sekilde asagida agiklanmistir (Selguk, 2020: 61).

2.3.4.1. Marka Memnuniyeti

Tiiketicilerin markaya iliskin gecmis tecrilbbe ve deneyimleri, iirtinle ilgili
memnuniyetleri marka ile ilgili kararlarinda ve tekrar satin alma davranislarinda 6nemli
rol oynamaktadir (Ulas, 2018: 16). Marka memnuniyeti miisterinin satin aldig1 ve
kullandigr markadan memnun olmasidir. Memnuniyet markanin sahip oldugu 6zellikler
ile miisteri beklentilerinin karsilanmas1 hatta, beklentilerinin asilmasidir (Bloemer ve
Kasper, 1995: 314). Marka memnuniyeti, marka sadakatinin dlglilmesinde 6nemli bir
kriterdir. Marka sadakatinin belirlenmesi, memnuniyetin hatta memnuniyetsizligin
Ol¢iilmesi ile miimkiin olabilir. Miisteriler marka ile ilgili ne gibi problemler yasiyor?
Bu problemlerin kaynagi neler? Neden marka degistiriyor? gibi sorularla marka

memnuniyeti veya memnuniyetsizligi 6l¢iilebilir (Aaker, 2009, ss. 64).
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2.3.4.2. Marka Giiveni

Marka sadakati siirecinde markaya duyulan giivende marka sadakatini etkileyen
bir faktordiir. Tiiketiciler markaya giiven duyduklarinda veya markaya giivenmek i¢in
istek olduklarinda, bu tliketiciler markaya karsi olumlu satin alma davranisi
sergileyebilirler (Ulas, 2018: 14). Marka ile tiiketiciler arasindaki iligkilerde olumsuz
sonuglar dogmasi ihtimali olsa bile tiiketicinin markaya inanma istegini kaybetmemesi,
bu inancr siirdiirmesi marka giivenini olusturmaktadir. Giiven sadece bir markaya kars1
degil ayn1 zamanda bir isletmeye karsida olusabilir. Miisteride isletmeye karst olusan
giiven, isletmenin sahip oldugu tiim alt markalara karsi da olugsmaktadir. Miisteride

olusan giiven duygusu marka sadakati olusturmada 6nemli faktordiir (Akytiz, 2021: 23).

2.3.4.3. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligy; tiiketiciye sunulan {iriin yelpazesinden belirli bir markanin
hatirlanarak, o markanin tercih edilmesidir. Tiiketicinin satin alma davraniglarina uygun
olan markay1 satin alma ihtimali daha fazladir. Bir isletmenin marka farkindalig
yaratmasinin en onemli sebebi; pazardaki rakipler arasindan tiiketicinin zihninde o

markanin hatirlanabilmesini saglamaktir (Giindogdu, 2018: 43).

Marka hatirlama ve marka tanima, marka farkindaliginin bilesenleridir. Marka
hatirlama, miisterinin bir {rlinii gordiiglinde bir marka adin1 dogru bir sekilde
hatirlayabilmesi anlamina gelir. Marka tanima ise, miisterinin bir markaya ait isaret

gordiiglinde bir markay algilama yetenegi anlamina gelir (Zhao vd., 2022 : 4).

2.3.4.4. Marka Imaji

Marka imaji, tiikketicinin marka ile ilgili zihninde olusan c¢agrisimlardir.
Tiiketicinin bir iiriin veya hizmete yonelik algiladigi imaj, {iriin veya hizmetin fiziksel
Ozelliklerinden ziyade, markanin tutundurma ¢abalariyla olusturdugu zihinsel

algilamalara bagli olarak olusmaktadir (Alij1, 2016: 54-55).

Marka imaji, bir markanin kontrol edilebilen olumlu ve olumsuz algilarindan
olusmaktadir. Ve bu algilar zamanla, marka ile yasanan tecriibe ve deneyimler sonucu

olusmaktadir (Eren ve Eker 2012: 454).
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2.3.4.5. Marka itibar

Bir isletmenin kalitesi ve fiyati yiiksek {irlinler satmasi itibarini arttirarak marka
sadakatini saglamaktadir. Bir isletmenin itibar1 miisterilerine vadettigi kalitede mal ve
hizmet sunmasina baglidir. Miisterilerini tatmin eden ve memnun eden, onlarin géziinde
iyi bir itibara sahip olan isletmeler sadik miisterileri araciligiyla bu sayede hem

markanin reklamin1 yapmis olurlar hem de satiglarini arttirirlar (Bas, 2015, ss.102).

Itibar, genel olarak insanlar tarafindan goriilen veya yargilanan bir markanin genel
degeri, saygmhigi ve karakteridir ( Chaudhuri, 2002 ). Baska bir deyisle, itibar, bir
sirketin mal veya hizmetlerinin, beklenti ve amaglarinin pazardaki diger sirketlerle

karsilastirildigina isaret eder ( Fombrun ve Shanley, 1990 ).

Herbig ve Milewicz (1995)’e gore bir markanin basarili olmast ve dolayisiyla

karli olmasi i¢in olumlu bir itibar gelistirmesi gerekir.

Marka itibari, tiiketicilerin satin alma davarnisi sergilemesinde gii¢lii bir etkiye
sahiptir. Ve tiiketicilerin zihninde iyi ¢agrisimlar ve degerlendirmelerle sonuglanan
markalagmanin kilit bir 6zelligi olarak goriilmektedir. Marka itibarina iligkin olumlu

izlenimler, marka sadakatine yol agacaktir (Tan vd., 2022: 2)

Marka itibari, marka sadakatinin 6nemli bir itici giicii olarak goriiliiyor ve yeni
tilketicileri kazanmanin maliyetinin, mevcut tliketicileri korumaktan alti kat daha
pahaliya mal olabilecegi distniildigiinde, marka sadakati bir sirketin rekabet

iistiinliigiinii siirdiirmenin nihai anahtar1 haline geliyor ( Keller ve Lehmann, 2006).

2.3.4.6. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir mal veya hizmetin {stiinliigiiniin, kalitesinin tiiketici
tarafindan 6znel degerlendirmeleri ve algilamalar1 olarak tanimlanmaktadir (Ilgazl,
2020: 38; Babiir, 2021: 13). Algilanan kalite, birikmis iirin faydasina ve kalitesine
iliskin 6znel bir tiiketici yargisidir. Algilanan kalitenin gergek kaliteden farkli olmasinin
sebebi, bir tirtiniin 6nceki kot imajinin, tiketicilerin gelecekte iiriin kalitesi hakkindaki
diislincelerini olumsuz etkileyecek olmasindan dolayidir. Ve iiriin kalitesi degisecek
olsa bile, tiiketiciler daha onceki olumsuz deneyimlerinden dolay1r o {irline artik
giivenmeyeceklerdir (Chi vd., 2009 :136).
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2.3.5. Marka Sadakati Cesitleri

Tiiketicinin ag¢isindan marka sadakati dikey ve yatay olmak iizere iki ¢esittir

(Onan, 2006: 102).

2.3.5.1. Dikey Marka Sadakati

Dikey marka sadakatinde, miisteriler satin almalarda yine ayni markanin iiriintinii
tercih ederler ve kullandiklar1 bu markanin triiniinden memnun kalir ve modelini
degistirmek isterlerse yine ayni markaya yonelirler. Markanin imajindan ziyade {iriiniin

imaj1 6n plandadir (Uzunkaya: 2015: 13).

2.3.5.2. Yatay Marka Sadakati

Tiiketicinin kullandig1 triiniin ait oldugu markanin baska triinlerini de tercih
etmesidir. Yani, kullandig1 markadan memnun kalan tiiketici, ayn1 markanin diger tiriin

ve hizmetlerini de tereddiitsiiz bir bigcimde alabilir (Onan, 2006: 102).

2.4. Marka Sadakati ve Marka Imaj iliskisi

Tiiketicide marka imaj1 yaratilmasi, yalnizca o liriiniin birden fazla tercih edilmesi
ile sinirh kalmayarak, o markanin ait oldugu iiriin yelpazesindeki tiim diger {iirtinleri de
benzer sekilde etkileyecektir. Bu anlamda marka imaji, iriiniin tekrar tekrar satin
alinmasina ve marka sadakati olusumuna katki saglayan veya marka sadakatini arttiran

bir 6zellik olarak goriilebilir (Giindogdu, 2018: 42).

Andreani vd. (2012), McDonalds’dan aligveris yapan miisterilerin, marka imaji ve
marka sadakati arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismada, olumlu bir marka imajinin
tilkketicilerin tekrarlanan satin alma davraniglarina neden oldugu ve marka sadakatini

arttirdig1 sonucuna ulagmislardir (Giiner, 2021: 103).

2.5. Marka Sadakati ve Sosyal Medya Tliskisi

Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikisi, marka sadakati olusturmak amaciyla
markalarin tiiketicilerle etkilesime girmesini ve etkilesim kurmasini ¢ok daha kolay hale

getirdi (Brian, 2011: 1).

Markalarin sosyal medya ortaminda ki faaliyetleri ve sayfalarindan yapmis

olduklar1 paylasimlar, tiiketici de marka sadakati olusturmada ¢ok etkili olmaktadir.
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Markalar bu etkiyi kullanarak, sosyal medya sayfalarindan tiiketiciye 6zel ilgi ¢ekici ve
eglenceli icerik paylasimlari yapmalidir. Ayrica markalarin sosyal medya ortamlarinda
ki cesitli indirim ve firsat kampanyalar1 da tiiketici de marka sadakati olusturmada
biiyiik etkiye sahiptir. Ozetle tiiketicinin marka sadakati, markanin sosyal medya

faaliyetlerinden da pozitif yonde etkilenmektedir (Ozen, 2019: 63).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA FAALIYETLERININ MARKA SADAKATI
UZERINDEKI ETKiSINDE MARKA IMAJININ ARACILIK ROLU

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka sadakati
tizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin olup olmadigni, ayrica ikincil
amag olarak demografik 6zelliklere gore sosyal medya pazarlama algisi, marka imaji

algis1 ve marka sadakatinin farklilasip farklilagsmadigini aragtirmaktir.

Literatirde marka imajmin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
sadakatine etkisinde aracilik roliiniin arastirildig1 bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi, bu
caligmay1 6zgiin ve 6énemli kilmaktadir. Bu anlamda ¢alismanin sonuglarinin ileride bu

konuda yapilacak olan akademik aragtirmalara katki saglayacag: diistiniilmektedir.

3.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket tekniginden faydalanilmistir. Oncelikli
anket sorularmin anlasilabilirligini 6l¢mek i¢in pilot bir ¢alisma yapilarak anket 40
kisiyle yiizylize pilot bir uygulama yapilmistir. Pilot ¢aligma sonucu katilimcilarin geri
dontsleriyle birlikte, anket sorularmin, agik ve anlasilabilir oldugu goriilmiistiir.
“Google Form” uygulamasi iizerinden online bir sekilde hazirlanan anket, sosyal medya

kullanicilarina, sosyal medya platformlar: araciligiyla uygulanmstir.

Hazirlanan anket formu toplam 29 ifadeden olugsmaktadir. Anketin ilk kisminda
kisilere demografik 6zellikleriyle alakali sorular yoneltilmistir. Anketin ikinci kisminda
ise, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin altboyutlar1 olan eglence, etkilesim, moda
ve kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim ile ilgili toplam 16 ifade, marka imaj1 ile
ilgili 5 ifade ve marka sadakati ilgili 8 ifade bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ve marka imaji Ol¢eginin olusturulmasinda Haliloglu (2020)’nin yapmis
oldugu calismadan faydalanilmistir. Marka sadakati dlgeginini olusturulmasinda ise
Yilancioglu (2017)’nin yapmus oldugu calismadan faydalanilmistir. Olgek; Kesinlikle
Katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Kararsizim (3), Katilmiyorum (2) ve Kesinlikle
Katilmiyorum (1) seklinde besli likert tipi ile ifade edilmistir 510 sosyal medya
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kullanicisindan online anket yoluyla elde edilen veriler SPSS 22.00 programiyla analiz

edilmistir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini instagram hesabi iizerinden “Yiiksek Lisans ve Doktora”
sayfasini takip eden 113.000 sosyal medya kullanicisi olusturmaktadir. Anket teknigiyle
gerceklestirilen bu ¢aligma, 1-30 Nisan 2022 tarihleri arasinda online olarak
uygulanmigtir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Sekaran (2003)’1n 6rneklem
biiyiikliiklerini  gosterdigi tablodan yararlanilmigtir. Sekaran (2003)’in  6rneklem
biliyiikligiinii gosterdigi tabloya gore; 100.000 ve lizeri evren igin 384 orneklem
biiyiikliigiinii temsil etmede yeterli bir sayidir. Ancak arastirmada orneklem hatasini
diisiirmek icin daha fazla kisiye ulasilmasi hedeflenmis ve 6rneklem biiytikligii 510 kisi

olarak belirlenmistir.

En biiyiik 6l¢ek 16 ifadeden olusmaktadir. Faktor analizi yapilabilmesi i¢in bazi
arastirmacilara gore ifade sayisinin 5 kati (Hair vd., 1995; akt. Zerecan, 2020: 18), bazi
aragtirmacilara gore ise ifade sayisinin 10 kati (Altunisik vd., 2005), veriye ulagilmasi
gerekmektedir. Analizlerin saglikli yapilabilmesi icin 160 adet veri yeterli olacakken,

510 kisiden veri toplanmasi arastirma acisindan yeterli bulunmustur.

3.4. Arastirmanin Simirhhiklarn

Verilerin biiylik bir kisminin iiniversite 6grencilerinden ve kamu calisanlarindan
elde edilmis olmasi, bu kitlelere ise sosyal medya da sadece instagram uygulamasi
tizerinden ulasilmis olmasi dolayisiyla bir genelleme yapilamayacak olmasi bu
arastirmanin sinirliliklarindan biri olmustur. Ayrica anket calismasinin belirli tarihler
(01-30 Nisan 2022) arasinda yapilmis olmasinin da arastirmanin genellenebilirligini

kisitladigi diistiniilmektedir.

3.5. Arastirmanin Modeli

Arastirmaya ait model ve hipotezler asagida verilmistir. Arastirma konusu olan
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka
imajinin aracilik roliinii tespit etmek icin gelistirilen arastirma modeli Sekil 3.1.’de

gosterilmistir.

53



Marka imaji

H, i
Sosyal Medya Pazarlama Hive Hs i
Faaliyetleri - : Marka Sadakati
e Eglence i
o Etkilesim :
e Moda ve Kisisellestirme \\\ i
e Agizdan agiza iletigim Hs ‘\\ i
Demografik Ozellikler
o Cinsiyet
e Yas
e Meslek
e Egitim durumu
e Gelir durumu
e Favori marka
tercihleri

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka imaj1 Olgegi i¢in Haliloglu
(2020)’nin yapmis oldugu c¢alismadan faydalanilmistir. Marka sadakati Olceginde
Yilancioglu (2017)’nin yapmis oldugu ¢aligmadan faydalanilmigtir

Yapilan faktor analizi sonucu, sosyal medya pazarlama faaliyetleri eglence,
etkilesim, moda ve kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim olmak {izere 4 alt boyut
olarak ¢ikmistir. Olgekler; Kesinlikle Katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Kararsizim (3),
Katilmiyorum (2) ve Kesinlikle Katilmiyorum (1) seklinde besli likert tipi ile ifade

edilmistir.

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli kapsaminda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin eglence,

etkilesim, moda ve kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim alt boyutlar1 oldugu igin ve
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modelde ki degiskenler demografik 6zellikler agisindan da incelendigi i¢in olusturulan

hipotez sayisi oldukga fazladir. Bu kapsam da hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur.

Hi: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati iizerinde istatistiki

olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Hia: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan eglencenin, marka

sadakati lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hib: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan etkilesimin, marka

sadakati tizerinde istatistiki olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hic: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan moda ve

kisisellestirmenin, marka sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hid: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan agizdan agiza

iletisimin, marka sadakati lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaj1 tizerinde istatistiki olarak

anlamli bir etkisi vardir.

H2a: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan eglencenin, marka

imaj1 lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hap: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan etkilesimin, marka

imaj1 tizerinde istatistiki olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hae: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan moda ve

kigisellestirmenin, marka imaj1 lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hod4: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan agizdan agiza

iletisimin, marka imaj1 izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Marka Imajinin, marka sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

vardir.

H4: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatine etkisinde marka

imajimin aracilik rolii vardir.
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Hasa: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan eglencenin marka

sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.

Hap: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan etkilesimin marka

sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir

Hac: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan moda ve

kisisellestirmenin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.

Hag: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan agizdan agiza

iletisimin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.

Hs: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, demografik 6zelliklere

bagl olarak farklilik gostermektedir.

Hsa: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, cinsiyete bagli olarak

farklilik gostermektedir.

Hsp: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, yasa bagli olarak

farklilik gostermektedir.

Hsc: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, meslek tiirlerine bagh

olarak farklilik gostermektedir.

Hsq: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, gelirlerine durumuna

bagl olarak farklilik gostermektedir.

Hse: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, egitim durumuna baglh

olarak farklilik gostermektedir.

Hss: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, sosyal medyada gecirilen

stireye bagl olarak farklilik gostermektedir.

Hsg: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, favori marka tercihlerine

bagl olarak farklilik gostermektedir.
He: Marka sadakati, demografik 6zelliklere bagl olarak farklilik gostermektedir.
Hea: Marka sadakati, cinsiyete bagli olarak farklilik gostermektedir.

Hen: Marka sadakati, yasa bagli olarak farklilik géstermektedir.
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Hec: Marka sadakati, meslek tiirlerine bagh olarak farklilik gostermektedir.
Hed: Marka sadakati, gelir durumuna bagli olarak farklilik géstermektedir.
Hee: Marka sadakati, egitim durumuna bagl olarak farklilik gostermektedir.

Her: Marka sadakati, sosyal medyada gegirilen siireye bagli olarak farklilik

gostermektedir.

Heg: Marka sadakati, favori marka tercihlerine bagli olarak farklilik

gostermektedir.
H7: Marka imaj1, demografik 6zelliklere bagl olarak farklilik gostermektedir.
H-7a: Marka imaji, cinsiyete bagli olarak farklilik géstermektedir.
H7p: Marka imaji, yasa bagl olarak farklilik géstermektedir.
H7c: Marka imaj1, meslek tiirlerine bagli olarak farklilik gostermektedir.
H7q: Marka imaji, gelir durumuna bagl olarak farklilik géstermektedir.
H7e: Marka imaj1, egitim durumuna bagl olarak farklilik géstermektedir.

H7. Marka imaji, sosyal medyada gegirilen siireye bagl olarak farklilik

gostermektedir.

Hzg: Marka imaj1, favori marka tercihlerine bagli olarak farklilik gostermektedir.
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3.7. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS 22.0 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Olgeklerin giivenilirligini ve gecerliligini test etmek igin giivenilirlik ve
faktor analizleri yapilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, Marka imaj1 ve marka
sadakati degiskenlerinin birbirlerine etkisini ve bu degiskenlerin katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore farklilagip, farklilagmadigini tespit etmek igin T testi ve
Anova testleri yapilmistir. Marka imajinin aracilik roliinii tespit etmek icin Andrew F.
Hayes tarafindan gelistirilen, SPSS 22 programinin Process 2.16 makro eklentisi

kullanilmastr.

3.8. Arastirmanin Bulgular:

Arastirma verilerinin analiz edilmesi ve hipotezlerin test edilmesi sonucu elde
edilen bulgular asagida verilmistir. Anketlerden elde edilen veriler, SPSS 22.0 programi
kullanilarak analiz edilmis ve sonuglar tartisilmistir. Ankete toplamda 510 kisi katilim

saglamistir.

3.8.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve hipotez analizlerine yonelik bulgular
Tablo 3.1.’de gosterilmektedir. Katilimcilarin; cinsiyet, yas, meslek, gelir durumu,
egitim durumu, favori giyim markalar1 ve sosyal medyada gecirdikleri siireye yonelik

bulgular asagida gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Katilimcilari Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 289 56,7
Erkek 221 43,3
Toplam 510 100,0

Tablo 3.1°de katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlar1 gosterilmistir. Buna gore
tablo incelendiginde, kadinlarin % 56,7 (289 kisi), erkeklere % 43,3 (221 kisi) gore

arastirmaya daha fazla katilim gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Mesleklerine Gére Dagilimi
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Meslek Frekans Yiizde
Ogrenci 180 35,3
Kamu Calisan1 203 39,8
Ozel Sektor Calisani 75 14,7
Serbest Meslek 10 2,0
Emekli 2 0,4
Diger 8 1,6
Toplam 510 100,0

Tablo 3.2.’de katilimcilarin mesleklerine gore dagilimlari gosterilmistir. Buna

gore katilimcilarin %35,3’4 (180 kisi) ogrencilerden, %39,8’1 (203 kisi) kamu

calisanlarindan, %14,7’si (75 kisi) 6zel sektor calisanlarindan ve %2’si (10 kisi) serbest
meslek, % 0,41 (2 kisi) emekli, %1,6’s1 (8 kisi) diger olmak iizere toplam 510 kisiden

olusmaktadir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Yas Frekans Yiizde
18-25 185 36,3
26- 35 218 42,7
36-49 99 19,4
50-64 8 1,6
Toplam 510 100,0

Tablo 3.3.’de katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimlari gosterilmistir. Buna

gore katilimcilarin %36,3’liniin (185 kisi) 18-25 yas araligini, %42,7’sinin 26- 35 yas

araligmi, % 19.,4’tiniin (99 kisi) 36-49 yas araligini, %1,6’sinin  50-64 yas araligini

temsil ettigi goriilmektedir. Arastirmada 26-35 yas araligindaki katilimcilarin sayisinin

diger yas gruplarina gére daha yiiksek oldugu oldugu soylenebilir.
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Tablo 3.4. Katilimcilarin Gelir Diizeyine Goére Dagilimi

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
2.850 TL ve alti 185 36,3
2.851-5.000 TL 97 19
5.001-7.500 TL 129 25,3
7.501 -10.000 TL 71 13,9
10.001- 12.500 TL 18 3,5
12.501-15.000 TL 5 1,0
15.000 TL ve iistii 5 1,0
Toplam 510 100,0

Tablo 3.4.’de katilimcilarin gelir diizeyine gore dagilimlari gosterilmistir. Buna
gore katilimcilarin %36,3’linlin (185 kisi) 2850 TL ve alt1 aylik gelire, %19 unun (97
kis1) 2.851-5.000 TL aylik gelire, % 25,3 liniin (129 kisi) 5.001 -7.500 TL aylk gelire,
% 13,9’unun (71 kisi) 7.501 -10.000 TL aylik gelire, %3,5’inin (18 kisi) 10.001-
12.500 TL aylik gelire, %!’ inin (5 kisi) 12.501-15.000 TL aylik gelire,kalan %1 inin
(5 kisi) 1se 15.000 TL ve iistii aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.5. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde
Lise 29 57
Onlisans 94 18,4
Lisans 214 42
Lisansiistii 173 33,9
Toplam 510 100,0

Tablo 3.5. katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimmi gostermektedir. Buna
gore katilimcilarin %5,7’sinin (29 kisi) lise, %18,4’{inlin (94 kisi) Onlisans, %42’sinin
(214 kisi) lisans, %33,9’unun (173 kisi) lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin egitim durumlarinin yliksek oldugu, lisans ve lisansiistii mezunlarin

sayisinin, lise ve dnlisans mezunlarina gore daha fazla oldugu goze ¢arpmaktadir.
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Tablo 3.6. Katilimcilarin Sosyal Medyada Gegirdigi Stireye Gore Dagilimi

Sosyal Medyada Frekans Yiizde
Gegirilen Siire

1 saatten az 47 9,2
1-2 saat 207 40,6
3-4 saat 195 38,2

5 saat ve {istii 61 12
Toplam 510 100,0

Tablo 3.6.’da katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri siireye gore dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin %9,2’sinin (47 kisi) sosyal medyada 1 saatten
az, %40,6’sinin (207 kisi) 1-2 saat, %38,2’sinin (195 kisi) 3-4 saat, %12’sinin (61 kisi)

5 saat ve {istii zaman harcadiklar1 gériilmektedir.

Tablo 3.7. Katilimeilarin Favori Giyim Markalarina Gére Dagilimi

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
LC Waikiki 132 25,9
U.S. Polo 41 8,0
Hatemoglu 23 4,5
Koton 79 15,9
Mavi 68 13,3
Kigil 9 1,8
Armine 21 4,1
Altinyildizclassics 10 2,0
Ipekyol 36 7,1
Boyner 24 47
Diger 67 13,1
Toplam 510 100,0

Tablo 3.7.’de katilmecilarin favori hazir giyim markalarina gore dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin %25,9’u (132 kisi) LC Waikiki, %81 (41 kisi)
U.S. Polo’yu, %4,5’1 (23 kisi) Hatemoglunu, %15,9°u (79 kisi) Koton’u, %13,3’1 (68
kisi) Mavi’yi, %1,8°1 (9 kisi) Kigiliyr, %4,1°1 (21 kisi) Armineyi, %2’si (10 kisi)
Altinyildizclassics’i, %7,1°1 (36 kisi) Ipekyol’u, %4,7’si (24 kisi) Boyner’i, %13,1°1 (67
kisi) Diger’1 segmistir.
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3.8.2. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirligi, Cronbach’s alfa katsayisina
bakilarak Ol¢lilmiistiir. Malhotra (2010)’a gore, Cronbach’s alfa katsayis1 0 ile 1
araliginda bir deger almaktadir. Cikan degerin 0.6’dan biiyiik olmasi, dlgegin glivenilir
oldugu anlamina gelmektedir. Ozdamar (1999) giivenirlik katsayisina iliskin degerleri

asagidaki sekilde ifade etmektedir.

e Deger 0 <a<0,4 araliginda ise, 6lcek giivenilir degildir.
e Deger 0,4 <a<0,6 araliginda ise, 6l¢ek giivenilirligi dugiiktiir.
e Deger 0,6 <a<0,8 araliginda ise, dlgek oldukea giivenilirdir.

e Deger 0,8 <a <1 araliinda ise, 6l¢egin giivenilirligi oldukca ytiksektir.

Tablo 3.8. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Olgekler Soru Sayis1 Cronbach’s Alpha Katsayisi
Eglence 3 0,934
Etkilesim 3 0,888
Moda ve Kisisellestirme 4 0,899
Agizdan Agiza Iletisim 4 0.909
Marka Imaj 5 0,881
Marka Sadakati 5 0,682

Aragtirmada kullanilan Olgeklerin Cronbach alpha katsayilar1 Tablo 3.8,’de
gosterilmektedir. Tablo incelendiginde 6l¢eklerin tamaminin katsayisinin 0.6’dan biiyiik

oldugu goriilmekte ve bu da 6lgeklerin gilivenilir oldugunu gostermektedir.

3.8.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktor Analizi Sonuclar

Faktor analizi, ¢ok degiskenli verilerin az sayida boyuta indirgenerck temel

faktorlerin ortaya ¢gikarilmasini saglamaktadir (Uyanik, 2019: 91).

Faktor analizine baslamadan, once verilerin faktoér analizine uygunlugunu tespit
icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett testi yapilmistir. Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) orneklem yeterlilik testiyle, degiskenlere ait tiim ifadeler i¢in faktor analizi
yapilmasinin uygun olup olmadigi dl¢iilmiistiir. 0.50’in altindaki KMO degerleri faktor
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analizinin uygun olmadigini, 0,50-0,60 arasinda ¢ikan deger Kotii, 0,60-0,70 arasinda

cikan deger zayif, 0,70-0,80 arasinda ¢ikan deger orta, 0,80-0,90 arasinda ¢ikan deger

iyi ve 0,90’dan yiiksek c¢ikan degerler milkemmel olarak degerlendirilmektedir (Uyanik,
2019: 91, Uludag, 2018: 51).

Tablo 3.9. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Ile lgili Faktor Analizi

etkilesim halinde bulunabiliyorum.

Faktorler Faktor | Giivenilirlik
Sorular
Yiikleri Analizi
Markanin sosyal medya sayfasindan
arkadaglarima marka, {iriin veya hizmetler 0,753
hakkinda bilgi vermek istiyorum.
Aé1zd . Kendi sosyal medya sayfama markanin
glzcan agiza sosyal medyasindan icerik yiiklemek 0,795 0.909
iletisim isterim.
Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda 0,704
cevremdekilere olumlu seyler sdylerim.
Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda 0,724
arkadaslarimla fikir aligverisi yaparim.
Markanin sosyal medya igerigi en yeni | (733
bilgilerden olusmustur.
M Markanin sosyal medya hesabi ile giincel 0.845
oda ve bileive ul k miimkiindi ’
ilgiye ulasmak miimkiindiir. 0,899
kisisellestirme | Markanin sosyal medya sayfasi kisiye 6zel 0,658
bir bilgi aramasi sunar.
Markanin sosyal medyasi1 6zellestirilmis 0,700
hizmet sunmaktadir.
Markanin sosyal medyasini kullanmak | o go2
eglencelidir.
Eglence Markanin sosyal medya icerigi ilging 0,757 0,934
gorunuyor.
Markay1 sosyal medyada takip ederken 0,757
eglenceli zaman gegiriyorum.
Markanin sosyal medya hesabi
baskalariyla bilgi paylasimini miimkiin 0,598
kilmaktadir.
Etkilesim Basgkalariyla konusmak ve goriis 0,888
aligverisinde bulunmak markanin sosyal 0,776
medyast ile miimkiindiir.
Markanin sosyal medyasi ile bagkalariyla 0,743
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Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerine ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlililigi testi KMO degerinin 0,943, anlamlilik degerinin 0,000 olmasi, degiskenler
icin faktor analizinin uygunlugunu gostermektedir. Agizdan agiza iletisim faktoriiniin
ozdegeri, 3,290 ¢ikmis olup, toplam varyansin 23,502°sini agiklamaktadir. Moda ve
kisisellestirme faktoriiniin 6zdegeri, 3,160 ¢ikmis olup, toplam varyansin 46,076’sin1
aciklamaktadir. Eglence faktoriiniin 6zdegeri, 2,788 ¢ikmis olup, toplam varyansin
65,993’nii acgiklamaktadir. Etkilesim faktoriiniin 6zdegeri, 2,230 ¢ikmis olup, toplam

varyansin 81,921’ini aciklamaktadir.

Yapilan faktor analizi sonucunda moda alt boyutuna ait 1 ifadenin (Ek-1’de
verilen anketin 8. Sorusu: Markanin sosyal medyasin1 kullanmak modadir) ve
kisisellestirme alt boyutuna ait 1 ifadenin (Ek-1’de verilen anketin 11. Sorusu:
Markanin sosyal medya sayfas1 6zellestirilmis hizmet sunmaktadir) birden fazla faktore
yiiklenmesi sebebiyle cikartilarak degerlendirme dis1 birakilmistir. Kisisellestirme alt
boyutuna ait kalan 2 ifade (Ek-1’de verilen anketin 10. ve 12. sorulari) ise moda alt
boyutuna ait faktore yiiklendiginden, moda ve kisisellestirme aymi faktor altinda
incelenmigstir. Faktoriin isimlendirilmesinde faktore ait degiskenler dikkate alinabilecegi

gibi (Cat1 vd., 2010 :437) faktor yiikleri de dikkate alinabilir.

Boylece sosyal medya pazarlama faaliyetlerine ait 4 faktor elde edilmis, bu
faktorlere gore yeniden giivenirlilik analizi yapilarak katsayilar1 yeniden hesaplanmuistir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin faktor analizi sonuglart Tablo 3.9.°da

gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Marka Imaj ile ilgili Faktor Analizi

Giivenilirlik
Faktorler Sorular Faktor Yiikleri o
Analizi
Bu marka giivenilir bir markadir. 0,865
Bu marka ¢ekici bir markadir. 0,908
Marka imaji | Bu marka sevimli bir markadir. 0,850 0,881
Bu marka sosyal statii semboliidiir. | 0,687
Bu marka saygin bir markadir. 0,847
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Marka Imaj: ile ilgili yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlililigi
testi sonucu KMO degerinin 0,824 anlamlilik degerinin 0,000 olarak ¢ikmasi faktor
analizi yapilmasmin uygun oldugunu gdstermektedir. Marka imaji faktoriiniin dzdegeri,
3,483 ¢ikmis olup, toplam varyansin 69,665’sini aciklamaktadir. Boylece marka imajina
ait ifadeler tek faktdrde toplanmigtir. Marka Imajinin faktér analizi sonuglari Tablo

3.10.’da gosterilmektedir.

Tablo 3.11. Marka Sadakati Ile ilgili Faktor Analizi

Faktor | Giivenilirlik
Faktorler Sorular o
yiikleri Analizi
Bu markay1 kendi yasam tarzimla 0,850
Ozdeslestiririm.
Bu markay1 kendime yakin hissederim. 0,866
Marka ——
Bu markay1 ¢evreme oneririm. 0,856 0,682
Sadakati Bu markanin tirtinlerini almak i¢in daha fazla | 0,705
para 6demeyi goze alirim.
Bu markanin iirlinlerini gelecekte satin 0,856
almaya devam ederim.

Marka Sadakati ile ilgili yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem
yeterlililigi testi sonucu KMO degerinin 0,845, anlamlilik degerinin 0,00 olarak ¢ikmast
faktor analizi yapilmasinin uygun oldugunu gostermektedir. Marka Sadakati faktoriiniin
ozdegeri, 3,436 c¢ikmis olup, toplam varyansin 68,716’sim1 agiklamaktadir. Yapilan
faktor analizi sonucunda 3 ifadenin dogru faktorlere yiiklenmedigi goriildiiglinden bu
ifadeler (Ek-1’de verilen anketin 27. Sorusu: Bu markanin ihtiyacim olan tek marka
oldugunu diisliniiyorum; 28. Sorusu: Bu markaya ulasamadiysam ve baska bir marka
kullanmak zorunda kalirsam bu durum beni zorlar; 29. Sorusu: Bu marka giyim
sektoriinde tercih ettigim ve kullandigim tek markadir) analizden ¢ikartilarak, yeniden

faktor analizi yapilmis ve sonuglar1 Tablo 3.11. de gosterilmistir.

Hsa: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, cinsiyete bagl olarak farklilik

gostermektedir.
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Tablo 3.12. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi

N SS |t df Sig. (p)

Kadin 289 3,05 1,19

Eglence 272 508
Erkek 221 | 334 1,16 728 0,007

Kadin 289 3,06 1,17

Etkilesim - 508
ek 21 | 335 | 108 2,708 0,007
Agizdan Agiza Kadin 289 2.92 1,11
etisi -3,398 | 908 0,001
ctistm Erkek 221 | 327 | 115
Moda ve Kadmn 289 | 326 | 1,06

-1,869 508 0,062

Kisisellestirme | Erkek 221 3,44 1,03

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasinin, cinsiyete gore farklilasip
farklilasmadigin1  belirlemek igin yapilan T-testi sonucuna gore, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 olan, Eglence Faktorii, Etkilesim faktorii ve
agizdan agiza iletisim faktorii ile katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiki olarak anlamli
(p<0,05) bir farkliik oldugu goéstermektedir. Yani Hss Hipotezi desteklenmistir.
Anlamli ¢ikan bu ii¢ faktdriin ortalamalar1 incelendiginde erkeklerin ortalamalarinin

kadinlara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Hsh: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, yasa bagl olarak farklilik

gostermektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi yasa gore farklilasip
farklilasmadigini belirlemek igin yapilan Anova testi sonucuna gore sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi yasa gore farklilastigi tespit edilemediginden
(p>0,05), Hsy Hipotezi reddedilmistir.

Hsc: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, meslek tiirlerine bagl olarak

farklilik gostermektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasinin meslek tiirlerine gore
farklilasip farklilasmadigini belirlemek i¢in yapilan Anova testi sonucuna gore

kullanicilarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi ile meslek tiirleri
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arasinda anlamli bir farklilik tespit edilemediginden (p>0,05), Hsc hipotezi
reddedilmistir.

Hsq: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, gelir durumuna bagh olarak

farklilik gostermektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi ile gelir durumu arasindaki
farklilig1 arastirmak i¢in yapilan Anova testi sonucuna gore kullanicilarin sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile gelir durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit

edilemediginden (p>0,05), Hsq Hipotezi reddedilmistir.
Hse: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, egitim durumuna bagli olarak

farklilik gostermektedir.

Tablo 3.13. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanmasinin Egitim Durumuna

Gore Degerlendirilmesi

Egitim N X = D

durumu

':'Sf, SZ 2’3232 2401 | 0,067
Eglence Op 1sans 45

Lisans 214 3,1480

Lisansiistii 173 3,0578

':'Sle, SZ g’jigg 3259 | 0,021
Etkilesim O_n 15ans !

Lisans 214 3,1106

Lisansistii 173 3,0674

_ E'Sf, ;i g’iggg 4,361 | 0,005

Agizdan Agiza lletisim O_n 15ans ’

Lisans 214 3,0152

Lisansiistii 173 2,9321

':'Sle, 52 g’jgig 1136 | 0334
Moda ve Kisisellestirme O_n 15ans !

Lisans 214 3,2675

Lisansiistii 173 3,3309

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi ile egitim durumu arasindaki
farklilig1 arastirmak igin yapilan Anova testi sonucuna gore; sosyal medya pazarlama

faaliyetlerinin alt boyutlarindan etkilesim ve agizdan agiza iletisim boyutlar ile egitim
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durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmiistiir (p<0,05). Farkliligin
hangi gruplar arasinda ¢iktiginin belirlenmesi igin Post-Hoc Tukey ¢oklu karsilastirma

testi yapilarak sonuglar1 Tablo 3.15’de gosterilmistir.

Tablo 3.14. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Ile Egitim Durumu Arasindaki Post-
Hoc Analizi (Tukey Coklu Karsilagtirma Testi) Sonuglari.

(DEgitim (J)Egitim Ortalama st
durumu Gruplan Farkhhklar (I- Ha t;':l p
J)

Onlisans 0,05099 0,24115 0,997
Lise Lisans 0,38366 0,22465 0,321
Lisansiistii 0,42682 0,22780 0,241
Lise -0,05099 0,24115 0,997
Onlisans Lisans 0,33267 0,14048 0,085
Lisansiistii 0,37583" 0,14547 0,049
Etkilesim Lise -0,38366 0,22465 0,321
Lisans Onlisans -0,33267 0,14048 0,085
Lisanstistil 0,04315 0,11607 0,982
Lise -0,42682 0,22780 0,241
Lisansiisti | Onlisans -0,37583" 0,14547 0,049
Lisans -0,04315 0,11607 0,982
Onlisans -0,06209 0,24044 0,994
Lise Lisans 0,32964 0,22399 0,455
Lisansiistii 0,41275 0,22713 0,266
Lise 0,06209 0,24044 0,994
Abnd Onlisans Lisans 0,39173" 0,14006 0,027
gizdan Lisansiistil 0,47483" 0,14504 0,006
Agiza Lise -0,32964 0,22399 0,455
Iletisim Lisans Onlisans -0,39173° | 0,14006 0,027
Lisanstisti 0,08311 0,11573 0,890
Lise -0,41275 0,22713 0,266
Lisansistii Onlisans -0,47483" 0,14504 0,006
Lisans -0,08311 0,11573 0,890

Tablo 3.14. deki Post-Hoc Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore; sosyal

medya pazarlama faaliyetlerinin bir alt boyutu olan etkilesim boyutunda, Onlisans
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mezunu katilimcilar ile Lisansiistii mezunu katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Egitim durumu 6nlisans olan katilimeilarin ortalamasimin ( X :
3,44), egitim durumu lisansiistii olan katilimcilarin ortalamasindan ( X : 3,06) anlaml
bir sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore egitim durumu Onlisans olan

kullanicilarin markanin sosyal medyasiyla daha fazla etkilesim kurdugu goriilmektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bir alt boyutu olan Agizdan agiza iletisim
boyutunda, 6nlisans mezunlari ile lisans ve lisansiistii mezunlar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Onlisans mezunlarmin ortalamasimn ( X : 3,40),
lisans mezunu katilimeilarin ortalamasindan ( x : 3,01) ve lisansiisti mezunlarin
ortalamasindan ( x : 2,93) yiiksek oldugu gériilmektedir. Buna gére 6nlisans mezunu
olan katilimcilarin, lisans ve lisansiisti mezunlara goére, markanin sosyal medya
faaliyetlerinden agizdan agiza iletisime daha c¢ok Onem verdigi goriilmektedir. Bu

durumda Hse hipotezi desteklenmistir.

Hse: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, sosyal medyada gegirilen

stireye bagh olarak farklilik géstermektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, sosyal medyada gegirilen
stireye gore farklilasip farklilasmadigini arastirmak igin yapilan Anova testi sonucunda
anlaml1 bir farklilik tespit edilemediginden (p>0,05), Hss hipotezi reddedilmistir.

Hsg: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, favori marka tercihlerine bagh

olarak farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.15. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanmasinin, Favori Marka

Tercihlerine Gore Degerlendirilmesi

Favori Marka Tercihleri n X F p
Eglence LC Waikiki 132 3,0833
U.S. Polo 41 3,4146 1,200 | 0,289
Hatemoglu 23 3,0725
Koton 79 3,1350
Mavi 68 3,1324
Kigili 9 3,0370
Armine 21 3,3175
Altinyildiz classics 10 3,6667
Ipekyol 36 3,6019
Boyner 24 3,3472
Diger 67 2,9751
Etkilesim LC Waikiki 132 3,0354
U.S. Polo 41 3,5528 1,584 | 0,108
Hatemoglu 23 3,0145
Koton 79 3,0169
Mavi 68 3,1471
Kigili 9 3,0741
Armine 21 3,4921
Altinyildiz classics 10 3,6667
Ipekyol 36 3,4444
Boyner 24 3,4583
Diger 67 3,1144
Agizdan LC Waikiki 132 3,0038
Agiza U.S. Polo 41 3,4573 2,677 1 0,003
) Hatemoglu 23 2,9457
Iletisim Koton 79 2,8481
Mavi 68 3,0772
Kigil 9 3,1389
Armine 21 3,5238
Altinyildiz classics 10 3,3750
Ipekyol 36 3,5694
Boyner 24 3,3542
Diger 67 2,7537
Moda LC Waikiki 132 3,2292
ve Kisiselles U.S. Polo 41 3,5488 1,409 | 0,173
Hatemoglu 23 3,2500
tirme Koton 79 3,1677
Mavi 68 3,4081
Kigili 9 3,3333
Armine 21 3,5952
Altinyildiz classics 10 3,9000
Ipekyol 36 3,4583
Boyner 24 3,7292
Diger 67 3,2425
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Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, favori marka tercihlerine
gore farklilasip farklilasmadigini arastirmak igin yapilan Anova testi sonucunda; sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlarindan agizdan agiza iletisim boyutu ile
favori marka tercihleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark goriilmistiir (p<0,05).
Farkliligin hangi gruplar arasinda ¢iktiginin belirlenmesi i¢in Post-Hoc, Tukey ¢oklu

karsilastirma testi yapilarak sonuglart Tablo 3.16’da gosterilmistir.

Tablo 3.16. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanmas: Ile Favori Marka
Tercihleri Arasindaki Post-Hoc Analizi (Tukey Coklu Karsilastirma Testi) Sonuglari.

(Favori (J)Favori Marka Ortalama Std.
marka Farkhliklar: p
Gruplarn (1-J) Hata
LC Waikiki 0,56566 0,21147 | 0,214
U.S. Polo 0,11213 0,25689 | 1,000
Hatemoglu 0,62379 0,30023 | 0,594
Agizdan Agiza Koto_n 0,72134 0,22617 | 0,057
) ipekyol M.aVI 0,49224 0,23182 | 0,561
Iletisim Kigih 0,43056 0,41916 | 0,995
Armine 0,04563 0,30883 | 1,000
Altinyildiz classics 0,19444 0,40204 | 1,000
Boyner 0,21528 0,29639 | 1,000
Diger 0,81571" 0,23242 | 0,021

Tablo 3.16. daki Post-Hoc, Tukey ¢oklu karsilagtirma testi sonuglarina gore;
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bir alt boyutu olan agizdan agiza iletisim
boyutunda, Ipekyol markasini tercih edenler ile diger markalar tercih edenler arasinda
anlamli bir farklillk bulunmaktadir (p<0,05). Ipekyol markasii tercih eden
kullanicilarin ortalamasinin ( X 3,56), diger markalar1 tercih eden kullanicilarin
ortalamasindan ( X : 2,75) yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore ipekyol markasini
tercih eden kullanicilarin, diger marka kullanicilarina gore, markanin sosyal medya
faaliyetlerinden agizdan agiza iletisime daha cok Onem verdigi soylenebilir. Bu

durumda Hsg hipotezi kabul edilmistir
Hea: Marka sadakati, cinsiyete bagl olarak farklilik gostermektedir.

Marka sadakatinin cinsiyete bagli olarak farklilagip farklilagsmadigini tespit etmek
icin yapilan T-testi sonucuna gore marka sadakatinin cinsiyete gore farklilagsmadig

gortilmiistiir (p>0,05). Bu sebeple Hea hipotezi reddedilmistir.
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Heb: Marka sadakati, yasa bagl olarak farklilik gostermektedir.

Marka sadakatinin yas bagli olarak farklilasip farklilasmadigini tespit etmek
icinyapilan Anova testi sonucuna gore marka sadakatinin yasa gore farklilasmadigi

goriilmiistiir (p>0,05). Bu sebeple Hen Hipotezi reddedilmistir.
Hesc: Marka sadakati, meslek tiirlerine bagli olarak farklilik gostermektedir.

Marka sadakatinin meslek tiirlerine bagl olarak farklilagip farklilagmadigini tespit
etmek icin yapilan Anova testi sonucuna gore marka sadakatinin meslek tiirlerine gore

farklilasmadigi goriilmiistiir (p>0,05). Hec hipotezi reddedilmistir.
Hed: Marka sadakati, gelir durumuna bagl olarak farklilik gostermektedir.

Marka sadakatinin gelir durumuna bagl olarak farklilasip farklilasmadigini tespit
etmek i¢in yapilan Anova testi sonucuna gore marka sadakatinin gelir durumuna gore

farklilagsmadigi gorilmistiir (p>0,05), Heq hipotezi reddedilmistir.
Hee: Marka sadakati, egitim durumuna bagli olarak farklilik gostermektedir.

Marka sadakatinin egitim durumuna bagli olarak farklilagip farklilasmadiginm
tespit etmek i¢in yapilan Anova testi sonucuna gore marka sadakatinin egitim durumuna

gore farklilasmadig goriilmiistiir (p>0,05), Hee hipotezi reddedilmistir.

Her: Marka sadakati, sosyal medyada gegirilen siireye bagli olarak farklilik

gostermektedir.
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Tablo 3.17. Marka Sadakatinin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gore Degerlendirilmesi

Sosya}I metjyada N < F p
gecirilen siire
1 saatten az 47 3,1872
Marka 1-2 saat 207 | 36957 4669 | 0,008
Sadakati 3-4 saat 195 3,6851
5 saat ve Usti 61 3,5934

Marka sadakati ile sosyal medyada gecirilen siire arasindaki farklilig1 aragtirmak
icin yapilan Anova testi sonucuna gore; marka sadakati ile sosyal medyada gegirilen
slire arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmiistiir (p<0,05). Farkliligin hangi
gruplar arasinda ¢iktiginin belirlenmesi i¢in Post-Hoc, Tukey ¢oklu karsilastirma testi

yapilarak sonuglar1 Tablo 3.18’de gdsterilmistir.

Tablo 3.18. Marka Sadakati Ile Sosyal Medyada Gegirilen Siire Arasindaki Post-Hoc

Analizi (Tukey Coklu Karsilastirma Testi) Sonuglari.

(Sosyal (J) Sosyal medyada Ortalama Std
medyada gecirilen siire Farkhihiklar h ) p
. . o ata
gecirilen siire Gruplan (1-J)

1-2 saat -0,50842" | 0,14172 | 0,002
1 saatten az 3-4 saat -0,49789" 0,14253 | 0,003
5 saat ve Ustl -0,40621 0,17024 | 0,081
1 saatten az 0,50842" 0,14172 | 0,002
K 1-2 saat 3-4 saat 0,01052 0,08753 | 0,999
Marka 5 saat ve st 0,10221 | 0,12778 | 0,854
Sadakati 1 saatten az 0,49789" 0,14253 | 0,003
3-4 saat 1-2 saat -0,01052 0,08753 | 0,999
5 saat ve lstl 0,09169 0,12868 | 0,892
1 saatten az 0,40621 0,17024 | 0,081
5 saat ve ustl 1-2 saat -0,10221 0,12778 | 0,854
3-4 saat -0,09169 0,12868 | 0,892

Tablo 3.18. deki Post-Hoc, Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore;

marka sadakati ile sosyal medyada gegirilen siire arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). sosyal medyada glinde 1 saatten az zaman harcayan
kullanicilarin ortalamasinin ( x : 3,18), sosyal medyada giinde 1-2 saat zaman harcayan
kullanicilarin ortalamasindan ( x : 3,69) ve sosyal medyada giinde 3-4 saat zaman

harcayan kullanicilarin ortalamasindan ( x : 3,68) anlaml bir sekilde diisiik oldugu
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goriilmektedir. Buna gore sosyal medyada giinde 1-2 saat ve 3-4 saat zaman gegiren
kullanicilarin, giinde 1 saatten daha az zaman geciren kullanicilara goére, marka
sadakatinin daha yiiksek oldugu gorilmektedir. Bu durumda Hps hipotezi

desteklenmistir.

Heg: Marka sadakati, favori marka tercihlerine bagl olarak farklilik gostermektedir.

Tablo 3.19. Marka Sadakatinin Favori Marka Tercihlerine Gore Degerlendirilmesi

Favori Marka Tercihleri | n X F p
LC Waikiki 132 3,3924 3,069 0,001
U.S. Polo 41 3,7756
Hatemoglu 23 3,6435
Koton 79 3,4734
Marka Mavi 68 3,7824
.| Kigih 9 3,4667
Sadakatl Armine 21 3,7429
Altinyildiz classics 10 4,3400
Ipekyol 36 3,9944
Boyner 24 3,8250
Diger 67 3,6687

Marka sadakati ile favori marka tercihleri arasindaki farklili§i arastirmak icin
yapilan Anova testi sonucuna gore; marka sadakati favori marka tercihlerine gore
farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda ¢iktiginin
belirlenmesi icin Post-Hoc, Tukey ¢oklu karsilastirma testi yapilarak sonuglar1 Tablo

3.20’de gosterilmistir.
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Tablo 3.20. Marka Sadakati Ile Favori Marka Tercihleri Arasindaki Post-Hoc Analizi
(Tukey Coklu Karsilastirma Testi) Sonuglari.

(DFavori | (J)Favori Marka | Ortalama Std. p

marka Gruplan Farkhiliklar Hata

(1-J)

U.S. Polo -0,38319 0,15538 | 0,327
Hatemoglu -0,25105 0,19637 | 0,972
Koton -0,08099 0,12362 | 1,000
Mavi -0,38993 0,12973 | 0,096
Marka \I7V(;ikiki Kigih 20,07424 0,29940 | 1,000
Armine -0,35043 0,20417 | 0,827
Sadakati Altinyildizclassics -0,94758" 0,28504 | 0,038
Ipekyol -0,60202" 0,16341 | 0,011
Boyner -0,43258 0,19285 | 0,475
Diger -0,27623 0,13036 | 0,564

Tablo 3.21. deki Post-Hoc, Tukey ¢oklu karsilagtirma testi sonuglarina gore;
marka sadakati ile favori markalardan LC Waikiki, Altinyildizclassics ve Ipekyol
markalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). LC Waikiki markasini
tercih eden kullanicilarin ortalamasmin ( x : 3,39), Altinyildizclassics markasini tercih
eden kullanicilarin ortalamasindan ( x : 4,34) ve Ipekyol markasim tercih eden
kullanicilarin  ortalamasindan  ( x : 3,99) anlamli bir sekilde diisik oldugu

gortilmektedir. Bu durumda Heg hipotezi kabul edilmistir.
H7za: Marka imaji, cinsiyete bagli olarak farklilik gostermektedir.

Marka imajinin cinsiyete bagli olarak farklilasip farklilasmadigini tespit etmek
icin yapilan T-testi sonucuna gore marka imajmin cinsiyete gore farklilagmadig:

goriilmistiir (p>0,05). Bu sebeple H7a hipotezi reddedilmistir.
H7p: Marka imaji1, yasa bagli olarak farklilik gostermektedir.

Marka imajinin yasa bagl olarak farklilasip farklilagmadigini tespit etmek igin
yapilan Anova testi sonucuna gOre marka imajmmin yasa gore farklilasmadigi

goriilmiistir (p>0,05). Hzp Hipotezi reddedilmistir.

Hzc: Marka imaj1, meslek tiirlerine bagli olarak farklilik gostermektedir.

75




Marka imajinin meslek tiirlerine bagl olarak farklilasip farklilasmadigini tespit
etmek i¢in yapilan Anova testi sonucuna gore marka imajinin meslek tiirlerine gore

farklilagsmadigi gorilmiistiir (p>0,05), H7¢ hipotezi reddedilmistir.
H7zq: Marka imaj1, gelir durumuna bagli olarak farklilik gostermektedir.

Marka imajinin gelir durumuna bagh olarak farklilasip farklilagsmadigini tespit
etmek i¢in yapilan Anova testi sonucuna gore marka imajinin gelir durumuna gore

farklilagsmadig gorilmistiir (p>0,05), H7q hipotezi reddedilmistir.
Hze: Marka imaji, egitim durumuna bagh olarak farklilik gostermektedir.

Marka imajiin egitim durumuna bagl olarak farklilasip farklilagsmadigini tespit
etmek i¢in yapilan Anova testi sonucuna gore marka imajinin egitim durumuna gore

farklilasmadigi goriilmiistiir (p>0,05), Hze Hipotezi reddedilmistir.

H7¢: Marka imaj1 sosyal medyada gegirilen siireye bagli olarak farklilik gostermektedir.

Tablo 3.21. Marka Imajinin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gére Degerlendirilmesi

Sosyal medyada n X F p

gecirilen siire

1 saatten az 47 3,3191 5,325 0,001
Marka imaji | 1-2 saat 207 3,8618

3-4 saat 195 3,7836

5 saat ve Ustil 61 3,7049

Marka imajinin sosyal medyada gegirilen siireye bagli olarak farklilasip
farklilasmadigini tespit etmek i¢in yapilan Anova testi sonucuna goére; marka imaji ile
sosyal medyada gecirilen siire arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark goriilmiistiir
(p<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda ¢iktiginin belirlenmesi i¢in Post-Hoc,
Tukey coklu karsilastirma testi yapilarak sonuglar1 Tablo 3.22°de gosterilmistir.

76




Tablo 3.22. Marka Imaji Ile Sosyal Medyada Gegirilen Siire Arasindaki Post-Hoc
Analizi (Tukey Coklu Karsilastirma Testi) Sonuglari.

(DSosyal (J) Sosyal medyada | Ortalama Std. p
medyada gecirilen siire Farkhlhiklarn | Hata
gecirilen siire | Gruplan (1-J)
1-2 saat -0,54269" 0,13751 | 0,001
1 saatten az 3-4 saat -0,46444" 0,13829 | 0,005
5 saat ve lstii -0,38577 0,16517 | 0,091
1 saatten az 0,54269" 0,13751 | 0,001
Marka 1-2 saat 3-4 saat 0,07825 0,08493 | 0,793
5 saat ve Ustii 0,15692 0,12398 | 0,585
Imaj 1 saatten az 0,46444" 0,13829 | 0,005
3-4 saat 1-2 saat -0,07825 0,08493 | 0,793
5 saat ve Ustl 0,07867 0,12485 | 0,922
1 saatten az 0,38577 0,16517 | 0,091
5 saat ve {istii 1-2 saat -0,15692 0,12398 | 0,585
3-4 saat -0,07867 0,12485 | 0,922

Tablo 3.22. deki Post-Hoc, Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore;
marka imaj1 ile sosyal medyada gecirilen siire arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Sosyal medya ortaminda giinde 1 saatten az zaman harcayan
kullanicilarn ortalamasinin ( x : 3,31), sosyal medyada giinde 1-2 saat zaman harcayan
kullanicilarin ortalamasindan ( x : 3,86) ve sosyal medyada giinde 3-4 saat zaman
harcayan kullanicilarin ortalamasindan ( X : 3,78) anlamli bir sekilde diisiik oldugu
goriilmektedir. Buna gore sosyal medyada giinde 1-2 saat ve 3-4 saat zaman gegiren
kullanicilarin, glinde 1 saatten daha az zaman geciren kullanicilara gore, marka imaji

algisinin daha olumlu oldugu goriilmektedir. Bu durumda H7+ hipotezi desteklenmistir.

H7g: Marka imaji, favori marka tercihlerine bagli olarak farklilik gostermektedir.

77




Tablo 3.23. Marka Imajinin Favori Marka Tercihlerine Goére Degerlendirilmesi

Favori marka n X F p
LC Waikiki 132 3,5636
U.S. Polo 41 3,8000 2,187 0,017
Hatemoglu 23 3,9130
Koton 79 3,7165
. Mavi 68 3,9206
Marka Imaji - ['Kj5]; 9 3,7333
Armine 21 3,8095
Altinyildiz classics 10 4,2600
Ipekyol 36 4,0778
Boyner 24 3,9833
Diger 67 3,6448

Marka imaji ile favori marka tercihleri arasindaki farkliligi arastirmak i¢in yapilan
Anova testi sonucuna gore; marka imaji ile favori marka tercihleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark goriilmiistiir (p<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda
ciktiginin belirlenmesi i¢in Post-Hoc, LSD ¢oklu karsilagtirma testi yapilarak sonuglari

Tablo 3.24’de gosterilmistir.

Tablo 3.24. Marka Imaji ile Favori Marka Tercihleri Arasindaki Post-Hoc Analizi
(LSD Coklu Karsilagtirma Testi) Sonuglari.

(DFavori | (J)Favori Marka | Ortalama Std. p
marka Gruplan Farkhliklar: Hata
(1-J)
U.S. Polo -0,23636 0,15231 | 0,121
Hatemoglu -0,34941 0,19249 | 0,070
Koton -0,15282 0,12118 | 0,208
Mavi -0,35695" 0,12717 | 0,005
Marka LC Kigili -0,16970 0,29349 | 0,563
Imaji Waikiki Armine -0,24589 0,20015 | 0,220
Altinyildizclassics -0,69636" 0,27942 | 0,013
Ipekyol -0,51414" 0,16018 | 0,001
Boyner -0,41970" 0,18905 | 0,027
Diger -0,23636 0,15231 | 0,121

Tablo 3.24. deki Post-Hoc LSD ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gére; marka
imaj1 ile favori markalardan LC Waikiki, Mavi, Altinyildizclassics, Ipekyol ve Boyner

markalari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). LC Waikiki markasini
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tercih eden kullanicilarin ortalamasmm ( x : 3,56), Mavi markasmi tercih eden
kullanicilarin ortalamasindan ( x : 3,92), Altinyildizclassics markasmi tercih eden
kullanicilarin ortalamasindan ( x : 4,26), Ipekyol markasimi tercih eden kullanicilarin
ortalamasindan ( X 4,07) ve Boyner markasini tercih eden kullanicilarin
ortalamasindan ( x : 3,98) anlamh bir sekilde diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda

H7g hipotezi desteklenmistir.

3.8.4. Andrew F. Hayes Yontemi ile Aracilik Etkisi Analizi

Literatiirde yapilan ¢aligmalara bakildiginda, aracilik etkisinden bahsedebilmek
icin Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen Nedensel Adim Yaklagimi modeli

kullanilmaktadir. Dort asamadan olusan bu yonteme gore;

e Ik asamada, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir

etkisinin olmasi,

e Ikinci asamada, bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde anlamli bir

etkisinin olmasi,

e Ugiincii asamada, aract degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir

etkisinin olmasi,

e Dordiincii agamada ise bagimsiz degisken ile birlikte aracit degiskenin de
modele dahil olmasiyla birlikte bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisinin ortadan kalkmasi ya da etkinin azalmasi beklenir. Bu
durumda aract degiskenin modele dahil edilmesiyle birlikte bagimsiz
degiskenin bagimli degisken ilizerinde anlamli olmayan bir etkisinin ortaya
¢ikmasi araci degiskenin “tam aracilik” rolii oldugunu gosterir. Fakat
bagimsiz degiskenin bagimh degisken iizerindeki anlamli olan etkisinde bir
azalma olmas1 aract degiskenin “kismi aracilik” rolii istlendigini
gostermektedir. Fakat bu ¢aligma da aracilik etkisini tespit etmek icin 4
asamal1 regresyon analizi uygulanmamistir. Bunun yerine Andrew F. Hayes
tarafindan gelistirilen, SPSS 22 programmin Process 2.16 eklentisi

kullanilarak gerceklestirilen yontem uygulanarak aracilik etkisi arastirilmastir.
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Modelde bagimsiz degisken (X) ile bagimli degisken (Y) arasindaki iliskide araci
degiskenin (M) aracilik rolii incelenmektedir (Hayes, 2017:78; Akt. Giiner, 2021:130).

Bu arastirmada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 (Eglence, etkilesim,

moda ve kisisellestirme, agizdan agiza iletisim) X; marka sadakati Y; marka imaj1 M;

degiskenlerini ifade etmektedir.

Araci Degisken (M)

Bagimsiz Degisken (X)

A\ 4

Bagimli Degisken (Y)

Sekil 3.2. Temel Aracilik Modeli

Tablo 3.25. Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Eglencenin Marka Sadakatine

Etkisinde Marka Imajinin Aracilik Rolii

Degiskenler | Katsayr1 | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA
Sabit 2,6435 0,1020 | 0,1743 | 25,9229 | 0,0000 | 2,4432 | 2,8439
Eglence 0,3111 0,0300 10,3543 | 0,0000 | 0,2521 | 0,3701
Bagimh Degisken: Marka Sadakati
Degiskenler | Katsayr | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA
Sabit 2,7982 0,0991 0,1755 | 28,2500 | 0,0000 | 2,6036 | 2,9928
Eglence 0,3035 0,0292 10,4003 | 0,0000 | 0,2462 | 0,3609
Bagimh Degisken: Marka imaji
Degiskenler | Katsayr | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA
Sabit 0,3681 0,1004 | 0,6894 3,6673 0,0003 | 0,1709 | 0,5654
Marka Imaj1 0,8132 0,0280 28,9972 | 0,0000 | 0,7581 | 0,8683
Eglence 0,0643 0,0203 3,1647 0,0016 | 0,0244 | 0,1042
Bagimh Degisken: Marka Sadakati
Eglence'nin Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Degiskenler Etki Boot St | Boot Alt | Boot Ust | Hs, Hipotezi Kabul Edilmistir.
Hata GA GA

Marka imaji | 0,3312 0,0320 | 0,2672 0,3922
Sobel Testi Etki St Hata z P

0,2468 0,0252 9,7845 ,0000

:p<0.05, GA: Giiven Arahg
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Yapilan aracilik analizi sonucu Tablo 3.25. incelendiginde, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin eglence altboyutunun (X=Bagimsiz degisken), marka
sadakatini (Y=Bagimli degisken) aciklama diizeyi %17,43 (R?=0,1743, p<0,05, Alt GA
ve Ust GA: 0 noktas1 icermemekte) olarak tespit edilmistir. R? ifadesi, bagiml
degiskenin bagimsiz degiskeni agiklayabilme oranini gostermektedir (Cati ve Kogoglu,
2008: 182). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin eglence altboyutunun, marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roli dstlenip tstlenmedigini inceleyen
modelin toplam agiklama seviyesi ise %68,94 (R?>= 0,6894, Anlamlilik= p<0,05)
cikmugtir.

Tablo 3.25°de eglence altboyutunun marka sadakatine etki diizeyinin (katsayisi)
0,3111 oldugu goriiliirken, arac1 degisken olan marka imajinin analize dahil edilmesiyle
s6z konusu etki diizeyinin katsayisinda bir azalmanin (0,0643) oldugu ancak
anlamliligin devam ettigi goriilmektedir (0,0016<0,05). Katsayidaki bu 6nemli diistise
bagli olarak; eglence altboyutunun marka sadakatine etkisinde marka imajinin kismi
aracilik rolliinlin oldugu sdylenebilir. Ayrica nedensellik iliskisinin incelendigi
caligmalarda alt giiven ve list giiven aralig1 degerlerinin ya pozitif ya da negatif olmasi
yani iki deger arasinda “0” degerinin bulunmamasi da degiskenler arasindaki

nedensellik sonuglarmin giivenilir oldugunu gosterir (Giiner, 2021: 140).

Aracilik testi sonuclarinin saglamasint yapmak i¢in sobel testi yapilmistir
(Kalyoncuoglu, 2017: 394; Uludag, 2018: 63). Sobel testi sonucuna goére, marka
imajinin aracilik etkisinin anlamli (z=9,7845, p= 0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore Hsa: “Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan eglencenin
marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.” hipotezi kabul

edilmistir.”
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Tablo 3.26. Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Etkilesimin Marka Sadakatine

Etkisinde Marka Imajimin Aracilik Rolii

Degiskenler | Katsayr | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA
Sabit 2,5322 0,1040 0,1991 24,3362 | 0,0000 | 2,3277 2,7366
Etkilesim 0,3461 | 0,0308 11,2370 | 0,0000 | 0,2856 | 0,4067
Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Degiskenler | Katsayr | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA
Sabit 2,7338 0,1021 0,1843 26,7839 | 0,0000 | 2,5333 2,9343
Etkilesim 0,3238 0,0302 10,7151 | 0,0000 | 0,2644 0,3831
Bagimh Degisken: Marka imaji

Degiskenler | Katsayr | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA
Sabit 0,3426 0,1001 0,6935 3,4237 0,0007 0,1460 0,5392
Marka Imaj: 0,8009 0,0280 28,5960 0,0000 0,7459 0,8559
Etkilesim 0,0868 0,0211 4,1104 0,0000 0,0453 0,1283

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Etkilesim 'in Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis Dolayh Etkisi

Degiskenler Etki Boot St | Boot Alt | Boot Ust | Ha, Hipotezi Kabul Edilmistir.
Hata GA GA
Marka imaji | 0,3343 0,0295 0,2743 0,3899
Sobel Testi Etki St Hata z P
0,2593 0,0259 | 10,0285 | 0,0000

:p<0.05, GA: Giiven Arahg:

Yapilan aracilik analizi sonucu Tablo 3.26. incelendiginde, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin etkilesim altboyutunun (X=Bagimsiz degisken), marka
sadakatini (Y=Bagiml1 degisken) agiklama diizeyi %19,91 (R?=0,1991, p<0,05, Alt GA
ve Ust GA: 0 noktasi igermemekte) olarak tespit edilmistir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin etkilesim altboyutunun, marka sadakatine etkisinde marka imajinin
aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise %69,35 (R?= 0,6935

Anlamlilik= p<0,05) olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.26’da etkilesim altboyutunun marka sadakatine etki diizeyinin (katsayis1)
0,3461 oldugu goriiliirken, aract degisken olan marka imajinin analize dahil edilmesiyle
s0z konusu etki diizeyinin katsayisinda bir azalmanin (0,0868) oldugu ancak

anlamliligin ortadan kalkmadigi goriilmektedir (0,0000<0,05). Katsayidaki bu énemli
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diisiise baglh olarak; etkilesim altboyutunun marka sadakatine etkisinde marka imajinin
kismi aracilik roliiniin oldugu sdylenebilir. Ayrica nedensellik iligkisinin incelendigi
caligmalarda alt giiven ve list giiven aralig1 degerlerinin ya pozitif ya da negatif olmasi
yani iki deger arasinda “0” degerinin bulunmamasi da degiskenler arasindaki

nedensellik sonuglarinin giivenilir oldugunu gosterir (Giiner, 2021:140).

Aracilik testi sonuglarinin saglamasin1 yapmak igin sobel testi yapilmistir
(Kalyoncuoglu, 2017: 394; Uludag, 2018: 63). Sobel testi sonucuna gore, marka
imajinin aracilik etkisinin anlamli (z=10,0285, p= 0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuclara gore Hap: “Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan etkilesimin
marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.” hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 3.27. Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Moda ve Kisisellestirmenin Marka

Sadakatine Etkisinde Marka Imajinin Aracilik Rolii

Degiskenler Katsayr | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA
Sabit 2,2760 | 0,1145 | 0,2330 | 19,8763 | 0,0000 | 2,0510 2,5010
Modave 0,4060 | 0,0327 12,4212 | 0,0000 | 0,3417 | 0,4702
Kisisellestirme
Bagimh Degisken: Marka Sadakati
Degiskenler Katsayr | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA
Sabit 2,4276 | 0,109 | 0,2390 | 21,8950 | 0,0000 | 2,2098 2,6454
M.OFJa ve 0,3997 | 0,0316 12,6297 | 0,0000 | 0,3375 0,4618
Kisisellestirme
Bagimh Degisken: Marka imaji
Degiskenler Katsay1 | St Hata R? t P Alt GA | Ust GA
Sabit 0,3378 | 0,1014 | 0,6914 3,3324 | 0,0009 | 0,1386 0,5369
Marka Imaj1 0,7984 | 0,0291 27,4420 | 0,0000 | 0,7412 0,8556
Modave 0,0869 | 0,0238 3,6513 | 0,0003 | 0,0401 | 0,1336
Kisisellestirme
Bagimh Degisken: Marka Sadakati
Moda ve Kisisellestirme 'nin Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis
Dolayh Etkisi
Degiskenler Etki | BOOtSt | Boot Alt | Boot Ust | Hy Hipotezi Kabul
Hata GA GA Edilmistir.

Marka Imaji 0,3794 | 0,0301 | 0,3183 0,4366
Sobel Testi Etki St Hata z P

0,3191 | 0,0278 | 11,4667 | 0,0000

:p<0.05, GA: Giiven Arah@
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Yapilan aracilik analizi sonucu Tablo 3.27. incelendiginde, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin moda ve kisisellestirme altboyutunun (X=Bagimsiz degisken),
marka sadakatini (Y=Bagimli degisken) agiklama diizeyi %23,30 (R?=0,2330, p<0,05,
Alt GA ve Ust GA: 0 noktasi icermemekte) olarak tespit edilmistir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin moda ve kisisellestirme altboyutunun, marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi

ise 269,35 (R?= 0,6935 Anlamlilik= p<0,05) olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.27°de moda ve Kkisisellestirme altboyutunun marka sadakatine etki
diizeyinin (katsayisi) 0,4060 oldugu goriiliirken, araci degisken olan marka imajinin
analize dahil edilmesiyle s6z konusu etki diizeyinin katsayisinda bir azalmanin (0,0869)
oldugu ancak anlamliligin ortadan kalkmadigi goriilmektedir (0,0003<0,05).
Katsayidaki bu 6nemli diisiise bagli olarak; moda ve kisisellestirme altboyutunun marka
sadakatine etkisinde marka imajinin kismi aracilik roliiniin oldugu sdylenebilir. Ayrica
nedensellik iligkisinin incelendigi ¢alismalarda alt giiven ve iist gliven aralif
degerlerinin ya pozitif ya da negatif olmasi yani iki deger arasinda “0” degerinin
bulunmamasi da degiskenler arasindaki nedensellik sonucglarinin giivenilir oldugunu

gosterir (Gliner, 2021:140).

Aracilik testi sonuglarinin saglamasmi yapmak icin sobel testi yapilmigstir
(Kalyoncuoglu, 2017: 394; Uludag, 2018: 63). Sobel testi sonucuna gore, marka
imajmin aracilik etkisinin anlamh (z= 11,4667, p= 0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore Hac: “Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan moda ve
kisisellestirmenin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.”

hipotezi kabul edilmistir.

84



Tablo 3.28. Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Iletisimin Marka

Sadakatine Etkisinde Marka Imajinin Aracilik Rolii

Degiskenler | Katsayr | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA

Sabit 2,5899 0,1016 0,1908 25,4852 0,0000 2,3902 2,7895

Agizdan | 3388 | 0,0310 10,9439 | 0,0000 | 02779 | 0,3996

Agiza lletisim

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Degiskenler | Katsayr | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA

Sabit 2,7503 0,0988 0,1905 27,8366 0,0000 2,5562 2,9444

Aglzdap . 0,3291 0,0301 10,9347 0,0000 0,2700 0,3882

Agiza lletisim

Bagimh Degisken: Marka imaji

Degiskenler | Katsayr | St Hata R? t p Alt GA | Ust GA

Sabit 0,3671 0,1000 0,6904 3,6717 0,0003 0,1707 0,5636

Marka Imaj: 0,8082 0,0283 28,6030 0,0000 0,7527 0,8637

aedan 10,0728 | 0,213 34177 | 00007 | 00310 | 01147
giza lletigim

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Agizdan Agiza iletisim 'in Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis

Dolayh Etkisi
Degiskenler Etki Boot St | Boot Alt | Boot Ust | Haq Hipotezi Kabul Edilmistir.
Hata GA GA
Marka imaji | 0,3429 0,0304 0,2832 0,4012
Sobel Testi Etki St Hata z P
0,2660 0,0261 | 10,2083 | 0,0000

:p<0.05, GA: Giiven Arahgi

Yapilan aracilik analizi sonucu Tablo 3.28. incelendiginde, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin agizdan agiza iletisim altboyutunun (X=Bagimsiz degisken),
marka sadakatini (Y=Bagimli degisken) a¢iklama diizeyi %19,08 (R?=0,1908, p<0,05,
Alt GA ve Ust GA: 0 noktas: icermemekte) olarak tespit edilmistir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin agizdan agiza iletisim altboyutunun, marka sadakatine
etkisinde marka imajmin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam aciklama diizeyi

ise %69,04 (R?= 0,6904 Anlamlilik= p<0,05) olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.28’de agizdan agiza iletisim altboyutunun marka sadakatine etki
diizeyinin (katsayis1) 0,3388 oldugu goriiliirken, aracit degisken olan marka imajimin

analize dahil edilmesiyle s6z konusu etki diizeyinin katsayisinda bir azalmanin (0,0728)
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oldugu, ancak anlamliligin ortadan kalkmadigi goriilmektedir (0,0007<0,05).
Katsayidaki bu dnemli diigiise bagl olarak; agizdan agiza iletisim altboyutunun marka
sadakatine etkisinde marka imajinin kismi aracilik roliinlin oldugu sdylenebilir. Ayrica
nedensellik iligkisinin incelendigi c¢alismalarda alt gliven ve Tlst giiven araligl
degerlerinin ya pozitif ya da negatif olmasi yani iki deger arasinda “0” degerinin
bulunmamast da degiskenler arasindaki nedensellik sonuglarinin giivenilir oldugunu

gosterir (Giiner, 2021:140).

Aracilik testi sonuglarinin saglamasimi yapmak icin sobel testi yapilmistir
(Kalyoncuoglu, 2017: 394; Uludag, 2018: 63). Sobel testi sonucuna gore, marka
imajmin aracilik etkisinin anlamli (z= 10,2083, p= 0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore Haq: “Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan agizdan
agiza iletisimin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.”

hipotezi kabul edilmistir.

3.8.5. Hipotez Sonuglari

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka sadakati iizerine etkisinde marka
imajimin aracilik roliinii belirlemek ve demografik ozelliklere gore sosyal medya
pazarlama algisi, marka imaj1 algis1 ve marka sadakatinin farklilasip farklilagsmadigini

tespit etmek i¢in olusturulan hipotezlerin sonuglari tablo 3.29°da gosterilmistir.

Tablo 3.29. Hipotez Sonuglari

Hi: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati | Kabul edildi
iizerinde istatistiki olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hia: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan | Kabul edildi
eglencenin, marka sadakati {lizerinde istatistiki olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Hip: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan | Kabul edildi
etkilesimin, marka sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Hic: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan | Kabul edildi
moda ve kisisellestirmenin, marka sadakati tizerinde istatistiki
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hiq: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan | Kabul edildi
agizdan agiza iletisimin, marka sadakati tizerinde istatistiki
olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Ho: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji
iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardur.

Kabul edildi

H2a: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan
eglencenin, marka imaj1 tizerinde istatistiki olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Kabul edildi

Hab: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan
etkilesimin, marka imaj1 lizerinde istatistiki olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Kabul edildi

Hac: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan
moda ve kisisellestirmenin, marka imaji tizerinde istatistiki
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Kabul edildi

Ho4: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan
agizdan agiza iletisimin, marka imaj1 {izerinde istatistiki olarak
anlaml1 bir etkisi vardir.

Kabul edildi

Hs: Marka Imajimin, marka sadakati iizerinde istatistiki
olarak anlaml bir etkisi vardur.

Kabul edildi

Hi: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin  marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardur.

Kabul edildi

Hasa: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan
eglencenin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
rolii vardir.

Kabul edildi

Hap: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan
etkilesimin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
rolii vardir

Kabul edildi

Hac: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan
moda ve kisisellestirmenin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik rolii vardir

Kabul edildi

Haq: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan
agizdan agiza iletisimin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik rolii vardir

Kabul edildi

Hs: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi,
demografik 6zelliklere bagl olarak farklilik gdstermektedir.

Kabul edildi

Hsa: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi,
cinsiyete bagh olarak farklilik géstermektedir.

Kabul edildi

Hsp: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, yasa
bagli olarak farklilik gostermektedir.

Reddedildi

Hsc: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi,
meslek tiirlerine bagl olarak farklilik gostermektedir.

Reddedildi

Hsq: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi,
gelirlerine durumuna bagli olarak farklilik géstermektedir.

Reddedildi
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Hse: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi,
egitim durumuna bagl olarak farklilik gostermektedir.

Kabul edildi

Hss: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, sosyal | Reddedildi
medyada gecirilen siireye bagl olarak farklilik gostermektedir.

Hsg: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, favori | Kabul edildi
marka tercihlerine bagli olarak farklilik géstermektedir.

He: Marka sadakati, demografik Ozelliklere bagli olarak | Kabul edildi
farklilik gostermektedir.

Hea: Marka sadakati, cinsiyete bagli olarak farklilik | Reddedildi
gostermektedir.

Heb: Marka sadakati, yasa bagli olarak farklilik gostermektedir. | Reddedildi
Hec: Marka sadakati, meslek tiirlerine bagli olarak farklilik | Reddedildi
gostermektedir.

Heda: Marka sadakati, gelir durumuna bagli olarak farklilik | Reddedildi
gostermektedir.

Hee: Marka sadakati, egitim durumuna bagli olarak farklilik | Reddedildi
gostermektedir.

Her: Marka sadakati, sosyal medyada gegirilen siireye bagl | Kabul edildi
olarak farklilik gdstermektedir.

Heg: Marka sadakati, favori marka tercihlerine bagl olarak | Kabul edildi
farklilik gostermektedir.

H7: Marka imaji, demografik 6zelliklere bagh olarak farklilik | Kabul edildi
gostermektedir.

H7a:  Marka imaji, cinsiyete bagl olarak farklilik | Reddedildi
gostermektedir.

H7b: Marka imaj1, yasa bagli olarak farklilik géstermektedir. Reddedildi
H7c: Marka imaji, meslek tiirlerine bagli olarak farklilik | Reddedildi
gostermektedir.

Hza: Marka imaji, gelir durumuna bagli olarak farklilik | Reddedildi
gostermektedir.

Hze: Marka imaji, egitim durumuna bagli olarak farklilik | Reddedildi
gostermektedir.

Hzs: Marka imaji, sosyal medyada gegirilen siireye bagl olarak | Kabul edildi
farklilik gostermektedir.

H7g: Marka imaji, favori marka tercihlerine bagli olarak | Kabul edildi

farklilik gostermektedir.

88




3.8.6. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, cinsiyete, egitim durumuna
ve favori marka tercihlerine gore farklilagtigindan, Hsa, Hse, Hsg hipotezleri kabul
edilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi, yas, meslek tiirleri, gelir
durumu ve sosyal medyada gegirilen siireye bagl olarak farklilasmadigindan, Hsp, Hsc,
Hsq, Hse hipotezleri ise reddedilmistir. Marka sadakati, favori marka tercihlerine ve
sosyal medyada gegcirilen siireye bagli olarak farklilastigindan Her ve Heg hipotezleri
kabul edilmistir. Marka sadakati, cinsiyet, egitim durumu, yas, meslek tiirleri ve gelir
durumuna bagh olarak farklilasmadigindan, Hes, Heb, Hec, Hed, Hee hipotezleri
reddedilmistir. Marka imaj1, favori marka tercihlerine ve sosyal medyada gegirilen
slireye bagli olarak farklilastigindan, Hz¢+ ve Hzg hipotezleri kabul edilmistir. Marka
imaji, cinsiyet, egitim durumu, yas, meslek tiirleri ve gelir durumuna bagli olarak

farklilasmadigindan Hza, Hzp, H7e, H7d, H7e hipotezleri ise reddedilmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 olan eglence, etkilesim,
moda ve kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim’in, marka sadakati iizerinde anlaml
bir etkisi oldugu ortaya ¢iktigindan Hi, Hia, Hib, Hic, Hid hipotezleri kabul edilmistir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 olan eglence, etkilesim, moda ve
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim’in, marka imaji {lizerinde anlamli bir etkisi
oldugu ortaya ¢iktigindan H», H2a, Han, Hae, Hoq hipotezleri kabul edilmistir. Marka
imajinin, marka sadakati lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ortaya ¢iktigindan Hs
hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 olan
etkilesim, moda ve kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim’in marka sadakati ile
arasindaki iligkide marka imajinin kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢iktigindan Hg,

Haa, Hab, Hac, Had hipotezleri kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya, tliketicilerin tiiketim aligkanliklarini, marka tercihlerini, lriin ve
marka hakkinda ki goriis ve degerlendirmelerini paylastigit ve diger tiiketicilerle
etkilesime gectigi ¢ift yonlii bir iletisim saglamasiyla, marka ve isletmelere miisterilerle
etkilesim kurmak i¢in onemli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medyanin markalar icin
pazarlamada bir ara¢ olarak kullaniminin artmasiyla, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin artan 6nemi, diinya capinda arastirmalarda ve endiistrilerde biiyiik ilgi
gormeye baslamistir. Ve bu yiizden sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka

tizerindeki etkisinin ¢esitli degiskenler araciligiyla analiz edilmesi gerekli hale gelmistir.

Bu calismayr 6zgiin kilan sey, sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka
sadakati ve marka imaji1 degiskenlerinin etkilesiminin baska bir ¢aligmada birlikte
incelenmemis olmasidir. Bu anlamda ¢aligmanin literatiire 6nemli katkilar saglayacagi
diistiniilmektedir. Ayrica literatiirde marka sadakatini etkiledigi diisiiniilen birgok
degisken bulunmaktadir. Bu ¢alismada ise marka imaji1 ve sosyal medya pazarlama

faaliyetleri degiskenlerinin marka sadakatine etkisi incelenmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanmasinin, demografik 6zelliklere
(yas, cinsiyet, meslek, gelir durumu, egitim durumu, marka tercihi, sosyal medyada
gegirilen siire) bagl olarak farklilasip farklilagmadigina iliskin sonuglar incelendiginde;
yapilan T-Testi ve Anova Testlerinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin cinsiyete
gore farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Anlamli ¢ikan ii¢ boyutun (eglence, etkilesim ve
agizdan agiza iletisim) ortalamalar1 incelendiginde erkeklerin ortalamalarinin kadinlara
gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, erkek sosyal medya kullanicilarinin
kadinlara gore, sosyal medya da agizdan agiza iletisim yoluyla marka hakkinda daha
fazla konustugu, markanin sosyal medya sayfalari1 ve paylasimlarin1 daha eglenceli
buldugu ve markanin sosyal medyasini kullanarak diger tiiketicilerle daha c¢ok
etkilesime gectigini gostermektedir. Literatiire bakildiginda, Abuca ve Ekici (2022)’nin
yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik
algmin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmis olmasi bu ¢alisma
sonucunu desteklemektedir. Ancak literatiirde farklilagmadigina dair g¢alismalarda
(Onurlubas vd., 2016) vardir.
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Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, egitim durumuna bagli olarak farklilastig:
sonucuna ulasilmistir. Anlamlhi ¢ikan iki boyutun (eglence, agizdan agiza iletisim)
ortalamalar1 incelendiginde, egitim durumu Onlisans olan kullanicilarin, lisans ve
lisansiistli kullanicilara gore, marka ile ilgili sosyal medyada daha fazla paylasimlarda
bulundugu, marka ile ilgili c¢evresine olumlu seyler sdyledigi, markanin sosyal
medyasiyla ilgili diger kullanicilarla etkilesim halinde oldugu sdylenebilir. Literatiire
bakildiginda, Abuca ve EKkici (2022) ile Onurlubas vd., (2016)’nin yapmis olduklar1
caligmalar sonucunda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik alginin egitim
durumuna gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmis olmasi bu arastirmanin

sonuglarmi destekler niteliktedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, yasa ve sosyal medyada gegirilen siireye
bagli olarak farklilasmadigi sonucuna ulasilmigtir. Literatiire bakildiginda, Abuca ve
Ekici (2022) ile Deveci (2019)’nin yapmis olduklari ¢caligma da sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine yonelik alginin yasa gore farklilasmadigi sonucuna ulasilmis olmasi bu
calisma sonucunu desteklemektedir. Ancak literatiirde bunun aksine sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin, yasa bagli olarak farklilastigin1 gosteren caligmalar da

(Onurlubas vd., 2016) vardir.

Marka sadakatinin, demografik 6zelliklere (yas, cinsiyet, meslek, gelir durumu,
egitim durumu, favori marka tercihi, sosyal medyada gecirilen siire) bagl olarak
farklilagip farklilasmadigiyla ilgili sonuglar incelendiginde; yapilan T-Testi ve Anova
Testi sonuglari, marka sadakatinin yas, cinsiyet, meslek, gelir durumu, egitim durumuna
gore farklilasmadigi ancak favori marka tercihlerine ve sosyal medyada gegcirdikleri
siireye bagl olarak farklilastigini gdstermistir. Buna gore Altinyildizclassics ve ipekyol
markalarini tercih eden kullanicilarin, LC Waikiki markasini tercih kullanicilara gore,
marka sadakatinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sosyal medyada giinde 1 saatten
az siire gegiren kullanicilarin ortalamasinin, giinde 1-2 saat ile 3-4 saat arasi zaman
geciren kullanicilarin ortalamasindan anlamli bir sekilde diisiik olmasi sosyal medyada
daha fazla siire geciren kullanicilarin, daha az siire geciren kullanicilara gore, marka

sadakatinin daha yiiksek oldugu yorumu yapilabilir.
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Literatiire bakildiginda, Ozyer (2015) ile Biger ve Sahin (2020)’in yapmuis
olduklar1 ¢aligmalar sonucunda da marka sadakatinin, yasa ve gelir durumuna bagh

olarak farklilasmadig1 sonucuna ulasilmis olmasi bu ¢alisma sonucu desteklemektedir.

Marka imajinin, demografik ozelliklere (yas, cinsiyet, meslek, gelir durumu,
egitim durumu, marka tercihi, sosyal medyada gecirilen siire) bagl olarak farklilasip
farklilasmadigiyla ilgili sonuglar incelendiginde; yapilan T-Testi ve Anova Testi
sonuclari, marka imajinin yas, cinsiyet, meslek, gelir durumu, egitim durumuna gore
farklilasmadig1 ancak favori marka tercihlerine ve sosyal medyada gegirilen siireye
bagli olarak farklilastigini gdstermistir. Buna gore Mavi, Altinyildizclassics, Ipekyol ve
Boyner markalarini tercih eden kullanicilarin, LC Waikiki markasin tercih kullanicilara
gore, marka imajina daha ¢ok onem verdigi goriilmektedir. Sosyal medyada giinde 1
saatten az siire gegiren kullanicilarin ortalamasinin, giinde 1-2 saat ve 3-4 saat siire
geciren kullanicilarin ortalamasindan anlamli bir sekilde diisiik olmasi sosyal medyada
daha fazla siire gegiren kullanicilarin, daha az siire geciren kullanicilara gore, marka

imaj1 algisinin daha olumlu oldugunu gostermektedir.

Literatiir incelendiginde, Cimen (2018)’in sosyal medyanin marka imajina
etkisini inceledigi ¢aligmasinda, sosyal medyanin giinliik ortalama kullanim saati ile
marka imaji arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagmis olmasi, bu g¢alisma

sonucunu desteklemektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati iizerinde istatistiki olarak
anlaml1 bir etkisinin olup olmadigina iliskin elde edilen sonuglar incelendiginde; Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 olan eglence, etkilesim, moda ve
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim’in marka sadakatini anlamli bir sekilde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore tiiketicilerin markanin sosyal medya
sayfalarin1 eglenceli bularak yakindan takip etmesi, marka ile devamli etkilesim halinde
olmasi, marka ile ilgili sosyal medya da olumlu yorumlar yapmasi ve paylasimlar da

bulunmasi markaya olan sadakatini arttirmaktadir.
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Literatiirde, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatini etkiledigi
sonucuna ulasan birgok ¢alisma bulunmaktadir (Schivinski ve Dabrowski 2015, Ismail
2018; Ibrahim ve Aljarah, 2018; Ay, 2019; Ebrahim 2019; Sharawneh 2020; Cetin ve

Zengin, 2022). Bu sonuglar ¢alismanin sonucunu desteklemektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaj1 iizerinde istatistiki olarak
anlamli bir etkisinin olup olmadigina iliskin elde edilen sonuglar incelendiginde; Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 olan eglence, etkilesim, moda ve
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim’in marka imajin1 anlaml bir sekilde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,
tiiketicilerde marka imaji1 olusturulmasinda veya mevcut olan marka imajimnin
korunmasinda ve gii¢lendirilmesinde etkili oldugu sdylenebilir. Markalarin rekabetin
yogun oldugu pazarlarda iistiinliik saglayabilmesi ancak gii¢lii bir marka imajma sahip

olmasiyla miimkiindiir.

Literatiirde, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imajimni etkiledigi
sonucuna ulasan birgok c¢alisma bulunmaktadir (Godey vd., 2016; Jokinen, 2016;
Ajanthan, 2017; Bilgin, 2018; Ozen, 2019; Haliloglu, 2020; Yang vd., 2022). Bu

sonuclar calismanin sonucunu desteklemektedir.

Marka imajinin, marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigina
iliskin yapilan analiz sonuglari incelendiginde; marka imajinin, marka sadakatini
anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara gére olumlu marka

imajinin, marka sadakatini olusturdugu ve daha da arttirdig1 s6ylenebilir.

Literatiirde marka imajinin marka sadakatini etkiledigi sonucuna ulasan bir¢cok
calisma bulunmaktadir (Anwar vd., 2011; Wu 2011; Jin vd., 2012; Ghafoor vd. 2012;
Fatema vd., 2013; Saleem vd. 2015; Kurtoglu ve Sénmez 2016; Mabkhot vd., 2017;
Kim vd., 2018; Bilgin, 2018; Usta ve Faiz, 2019; Sekmen ve Arslan, 2021; Aydin,

2022). Bu sonuglar ¢alismanin sonucunu desteklemektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik roliinii tespit etmek igin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutlarinin marka sadakati ile olan iligkisi, araci degisken marka imajinin modele

eklenmesi sonrasi incelenmis ve “kismi aracilik” rolii bulunmustur. Bu sonuca gore
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markanin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka sadakatine etkisinde tiiketicide

olusan olumlu bir marka imaj1 algisi, markaya olan sadakati arttirmaktadir.

Literatiirde marka imajimin, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka
sadakati arasinda aracilik roliinlin arastirildigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Fakat
marka imajinin aracilik roliiniin arastirildig1 calismalara rastlanmistir. Ornegin; Yildiz
(2015) agizdan agiza iletisimin marka sadakati lizerinde etkisini ve ayrica marka
imajinin aracilik roliinlinii inceledigi arastirmada, agizdan agiza iletisimin marka
sadakati tizerinde pozitif etkisinin oldugu ve marka imajinin bu iliskideki tam aracilik
roliiniin bulundugu sonucuna ulagsmistir. Giiner (2021), agizdan agiza pazarlamanin,
marka sadakati Uzerindeki etkisinde, marka imajinin kismi aracilik rolii oldugu

sonucunu bulmustur.

Bu sonuglara gore gelecekte c¢alisma yapacak arastirmacilar ile marka ve

isletmelere yonelik su 6nerilerde bulunulabilir:

e Calisma sonucunda erkeklerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine
kadinlardan daha fazla katilim gdsterdigi belirlenmistir. Bu nedenle marka
yoneticileri kadinlarin da erkekler kadar, markanin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine katilim gdstermesini saglayacak, onlarmn ilgisini ¢ekecek, 6zel
teklif, indirim ve kampanya faaliyetlerini yogunlastirmalidir.

e (Calisma sonucunda egitim durumu 6nlisans olan kullanicilarin, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine lisans ve lisansiistii kullanicilara gore daha fazla
katilim gosterdigi belirlenmistir. Bu anlamda markalar egitim seviyesi yiiksek
tiikketicilerinde markanin sosyal medyasi ile olan etkilesimini arttirmak icin
cabalamalidir.

e Gilnlimiizde sosyal medya kullaniminin gittik¢e artmasi ile tiiketiciler, sosyal
medya da diger tiiketicilerin marka hakkinda ki yorum ve degerlendirmelerini
daha ¢ok okumaktadirlar. Bu ylizden markalar sosyal medyada iiriinleri ile
ilgili tiiketici yorumlarim1 dikkatle incelemeli, analiz etmeli ve varsa
problemlere yonelik hizli ¢6ziimler tiretmelidir. Zira sosyal medyada marka
ile ilgili yapilan olumsuz bir yorum, milyonlarca tiiketici tarafindan

goriilebilir ve bu da markanin imajina zarar verebilir.
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Sosyal medyada marka ile ilgili paylasilan igerigin tiiketicinin arkadaslar1 ve
yakin ¢evresi arasinda popiiler olmasi, siirekli konusulmasi, marka imajini1 ve
tilketicilerin markaya olan bagliligini da arttirmaktadir. Bu sebeple isletme ve
markalar sosyal medyada paylastiklari igeriklerin, eglenceli, keyifli ve ilgi
cekici paylagimlar ve kampanyalar olmasina 6zen gostermelidir

Calisma sonucunda sosyal medya da daha fazla zaman geciren kullanicilarin,
daha az zaman gecirenlere kiyasla, marka imaji algisinin ve marka
sadakatinin daha yiiksek oldugu tespit edildiginden, marka ve isletmeler
tiketicilerin sosyal medyada daha fazla zaman gecirmelerini saglayacak
faaliyetlerde bulunmalidir.

Markalar ve isletmeler, tiiketicilerle etkilesim halinde olmaya 0zen
gostermelidir. Tiketicilerle etkilesim kurmanin en iyi yolu ise, onlarin
gittikge daha fazla zaman gecirdigi sosyal medyada aktif olarak yer almaktir.
Uriin veya hizmetin niteligine gore Facebook, Twitter, YouTube, Instagram
vs. markalar ve isletmeler i¢in sosyal medyada tiiketiciyle etkilesim kurmada
en onemli araglardir. Tiiketicilerin profesyonelce tasarlanmis, yiiksek kaliteli
sayfalarla etkilesimde olmas1 marka sadakatini arttiracaktir.

Gelecekte yapilacak akademik arastirmalarda sosyal medya pazarlama
faaliyetleri yerine sosyal medya kullanicilar1 tarafindan en fazla kullanilan
Facebook ve Instagram gibi sosyal paylasim platformlar1 kullanilarak ayni
model test edilebilir.

Calisma sonucunda sosyal medya kullanicilarinin marka imaji ile marka
sadakati arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Zihninde gii¢lii bir
marka imaj1 algisi olusan tiiketicilerde gliglii marka sadakati olugmaktadir. Bu
nedenle, hazir giyim markalarinin marka sadakati olugturmak ve arttirmak
icin tiiketicilerin goziinde giiglii bir marka imaj1 olusturmalart 6nemlidir
Tiiketicilerin algiladiklar1 marka imaji, markanin ilettigi imajdan farkli
olabilir. Sosyal medya ise markanin tiiketiciye dogru imaj1 iletmesi i¢in
onemli bir aragtir. Markalar bu arac1 iyi kullanmalidir.

Sosyal medya sayesinde markalar hedef Kitlelerine hem hizli hem de ucuz bir
sekilde ulagabilirler. Marka ve isletmeler sosyal medyanin bu avantajlarindan

en list seviyede faydalanmaya calismalidir.
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Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullanimi, marka ve isletmeler igin
yerel pazarda cesitli firsatlar sunmasinin yanisira, uluslararasi pazarlar1 da
yakindan tanima gibi firsatlar saglayabilir.

Literatiire bakildiginda hazir giyim sektoriinde ki markalar i¢cin az sayida
calisma yapilmis oldugu goézlenmistir. Bu kapsamda calismada hazir giyim
markalar1 incelenmistir. Gelecekte arastirmacilar farkli sektérde ki markalar
lizerine ¢alisabilir.

Calisma sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatine
etkisinde, marka imajinin aracilik roliiniin ortaya ¢ikmasi, markalarin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine Onem vermesinin, marka sadakati
olusturmada tek basina yeterli olmadigini, bunun yanisira tiiketici de olumlu
bir marka imaji olusturulmasi gerektigini de gostermektedir. Bu sebeple
markalar, markaya sadik miisteriler olusturmaya ¢alisirken olumlu bir marka
imaj1 olusturma cabasi da yiiriitmelidir.

Isletme igin yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut miisteriyle devam
etmenin maliyetinden daha fazla oldugu i¢in mevcut miisterileri, sadik
misteriler haline getirmeye yonelik sadakat programlarina Oncelik

verilmelidir.
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EKLER

EK-1 ARASTIRMANIN ANKET FORMU
Degerli Katilimci,

Bu anket formu Indnii Universitesi, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dali‘nda
yiiriitiilen, “Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati iizerindeki etkisinde
marka imajinin aracilik rolii” adli Yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilmak amaciyla
hazirlanmistir. Anketteki veriler gizli tutulacak ve cevaplariniz yalnizca yiiriitmekte
oldugumuz Yiiksek lisans tez caligmasina veri saglamak amaciyla kullanilacaktir.
Arastirma bilimsel bir nitelik tagidigindan yanitlarin dogru olmasi ¢aligmanin
giivenilirligi agisindan son derece 6nemlidir. Sorular1 yanitlamaniz yaklasik olarak 4-5
dakikanizi alacaktir.

Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.
Demografik Bilgiler

Yas: () 18-25 () 26-35( ) 36-49 ( ) 50-64 ( ) 65 ve lstii

Cinsiyet: ( ) Kadin ( ) Erkek

Meslek: ( ) Ogrenci ( ) Kamu Calisan1 () Ozel Sektér Calisan
() Serbest Meslek ( ) Calismiyor ( ) Emekli ( ) Diger.
Gelir Diizeyiniz?

( )2.850 TL ve alt1 ( )2.851-5.000 TL ( ) 5.001 -7.500 TL ( ) 7.501 -10.000 TL
( )10.001- 12.500 TL ( )12.501-15.000 TL ( ) 15.000 TL ve iistii

Egitim Durumunuz: ( ) Ilkégretim ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii
Sosyal medyada giinde ortalama kac saat geciriyorsunuz?

() lsaattenaz ( ) 1-2 saat ( ) 3-4 saat ( ) 5 saat ve iistii

Favori hazir giyim markamz nedir? (Liitfen yalmzca tek bir secenegi isaretleyiniz)
[ILC Waikiki [JU.S. Polo [JHatemoglu

[IKoton [IMavi UKigili LJArmine [JAltinyildizclassics

Oipekyol [IBoyner CIDISer.......ccocovvvveveveveeeeeeeeeennne. (Liitfen belirtiniz)
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Olcekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Kararsizim,

4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Liitfen se¢mis oldugunuz favori hazir giyim markanmz1 dikkate | 1 | 2
alarak asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi isaretleyiniz.

1. Markanin sosyal medyasini kullanmak eglencelidir.

2. Markanin sosyal medya igerigi ilging goriiniiyor.

3. Markay1 sosyal medyada takip ederken eglenceli zaman
geciriyorum.

4. Markanin sosyal medya hesab1 baskalariyla bilgi paylasimini
miimkiin kilmaktadir.

5. Bagkalariyla konusmak ve goriis aligverisinde bulunmak
markanin sosyal medyasi ile miimkiindiir.

6. Markanin sosyal medyasi ile bagkalariyla etkilesim halinde
bulunabiliyorum.

7. Markanin sosyal medya igerigi en yeni bilgilerden olugmustur.

8. Markanin sosyal medyasini kullanmak modadir.

9. Markanin sosyal medya hesabi ile giincel bilgiye ulasmak
miimkiindiir.

10. | Markanin sosyal medya sayfasi kisiye 6zel bir bilgi aramasi
sunar.

11. | Markanin sosyal medya sayfasi 6zellestirilmis hizmet
sunmaktadir.

12. | Markanin sosyal medyasini kullanirken kendimi 6zel
hissederim.

13. | Markanin sosyal medya sayfasindan arkadaslarima marka, {iriin
veya hizmetler hakkinda bilgi vermek istiyorum.

14. | Kendi sosyal medya sayfama markanin sosyal medyasindan
icerik yiiklemek isterim.

15. | Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda ¢evremdekilere
olumlu seyler sdylerim.

16. | Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda arkadaslarimla fikir
aligverisi yaparim.

17. | Bu marka giivenilir bir markadir.

18. | Bu marka ¢ekici bir markadir.

19. | Bu marka sevimli bir markadir.

20. | Bu marka sosyal statii semboliidiir.

21. | Bu marka saygin bir markadir.

MARKA SADAKATI

22. | Bu markay1 kendi yagam tarzimla 6zdeslestiririm.

23. | Bu markay1 kendime yakin hissederim.

24. | Bu markay1 ¢evreme Oneririm.

25. | Bu markanin iiriinlerini almak icin daha fazla para 6demeyi
gdze alinm.

26. | Bu markanin iiriinlerini gelecekte satin almaya devam ederim.

27. | Bumarkanin ihtiyacim olan tek marka oldugunu
diisiiniiyorum.

28. | Bu markaya ulagamadiysam ve bagka bir marka kullanmak
zorunda kalirsam bu durum beni zorlar.

29. | Bumarka giyim sektoriinde tercih ettigim ve kullandigim tek
markadir.
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