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OZET

KAZANCI, Serife, Sosyal Medyanin, Marka Kredibilitesinin ve Marka Prestijinin Satin
Alma Egilimi Uzerine Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2014.

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medyanin marka kredibilitesi ve marka prestiji {izerine
dogrudan, satin alma egilimi iizerine dogrudan ve dolayl etkilerinin incelenmesidir.
Calismanin amaglar1 dogrultusunda belirlenen arastirma sorular1 ve hipotezlerine uygun
olarak, kesfedici ve tanmimlayici arastirma yontemi benimsenmistir. Arastirmanin
modelinin testinde birincil veriden yararlanilmistir. Bu amagla, kolayda oOrneklem
yontemi benimsenerek, yiiz yiize ve ¢evrimigi (online) anket yoluyla 417 katilimcidan
veri toplanmistir. Dogrudan ve dolayli etkilerden olusan modelin testi i¢in, i¢ ice gegmis

3 ayr1 yapisal model (nested models) kullanilmistir.

Sonug olarak; algilanan sosyal medyanin; marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin
alma egilimini olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir. Ayrica marka kredibilitesinin,
satin alma egilimi iizerinde olumlu ve anlamli yonde etkisi bulunmaktadir. Ancak,
marka prestijinin, satin alma egilimi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.
Bunlara ek olarak, algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi arasindaki iligskide
marka kredibilitesinin, kismi aracilik gorevi iistlendigi tespit edilirken, marka prestijinin
bu iligskide araci etkisinin olmadig1 ortaya konulmustur. Bdylece, sonuglar tartisilmais,

kisitlar belirtilmis ve gelecek ¢alismalara ve yoneticilere oneriler sunulmustur.

Anahtar kelimeler: Algilanan Sosyal Medya, Marka Kredibilitesi, Marka Prestiji,

Satin Alma Egilimi
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ABSTRACT

KAZANCI, Serife. Effects of Social Media, Brand Credibility and Brand Prestige on

Purchase Intention, Master’s thesis, Ankara, 2014.

The purpose of this study was to investigate the direct effects of social media on brand
credibility and brand prestige. Also, to examine direct and indirect effects of social
media on purchase intention. With regard to the hypotheses and research questions of
study, exploratory and descriptive research methods were used. Primary data was
preferred for the model testing. For this purpose, by the convenience sampling method,
data was collected from 417 participants via online and face to face questionnaire. In

order to test the complete model, three structural nested models were used.

According to the empirical results, consumers' perceptions of social media marketing
significantly and positively effected brand credibility, brand prestige and purchase
intention. Moreover, brand credibility had a significant and positive effect on purchase
intention. However, brand prestige did not have a significant effect on purchase
intention. Results from the experimental study indicated that, brand credibility had a
partial mediator effect on the relationship between consumers' perceptions of social
media marketing and purchase intention. On the other hand, brand prestige did not have
a significant mediator effect on the relationship between consumers' perceptions of
social media marketing and purchase intention. Thus, findings were discussed,

limitations future research suggestions and managerial implications were presented.

Key Words: Perceived Social Media, Brand Credibility, Brand Prestige, Purchase

Intention
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ile birlikte internetin kullanimi1 yayginlagmis, beraberinde
iletisim teknolojilerinde de hizli bir degisim yasanmistir. Iletisim teknolojilerindeki
degisim ise, sosyal medya aglarmin kullanimini artirmis bununla birlikte, diger
alanlarda oldugu gibi iletisim ve pazarlama alanlarinda da bir takim yenilikler meydana
gelmistir. Sosyal medya, “kisilerin internet iizerinden yer ve zaman kisit1 olmaksizin
goriislerini belirtmelerine imkan veren, internetin sundugu coklu ortam 6zelliklerini
sinirsiz bir sekilde kullanimini saglayan, ayn1 zamanda baska bireylerle karsilikli goriis
aligverisi ve paylasima dayali etkilesimli (interaktif) ve genis tabanli platform” olarak

tanimlanmaktadir (Bulunmaz, 2011).

Gilinlimiizde hizla gelisen pazar ortami ve her gecen giin artan yogun rekabet iginde
firmalarin asil hedefi; bu tiir gelismeleri ve degisimleri goz Oniinde bulundurarak,
tiiketiciler ile uzun iliskiler kurarak, tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesi yoluyla, kar elde
edebilmektir. Degisen teknolojinin etkisiyle firmalar, iriin ve markalarini hedef
kitlelerine ulastirabilmek icin, tiiketicinin s6z sahibi oldugu sosyal medya {izerinden
pazarlama stratejileri gelistirmeye ve tutundurma elemanlar: kullanmaya baslamiglardir.
Ayrica, glinimiizde tiiketiciler, tirtinler ile yasadiklart deneyimleri sosyal alanlarda daha
fazla paylasabilmekte ve diger tiiketicilerin satin alma siireglerini bu yolla
etkileyebilmektedirler. Bunun disinda, sosyal medya aglarmin kullanimi tiiketici ile
etkili bir iletisim saglayan, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilen ve tiim bunlarin yan sira
diisiik maliyetli bir iletisim aracidir. Dolayisiyla, firmalarin da sosyal medya aglarim
kullanim1 olduk¢a Onemli hale gelebilmektedir. Firmalarin sosyal medya aglarini
kullanimu ile birlikte tiiketicilerin s6z konusu aglar1 nasil algiladiklar1 6nem kazanmuistir.
Bunun nedeni, genel tiiketici davranigt modeline gore, algimnin satin alma davranisi
oncesinde olusan ve satin alma egilimine yon verebilen bir kavram olmasidir (Odabasi,
2012: 127-152; Solomon, 2010). Soyle ki, giiniimiizde tiiketiciler, firmalarin
tutundurma faaliyetlerini, 6nce algilamakta, firmaya ya da markaya iligskin bir yargiya
varmakta daha sonra bu yargilarin yardimi ile tutum ve davraniglarina yon vermekte,
boylece satin alma kararlarin1 verebilmektedirler (Yurdakul, 2003). Dolayisiyla, 6nemli

olan firmalarin pazarlama iletisimi gabalari ile nasil goriinmeye ¢alistiklar1 yerine, hedef



pazarda yer alan tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklar1 6nemli olabilmektedir

(Basgoze ve Kazanci, 2014).

Bu anlamda tiiketici ile etkili iletisim saglayan ve tiiketicinin dikkatini ¢eken, ayni
zamanda diisiik maliyetli bir iletisim adina sosyal medya aglarim1 kullanmak firmalar
icin oldukca cazip bir segenek olabilmektedir. Boylece, biitiinlesik pazarlama iletisimi
karmasinin elemanlar1 géz ontine alindiginda, her birinin tiiketicide olusturacag: giiven
diizeyi ve beraberinde, tiiketici alg1 ve davranis tlizerine etkileri farkli olabilmektedir. Bu
farklilik, firmalarin iletisim kaynagi tizerindeki kontrolii ve etkisinin azalmasindan
kaynaklanabilmektedir (Belch ve Belch, 2011: 27-29). Ornegin, tiiketicilerin aktif
olarak rol oynadigi sosyal medya araglari ve bu araglarin sagladigi bilgiler, firma
tarafindan kontrol edilemediginden (Constantinides ve Stagno, 2011: 10), tiiketiciler
tarafindan daha giivenilir algilanmakta ve bu nedenle s6z konusu kaynaklarin satin alma
egilimi iizerine etkileri daha fazla olabilmektedir. Bu yoniiyle tiiketiciler, sosyal medya
araglarini tarafsiz olarak degerlendirmekte ve diger tutundurma karmasi elemanlarina
gore daha giivenilir olarak algilayabilmektedir. Dolayisiyla, sosyal medyanin tek yonlii
iletisim sekli olan tutundurma karmasi elemanlarina (tv reklamlari, yazili reklamlar
gibi) gore daha giivenilir algilanmasi nedeni ile, tiiketici davraniglar {izerine daha ¢ok

etkisi olabilecektir.

Giiven algisi, tiiketici ile marka kavrami arasindaki iliskide de 6ne ¢ikan Snemli
kavramlardan birisi olabilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Markalar,
pazarlama iletisimi cabalart ile, tiiketicilerin bir mal ya da hizmete dair algiladiklari
risklerini, bilgi arama maliyetlerini ve beraberinde karar verme siireglerini
etkileyebilmektedirler (Erdem, Swait ve Louviere, 2002). Boylece, tiikketici giivenilir
olarak algiladigi markay1 daha fazla satin alma egiliminde bulunabilecektir (Hiscock,
2001). Buna gore, tiiketicide giliven algisi olustugunda satin alma egilimi artabilecektir
(Erdem vd., 2002; Herbst, Hannah ve Allan, 2013). Dolayisiyla, firmalarin sosyal
medya araglari ile olusturduklart giivenli iletisim yolu ile markalarmi da daha giiglii
kilabileceklerdir. Boylece, teknolojinin etkisi ve geleneksel medyaya gore sahip oldugu
bir takim avantajlar nedeniyle her gegen giin kullanim1 artan sosyal medyanin, tiiketicCi

bakis agistyla markalar iizerindeki etkisi nemli bir konu olabilmektedir.



Literatiirde algilanan sosyal medyanin, marka sadakati, marka degeri, marka
farkindaligi, marka imaji, markaya kars1 tutum ve marka tercihi gibi marka ile ilgili
kavramlar tizerine etkilerini inceleyen ¢alisma bulunmaktadir (6rn. Kim ve Ko, 2012;
Bruhn, Schoenmuelrer ve Schafer, 2012). ilgili literatiir géz 6niinde bulunduruldugunda,
sosyal medya pazarlamasinin marka ile iligkili ¢ok sayida kavram fiizerine etkilerinin
incelenmesine ragmen, marka kredibilitesi ve marka prestiji ile ilgili bir ¢alismanin
olmadig1 goze carpmaktadir. Oysaki “marka kredibilitesi” “bir markanin igerisinde
bulundurdugu bilgilerin inandiriciligi” olarak (Vacino ve Oppewal, 2006; Erdem ve
Swait, 2004; Kim, Morris ve Swait, 2008) “marka prestiji” de “iiriiniin nispeten daha
yiikksek bir konumda olan marka ile konumlandirilmasi” olarak tanimlanmaktadir
(Steenkamp, Batra ve Alden, 2003; Truong, McColl ve Kitchen, 2009). Dolayisiyla, bir
markaya iligskin inandiricilik (kredibilite) ve konumlandirmay1 (prestij), tiiketicide
giiven algis1 olusturan sosyal medya aglar1 etkileyebilecektir. Bu nedenle, ¢aligmada
algilanan sosyal medyanin marka kredibilitesi ve marka prestiji ilizerine de etkileri
olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda literatiire katkida bulunmak amac ile,
algilanan sosyal medya ile marka kredibilitesi ve marka prestiji arasindaki iligki

incelenecektir.

Incelenecek olan bu iliskilerin yam sira, Gilaninia, Ganjinia, Moridi ve Rahimi
(2012)’ye gore marka kredibilitesinin ve marka prestijinin satin alma egilimi tizerine
dogrudan etkileri olabilecektir. Tiim bunlara ek olarak, algilanan sosyal medyanin satin
alma egilimi tizerinde dogrudan etkileri olabilecegi gibi, marka kredibilitesi ve marka
prestiji araciligi ile de etkisinin olabilecegi diistiniilmektedir. Dolayisiyla, marka
kredibilitesi ve marka prestijinin algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi

arasindaki iliskide araci etkileri incelenecektir.

Bu kapsamda calismanin amaci, sosyal medyanin marka kredibilitesi ve marka prestiji
tizerine dogrudan, satin alma egilimi {izerine dogrudan ve dolayli etkilerinin

incelenmesidir.

Bu amagla ¢alismanin birinci bolimiinde, sosyal medya kavrami, sosyal medyanin
tarihi ve sosyal medya araglar1 ele alinmaktadir. Bunlara ilaveten, sosyal medya ve
geleneksel medya arasindaki farklar ve sosyal medyanin pazarlamada kullanim

iizerinde durulmaktadir. Ikinci béliimde, calismanin modelini olusturan ve temel



degiskenler olan; algilanan sosyal medya, marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin
alma egilimi kavramlar1 agiklanip, ilgili kavramlar arasindaki iligkiler incelenerek,
calismanin hipotezlerinin ve arastirma sorularinin gelistirilmesi hedeflenmistir. Ugiincii
boliimde, ¢alismanin modelinin Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarindan elde edilen
verilerlerle test edilmesi; son boliimde ise, elde edilen bulgular araciligi ile ¢alismanin
literatiire olan katkilarinin ortaya konulmasi, bununla birlikte, gelecek arastirmalara ve

pazarlama yoneticilerine yonelik dnerilerde bulunulmasi hedeflenmistir.



BOLUM I

SOSYAL MEDYA

Calismanin bu boliimiinde oncelikle sosyal medya kavrami ve sosyal medyanin tarihi
kisaca agiklanacaktir. Daha sonra sosyal medya araglar1 ve sosyal medya ile geleneksel
medya arasindaki farklar ele alinacaktir. Son olarak sosyal medyanin pazarlamada

kullanimina yer verilecektir.
1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE GELISIMi
1.1.1.Sosyal Medyamin Tanimm ve Tarihi

En basit tanimi ile sosyal medya: sosyal aglari iceren web siteleri ya da hizmetleri gibi
unsurlar igerisinde herhangi bir bilginin paylasildigi mecralardir (Elley ve Tilley, 2009:
78). Bu tanim dogrultusunda farkli yazarlar sosyal medya tanimini genisletmis ve sosyal
medyay1; web tabanli ve bilgi paylasilan bir mecra olmakla birlikte, kullanicilarin kendi
kisisel bilgilerini de iceren icerikler olarak tanimlamislardir. Ornegin, Boyd ve Ellison’a
(2008) gore sosyal medya, bireylerin sinirli sistemler i¢cinde kamusal ya da yar1 kamusal
profiller olusturmasina izin veren, listesindeki diger kullanicilarla baglanti ve
goriislerini paylastigi web tabanli hizmetlerdir. Ayni sekilde Kaplan ve Haenlein (2010)
sosyal medyay1, “ Web 2.0t uygulamalarinin olusturdugu ideolojik ve teknolojik temel
tizerine bulunan ve kullanicilara igerik olusturma ve paylasma imkani veren bir grup
internet bazli uygulama” olarak tanimlamistir. Blossom (2009: 29) ise sosyal medyay1,
“her bireyin diger birey gruplarini kolaylikla etkilemesini olanakli kilan yiiksek
derecede erisilebilir iletisim teknolojileri ya da teknikleri olarak” tanimlamakta ve diger

gruplari etkileme yontemi olarak ele almaktadir (Aktaran Akar, 2011: 21).

Sosyal medya konusunda aktif olarak ¢alisan Michael Fruchter ise sosyal medyay1, 5 C
modeli ile agiklamistir. Fruchter’e gére sosyal medya; sohbet, iletisim (Conversation),

topluluk (Community), yorumlamak (Commenting) , uyum, isbirligi (Collaboration) ve

' Web 2.0: Sosyal medyaya gegis siirecinde etkili olan, ¢ift yonlii iletisimin hakim oldugu ikinci nesil
internet teknolojileridir.



katki (Contribution) faktdrlerinden olusmaktadir. Yazar ayni ¢alismasinda s6z konusu

faktorleri asagidaki gibi aciklamaktadir®;

“Sohbet, iletisim: Sosyal medyanin temelinde karsilikli iletisim yatar. Ortak ilgi
alanlarina sahip oldugunuz kisiler ile farkli alanlarda yapacaginiz paylasimlar,
sosyal medyadaki varligimizdir.”

“Yorumlamak:  Sosyal medya paylasimlarimin  temel  ogelerinden  biri
yorumlamaktir. Diger insanlarin, firmalarin ve gruplarin paylasimlarina
yorumlariniz ile yapacaginiz katki hem sosyal medyanin, hem de sizin sosyal
cevrenizin gelismesinde onemli bir noktadir.”

“Topluluk: Aymi ger¢ek hayattaki gibi, yukaridaki iki maddenin sonucu olarak
belirli alanlar iizerinde olugan topluluklar, sosyal medyanmn sosyal kismini
olusturur.”

“Uyum, isbirligi: Sosyal yasamin da temelinde olan isbirligi kavrami, sosyal
medyanin  gelisimini saglayan onemli bir aractir. Sosyal medyamn sosyal
topluluklari, kisiler arast uyum ve igbirligi sonucu olusur.”

“Katki: Sosyal medyada var olmanin gerektirdigi temel oge; “Hayatin highbir
alaminda vermeden alamayiz” Aynmi sekilde sosyal medyada sagladigimiz katk
oranminda yer aliriz, karsiltk buluruz.”

Sosyal medya kavraminin, literatiirde yer alan tanimlarindan yola ¢ikarak genel kabul
gormiis tamimlarindan biri: “kisilerin internet lizerinden yer ve zaman kisiti olmaksizin
goriiglerini belirtmelerine imkan veren, internetin sundugu coklu ortam 6zelliklerini
smirs1iz bir sekilde kullanimina olanak saglayan, ayni zamanda baska bireylerle
karsilikli goriis aligverisi ve paylasima dayali interaktif ve genis tabanli platform™ olarak
yapilmaktadir (Bulunmaz, 2011). Ozetle, bireylerin internet iizerinden birbirleri ile
yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar sosyal medyay1 olusturmaktadir. insanlarm birbirleri
ile icerik ve bilgi paylasmasini saglayan sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, forumlar
gibi internet siteleri ve uygulamalari sayesinde internet kullanicilari aradiklart ve

ilgilendikleri igeriklere ulasma imkan1 saglayabilmektedir.

Sosyal medyanin giinlimiizdeki halini almasi internet teknolojilerindeki hizli degisimler
ve internet kullaniminin yayginlasmasiyla aciklanabilir. Gliniimiiz tiiketicileri genelde
zamanlarinin biiylik ¢ogunlugunu internette gecirmeye ve satin alma kararlarina internet

lizerinden yon vermeye baslamuslardir. Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane Halki Bilisim

212.01.2014 tarihinde http://www.michaelfruchter.com/blog/2009/02/marketing-on-the-social-web-a-
few-key-ingredients/ adresinden alinmustir.



Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (2013) verilerine gore, 16-74 yas grubundaki
bireylerin, bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 sirasiyla %49,9 ve %48,9’dur. Bu
oranlar 2012 yilinda sirastyla %48,7 ve %47,4” tiir (Tiiik, 2013)°. Ayrica raporda 16-74
yas grubunda yer alan bireylerin, % 39,5’1 interneti diizenli olarak (hemen her giin veya
haftada en az bir defa) kullandig1 sunulmustur. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2013 te
yapmis oldugu “Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi” da Tirkiye’de internetin
yaygin olarak kullanildigmin bir gostergesi olabilecektir. Dolayisiyla, Tiirkiye’deki
internet  kullanicilari,  potansiyel ~ sosyal =~ medya  kullanicilar1  olarak

degerlendirebilecektir.

Siirekli gelisen ve her gegen giin kullanimi artan sosyal medyanin tarihi yakin gegmise
dayanmaktadir. Sosyal Medya’nin tarihi gelisimi ig¢erisindeki en 6nemli donliim noktasi
web 1.0°dan web 2.0’ye gegis ile gerceklesmektedir. Bu nedenle, tarihi gelisimi “web
1.0” ve “web 2.0” kavramlarini agiklayarak ortaya koymak dogru olabilecektir. Web 1,0
kavrami, “tek tarafli bilgi akisinin oldugu, cift yonli iletisime olanak tanimayan ve
icerigin olusturulmast ve kontroliiniin sadece kisilerin ya da firmalarin tekelinde
bulundugu birincil nesil internet teknolojileri” olarak tanimlanmaktadir (Bayram, 2012).
Web 2.0 ise, belirli kisi ya da gruplar tarafindan olusturulan icerige kullanicilarin da
katkida bunabildigi, birbirleriyle igbirligi yapabildigi, kullanicilar arasinda bilgi ve fikir
aligverisini destekleyen ve ¢ift yonli iletisimin hakim oldugu ikinci nesil internet
teknolojileridir (McLoughlin ve Lee, 2007). Web 2.0 teknolojileriyle birlikte bireyler,
birer yayinci olarak igerik {iretmeye baslamislardir. Daha sonrasinda iirettikleri bu
icerikleri ¢evreleriyle paylasma imkani elde etmislerdir. Bu gelismeler sonucu ise, yeni
bir alan olarak degerlendirilen “sosyal medya” ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 ve sosyal
medya kavramlari, sunduklar1 firsatlar ve islevler agisindan birbirine ¢ok benzemekte
hatta ¢ogu zaman birbirlerinin yerine kullanilmaktadir (Iyiler, 2009: 9). Aslinda
tizerinde durulmasi gereken 6nemli bir unsur, bu iki kavramin temel noktalarda farklilik
gosterebildigidir. Bununla beraber, sosyal medya ve web 2.0 kavramlar1 birbirlerini
tamamlama ve canlandirma giiciine sahip olan akimlardur. ilgili temel farklilik ise; web
2.0’1n, bir uygulamalar platformu olmasi ve teknolojik boyutla ilgili olmasidir. Diger

yandan, sosyal medya ise, bu alt yapilar1 kullanan iletisim araglarinin tiimiine verilen ad

%01.02.2014 tarihinde http://tuik.gov.tr adresinden alinmustir.



olup, kullanim ve sosyal boyutla ilgilidir (Bruns ve Bannich, 2009: 7; Akar, 2011: 17).
Internet teknolojilerinin siirekli gelistirilmesi, zaman ve mekan kisit1 olmaksizin
bireylerin ihtiyaglarina aninda cevap verilmeye baslanmasi ile birlikte, Web 2.0
teknolojisinin ortaya ¢ikmasi sosyal medyanin gelisiminde biiyiikk 6neme sahiptir. Bir
baska ifade ile, Web 1.0 teknolojisi statik, program tabanli ve tek kisilik iireticilige
olanak sunmaktadir. Diger yandan, web 2.0 teknolojisine ge¢ildiginde ise, dinamik ve
kullanicilarin igerik yaratmasina imkan saglayan kullanict tabanli bir sosyal ortamin
olmasi sosyal medyanin gelismesine onciiliik etmistir (Bozarth, 2010:11). Bu baglamda

sosyal medya igin, web 2.0 teknolojisinin tirtiniidiir denilebilmektedir (Solis, 2009: 34).
1.1.2 Sosyal Medya Arag¢lar:

Geleneksel medyada oldugu gibi (televizyon, radyo, gazete, dergi vb.) sosyal medyanin
da var olabilmesi i¢in, bir mecraya ihtiyact vardir. Bu mecralar yoluyla kullanicilar
birbirleriyle icerik ve bilgi paylasabilmektedir. Dolayisiyla, yine bu mecralar araciligi
ile aradiklar1 ve ilgilendikleri iceriklere ulasma imkani elde edebilmektedirler. Bu
mecralar ise, genel olarak sosyal medya araglari olarak adlandirilmaktadir. Sosyal
medya araglari, her gegen giin igerisine yenilerini de katarak biiylimeye devam eden bir
alandir. Sosyal medya araglari, ¢esitli kaynaklarda (Mayfield; 2008; Mangold ve Faulds,
2009: 358; Weinberg, 2009; Satko, 2010; Zarella, 2010:6; Akar, 2011: 25) farkli
sekillerde simiflandirilmistir. Literatiirde 6ne c¢ikan farkli sosyal medya araclar
siniflandirmalar ve Tirkiye’deki sosyal medya kullanimi g6z 6niinde bulundurularak,
sosyal medya araglarinin simiflandirilmasi ve ilgili araglarin yaygin kullanilan 6rnekleri

Tablo 1.1’de sunulmustur.

Tablo 1.1: Sosyal Medya Araclari ve Ornek Siteler

Sosyal Medya Araclari Ornek Siteler

Sosyal aglar Facebook, Myspace, LinkedIn, Friendster, Bebo,
Google+, My yahoo, Windows live

Medya paylasim siteleri YouTube, Instagram, Flicker, Slide share

Bloglar Wordpress, Blogger

Mikrobloglar Twitter




Tablo 1.1: Devam

Sosyal Medya Araclan Ornek Siteler

Sosyal isaretleme ve etiketleme Foursquare, Digg, Reddit
Wikiler (is birlikli web siteleri) Wikipedia

Podcast Apple iTunes
Sanal diinyalar Second life
Cevrimi¢i Topluluklar Forumlar

Yukaridaki smiflandirma yaklasimindan yola ¢ikilarak bu c¢alismada, sosyal medya
araglari, Akar’in (2011: 25) smiflandirmasina benzer sekilde sosyal aglar, medya
paylasim siteleri, bloglar, mikro bloglar, sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri, wikiler,
podcast, sanal diinyalar ve g¢evrimigi (online) topluluklar olmak tizere dokuz ayri

baslikta ele alinacaktir.

Sosyal medya araglarindan ilki, glinlimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal aglardir.
Sosyal aglar, ¢evrimigi ortamlarda kigisel sayfa (profil), arkadas agi, herkese acik
yorumlama sistemi ve gizli mesajlasma sistemine sahip ve kisilerin istedikleri bilgi,
fotograf ya da videolari baskalariyla paylasabildikleri ve bu yollarla diger kisilerle
iletisim kurmasina olanak taniyan kisisel web sayfalaridir (Rigby, 2008: 60, Ozmen,
Akiiziim, Siinkiir ve Baysal, 2012). internet ortaminda bulunan iinlii sosyal aglar;
“Facebook”, “My space”, “Bebo” ve “LinkedIn” dir. Sosyal aglar, giiniimiizde 6zellikle
gen¢ kusaklarin onemli sosyallesme araci olarak goriilmektedir. Sosyal aglarin ¢ok
bilineni ve tiim diinyada yaygin olarak kullanilan Facebook, insanlarin arkadaslariyla
iletisim kurmasmi ve bilgi alis verisi yapmasimi saglamaktadir (Ozmen vd., 2012).
Sosyal aglarin énemli 6zelliklerinden birisi ise, artik internet disindaki hayatimizin da
onemli bir parcasi haline gelmeleri ve giinliik yasamdaki etkinliklerimizin énemli bir
kismint ¢evrimi¢i (kullanicinin aktif ve ulasilabilir olma hali) sosyal aglar tizerinden
yonetiyor hale gelebilmemizdir (Kahraman, 2010: 16). Sosyal aglar, pazarlamacilarin da
onem verdigi unsurlardan bir tanesidir. Bunun nedeni de, sosyal medya aglarinin iiriin,
firma, marka veya kisiler hakkinda 6nemli bir veri tabani olarak hizmet verebilecek
olabilmeleridir. Sosyal aglar sayesinde pazarlamada ulasilmak istenen hedef kitlenin;

yasam tarzi, tercihleri, hobileri, adres ve iletisim bilgileri, {iriin ya da markalara dair
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fikir ve yaklasimlar1 hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Bunlara ek olarak, ¢ogu
sosyal ag sitesi, diger tiim sosyal medya sitelerinin sahip oldugu araglari, 6zellikleri ve
uygulamalar1 kendi biinyesinde sunabilmektedir. Bu yoniiyle sosyal ag siteleri diger
sosyal medya araclarindan farklilasmaktadir. Ornegin; bir sosyal ag sitesinde,
kullanicilar kendilerine kisisel sayfa (profil) yaratabilmekte, diger kullanicilar 6zel
mesaj gonderebilmekte, fotograf ve video yiikleyip paylasabilmekte ve sosyal gruplara

katilabilmektedirler.

Sosyal medya araglarindan ikincisi, medya paylasim siteleridir. Medya paylagim
siteleri, kullanicilara kullanic1 tabanli igerik olarak adlandirilan, ¢oklu medya
iceriklerini (fotograf, video, ses kaydi) yiikleyebilme ve paylasabilme imkani veren web
siteleridir (Zarella, 2010: 77). Olusturulan bu igeriklere, internetin var oldugu diinyanin
herhangi bir yerinden ulagsmak miimkiindiir (Saravanakumar ve SuganthalLakshmi,
2012). Medya paylasim siteleri cesitli kaynaklarda farkli olarak adlandirilmistir.
Ornegin, Kaplan ve Haenlein (2009) “igerik topluluklari” olarak ele alirken; bazi
kaynaklarda “ses ve video paylasim siteleri” olarak ayr1 ayri ele alinmistir (Safko, 2010;
Mangold ve Faulds, 2009: 358). Bu caligmada ise icerik topluluklari, ses ve video
paylasim siteleri, tek baghk altinda medya paylasim siteleri olarak ele alinacaktir.
Medya paylasim sitelerinin sosyal aglardan farki, odak noktalarmnin igerigi (fotograf,
video vb.) paylasmak olmasidir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 42). Medya paylasim
sitelerinden Youtube, en taninmis video paylasim sitesi iken, Instagram ve Flicker en

taninmis fotograf paylasim siteleridir.

Bir diger sosyal medya araci ise bloglardir. Bloglar, sosyal medyanin en ¢ok bilinen
bicimi olarak ele alinabilecektir. Blog kavrami, ingilizce “weblog” kelimesinin kisa ve
yaygin kullanilan seklidir. Bloglar, teknik olarak web siteleridir. Ancak, bircok web
sitesi statiktir. Baska bir ifade ile, s6z konusu web sitelerinde herhangi bir degisiklik
(6rn: yeni iirtin ekleneceginde) yapilmak istendiginde site igerisinde yer alan bilgilerin
de degismesi gerekmektedir. Diger yandan, bloglar dinamik olup ve bagimsiz bilgi
kaynaklarimi igermektedirler. Bunun anlami ise; bir {irlin, marka veya firma ile ilgili
yorumlarin veya agiklamalarin diizenli olarak giincellenebilmesidir (Rickman, 2010).
Bloglari, tek sayfa iizerinden kullanicilarin teknik bilgi ve donanim gerektirmeden,

kendi istedikleri diizende metinlerini yazabildikleri, giinliige benzeyen ve siklikla
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giincellenen, giincel tarihliden eski tarihlilere dogru (ters kronolojik olarak) siralanan
yazilar igeren web siteleri olarak tanimlanabilmektedir (Karagor, 2009). Bir baska
tanima gore, bloglar “girislerin tipik olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu ve ters
kronolojik sirayla gorlintiilendigi, gelismis bir web sitesi tlrtidir” (Akar, 2011: 49).
Bloglar icin, ileti (post) olarak adlandirilan kisa makaleleri, tiim internet kullanicilarinin
paylasmasina imkan veren bir tiir igcerik yonetme sistemleri denilebilmektedir (Zarella,
2010; Saravanakumar ve SuganthaLakshmi, 2012). Bloglar, ¢ok sayida kullanicinin bir
konu, {irtin hakkinda fikirlerini kolayca paylasabilme imkani saglamasinin yaninda, ¢ok
sayida kisinin de mal, hizmet vb. hakkinda yorumlari okuma ve birbirlerine tavsiyede
bulunmasina olanak saglayabilmektedir (Rickman, 2010). Giiniimiizde, tiiketiciler bir
triini satin alma davranislarindan Once, o iiriin hakkinda bilgi edinmek amaci ile
internetten daha ¢ok faydalanma egiliminde olabilmektedirler. Dolayisiyla, tiiketiciler
ilgili markalarin web sayfalarini incelemelerinin yani sira; bloglar araciligiyla s6z
konusu iiriinlere iligkin yorumlar yapmakta ve gerek isletme gerekse iiriinler hakkinda
olumlu ve olumsuz diisiincelerini diger tiiketiciler ile kolayca paylasabilmektedir. Bu
yonii ile bloglar, kulaktan kulaga iletisimin ¢evrimicgi sekli olarak goriilebilmektedir
(Rickman, 2010). Ayrica birbirleriyle iletisim kurma imkani olmayan tiiketiciler,
bloglar aracilig1 ile kendi aralarinda kolay iletisime gecebildikleri gibi bunun yanisira
firma ¢alisanlar1 ile de daha kolay iletisime gecebilmektedirler. Bu da tiiketicinin
firmaya sikayetini iletme ve firmanin da, tiiketicilerden geri bildirim elde etmesini daha

kolay bir sekle sokabilmektedir.

Bloglara ek olarak, 6zel bir blog tiirii olan mikro bloglar, dordiincii sosyal medya
aracidir. Mikro bloglar, bloglara benzemelerinin yaninda hizli ve giincel olabilme
ozellikleriyle bloglardan ayrilmaktadirlar. Mikro bloglar, kullanicilarin hizli bir sekilde
kisa metin (140 karakter siirlamasiyla) gonderileri vasitasiyla arkadaglar ile ilgili
giincel bilgilere sahip olmasina ve onlarla iletisim kurmasina olanak taniyan ¢evrimigi
platformlardir (Akar, 2011: 59-61). Daha basit bir tanima gore, mikro bloglar; kisa
yorumlarin, baglantilar agiyla paylasildigi sosyal medya araglaridir (Jansen, Zhang,
Sobel ve Chowdury, 2009). Mikro bloglar araciligi ile kullanicilar, anlik olarak ne
yaptiklarini diger kisiler ile paylasma imkani elde etmektedir. Mikro bloglar; firmalarin,
hedef kitleleriyle birebir iletisim kurmalarina olanak saglayan 6nemli platformlardir.

Mikro bloglara 6rnek olarak da 2006 yilinda olusturulmus olan ve son zamanlarda
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bilinirligi ile kullanimi oldukg¢a artmis olan “Twitter” gosterilebilir. Twitter, kisisel
kullanicilarin  yaninda son zamanlarda firmalarin; markalarini tanitma amaciyla
pazarlama araci olarak yogun sekilde kullanilmaya baslanmistir. Zarella (2010: 31)
birgok firmanin Twitter hesabinin olmasi gerektigini savunmaktadir. Ciinkii firmalar,
cok az zamanlarini ayirarak ve hi¢ bir maliyete katlanmaksizin, Twitter lizerinden hizl
bir sekilde tiiketicilerine ulasabilmekte, tutundurma c¢alismalar1 yapabilmekte ve
beraberinde miisteri sadakatini ve Urlin satislarini arttirabilmektedirler. Bir baska
ifadeyle, firmalar, Twitter araciligi ile miisterileri ile gercek zamanli (aninda) iletisim
kurabilmekte, tiiketicilerin ilgisini ¢geken mal ya da hizmetler hakkinda bilgileri hizli bir
sekilde kendileri ile paylasabilmekte, gercek zamanli olarak geri bildirimleri
toplayabilmekte ve miisterileri, ortaklar1 ya da etkileyicilerle (referans gruplar) iliski
kurabilmektedirler (Alameddine, 2013). Hatta Brandau (2009) Twitter kullanimiyla,
firmalarin miisterileri ile uzun donemli iligkiler gelistirebildiklerini iddia etmektedir.
Bunun nedeni Twitter’in bir 6zelligi olan “yeniden tweetle” (RT) sayesinde, pazarlama
mesajlart daha ¢ok tiiketiciye ulasabilmektedir. Buna ilaveten, olusan elektronik
kulaktan kulaga iletisim sayesinde, pazarlama iletisimlerinde daha etkili sonuclar elde
edilmektedir (Brandau, 2009). Ornegin, tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde,
pazarlama iletisimi araglarinin yani sira, ilgili mal ya da hizmeti satin almis tiiketicilerin
bloglarda yer alan degerlendirmeleri 6nemli olabilmektedir (Cop ve Glimiis, 2009: 179-
202).

Sosyal medya araglarinin besincisi, sosyal isaretleme ve etiketleme siteleridir. Sosyal
isaretleme siteleri, kullanicilarin arkadagslariyla paylasmak istedikleri yer imlerini
cevrimi¢i olarak kaydetmesine olanak veren web siteleridir (Akar, 2011: 83).
Kullanicilar, kendi yer imlerini herkese agik olarak depolayip diizenleyebilmektedir
(Weinberg, 2009: 197). Yer imleri kullaniciya 6zgili anahtar kelimelerle agiklanmakta,
bunlara da sosyal isaretleme anlamina gelen etiket (tag) ismi verilmektedir (Akar, 2011:
83). Giliniimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri:

Foursquare, Digg ve Reddit’tir.

Bir diger sosyal medya araci wikilerdir. Ingilizce “What 1 know is” sdzciiklerinin
kisaltmas1 olan wiki Tiirk¢e’ye “bildigim kadariyla” olarak ¢evrilebilmektedir. Wiki’ler,

kullanicilarin  istedikleri igerikleri ekleyebildigi, c¢ikarabildigi kisaca kullanicilarin
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kolayca istedigi diizenlemeleri yapabildigi, is birligi saglayan web siteleridir (Akar,
2011; Akgapmar ve Askar, 2009). Wikiler, belirli bir teknik bilgiye sahip olma kosulu
olmaksizin, tiim internet kullanicilar tarafindan diizenlenebilme 6zelligine sahip olmasi
nedeniyle; bilginin, hizli ve etkili bir sekilde yayilmasimni saglayabilmektedir (Sauer,
Bialek, Efimova, Schwartlander, Pless ve Neuhaus, 2005). Bir bagka tanima gore,
Wiki’ler, kitle bilincinden yararlanilarak ve web’e dayanilarak igerik iiretimi ve
yonetiminin yapildig1 bilgi sayfalaridir (Zafarmand, 2010). Wiki’lerin sik kullanilan ve
en bilindik 6rnekleri olarak, “Wikipedia” (Kahraman, 2010: 15) ve “Online Britannica

Ansiklopedisi” verilebilir.

Podcasting, basitge ses ya da video dosyalarini bilgisayara indirerek, izlemek ya da
dinlemek olarak tanimlanabilir (Scott, 2009). Kisaca podcastler, internet ortaminda
yayilan ses ya da video dosyalaridir. Podcast programlar: araciligi ile zaman ve mekan

sinirlamasina takilmadan ve gevrimigi olmadan bilgiye ulasmak miimkiindiir (lyiler,

2009: 16).

Sanal diinyalar, ¢evrimici topluluklar olup; kullanicilarin, bu bilgisayar tabanli yapilar
lizerinden, oyunlar oynayarak ya da o ortamlarda yasayarak, birbirleriyle etkilesimde
bulunabildigi ortam simiilasyonlaridir (Brown, 2010: 2; Saravanakumar ve
Suganthalakshmi, 2012). Sanal diinyalarin en taninmig Ornegi “Second life” dir.
Cevrimigi bir bilgisayar oyunu olan second life, daha ¢ok online sanal diinya olarak

taninmaktadir.

Sosyal medya araglarinin sonuncusu cevrimici topluluklardir. Cevrimigi topluluklar,
cografi olarak birbirinden uzakta olan kullanicilarin, ortak ilgi alanlari hakkinda
konusmak i¢in, internet teknolojileri araciligi ile bir araya gelmeleri ile olusan
topluluklardir (Phippen, 2004: 179). Cevrimigi topluluklarin 6zellesmis bir tiirii olan
forumlar ise, diger sosyal medya araglari, hatta sosyal medyadan bile daha 6nce ortaya
¢cikmisg, sosyal medyanin ¢ikisinda 6nemli etkileri olan araglardandir (Mayfield, 2008:
23). Zarella’ya (2010) gore; forumlarin, en yasli sosyal medya aract oldugu iddia
edilebilmektedir. Forumlar, benzer ilgi alanlar1 hakkinda konusmalarin ve tartismalarin
yapildigi, kullanici paylasimli gevrimigi tartisma alanlaridir (Constantinides, 2009).
Forumlarin odak noktasi “tartigma”dir. Forumlari bloglardan ayiran en Onemli

farkliliklardan biri, bloglarin belirli bir sahibi (kisi ya da kurum) vardir ancak,
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forumlarin belirli ve 6zel bir sahibi yoktur (Zafarmand, 2010). Cogu forum sitesinin
icerikleri amator kullanicilar tarafindan yonlendirildigi i¢in forumlarda yer alan bilgiler,

tilkketiciler i¢in glivenilir ve samimi bulunmaktadir (Xu ve Ma, 2006).
1.1.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Farki

Internet teknolojilerindeki hizli degisim ile birlikte, iletisim engellerinin ve sinirlarin
kalkmasi internetin tiiketicilerin hayatina tam anlamiyla girmesini saglamistir.
Dolayisiyla, aligkanliklar ve tutumlar degisime ugramaktadir. Teknolojideki bu
gelismeler sosyal hayattaki bir¢ok alani etkilemesinin yani sira, kurumlarin pazarlama
iletisim stratejilerini de etkileyebilmektedir. Dolayisiyla, pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda geleneksel medya araglarindan daha ¢ok sosyal medya araclarina dogru
artan bir egilim soz konusudur. Bu egilimin artmasmin altinda yatan sebeplerden bir
tanesi de; sosyal medya kullaniminin, geleneksel medya kullanimina gére daha avantajli

olabilmesidir. Bu avantajlar su sekilde 6zetlenebilir:

[k olarak, sosyal medya geleneksel medyaya gore igeriklerle ilgili avantaja sahip
olabilecektir. Ornegin, sosyal medya sitelerinde igerigin birgogu, kullanicilar
(tiiketiciler) tarafindan olusturulmaktadir (McAllister ve Turow, 2002). Diger taraftan,
geleneksel medya incelendiginde igerik, bir kurul ya da bir yayinci tarafindan
olusturulmaktadir (Stokes, 2008). Dolayisiyla, sosyal medya ortaminda olusturulan
icerikler, daha tarafsiz ve giivenilir (Huang ve Chen, 2006) olabilecektir. Bununla
birlikte, sosyal medya sitelerindeki icerikler, sosyal aglardaki kullanici sayisiyla dogru
orantili olarak artan bir yapiya sahip olup, geleneksel medyaya gore sayica daha fazla
olabilmektedir. Igeriklerin kontrolii de benzer bir yapiya sahiptir. Geleneksel medya
araglart ile olusturulan igerikler firma tarafindan edilirken, sosyal medya araglar1 ve bu
araclarin icerikleri, tiiketiciler tarafindan kontrol edilmektedir (Lincoln, 2009). Ozetle,
sosyal medyada tiiketiciler medya tarafindan yonlendirilmemekte, aksine tiiketiciler
medyay1 yonlendirmektedirler. Dolayisiyla, geleneksel medyadaki denetimin aksine,
sosyal medyada tiiketiciler i¢in bir 6zgiirliik alan1 s6z konusu olabilmekte ve tiiketiciler
gercek goriislerini (olumlu ya da olumsuz) belirtebilmektedirler (Stokes, 2008). Sosyal
medya ortaminda olusturulan igeriklerin geleneksel medyaya gore sahip oldugu bir

diger avantaj, ilgili igeriklerin olusturulduktan sonra iizerinde degisiklik yapabilme
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imkan1 olmasidir (McAllister ve Turow, 2002). Geleneksel medyada igerikler
olusturulduktan sonra genellikle degistirilemezken (Ornegin; bir makale basildiktan ve
dagitildiktan sonra ayni makale iizerinde degisiklik yapilamazken); sosyal medya
icerikleri ve yorumlari yeniden diizenlenerek aninda degistirilebilmektedir (Stokes,

2008) (Ornegin; bloglarda yazilan iletiler istendiginde hemen degistirilebilmektedir).

Sosyal medyanin igeriklerle ilgili sahip oldugu baska bir avantaj ise, igeriklerin
yaratilmas1 ve igeriklere ulasimdaki maliyet ve zaman boyutudur. Geleneksel medya
igeriklerinin yayinlanmasmin belli bir maliyeti olmasina ragmen; sosyal medya
iceriklerinin yayinlanmasi, maliyetsiz ya da ¢ok diisiik maliyetli oldugu sdylenebilir
(Brogan, 2010: 13; Kara ve Ozgen, 2012: 12; Alameddine, 2013). Tiim bunlarin disinda,
sosyal medya icerikleri herkese acik, erisimi kolay ve hizli ulasilabilen bilgilerdir
(Brogan, 2010: 13; Lim, 2010). Bu nedenle, geleneksel medyanin aksine baska kisiler
ile paylasimi1 daha kolay olabilmektedir (Stokes, 2008). Bu da bir diger avantaj olarak
karsimiza ¢ikmakta ve daha ¢ok kisiye ulasabilme imkéan1 sunmaktadir (Scott, 2009: 52;
Kirgova, 2002: 187). Son olarak, geleneksel medyada igeriginin hazirlik ve yayin
asamasi uzun siireler alabilmekte ve bunun i¢in uzmanlasmis ve egitimli kisiler
gerekmektedir. Sosyal medya ise, bu siireyi daha kisaltabilmekte ve ¢ogunlukla egitimli
kisilere ihtiya¢ duymadan, igerikler tiim kullanicilar tarafindan hazirlanabilmektedir. Bu
baglamda, firmalar ile tiiketicileri gercek zamanda (aninda) ve diisiik maliyetle bir araya
getirmenin en giiglii ve etkili yolu; sosyal medya araglarinin kullanilmasi olabilecektir
(Rifkin, 2000).

Sosyal medyanin sahip oldugu ikinci avantaj; iletisim boyutu ile ilgilidir. Ornegin,
sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak tiiketici ile karsilikli (iki yonlii)
iletisim (McAllister ve Turow, 2002) kurmaktadir. Karsilikli iletisim, tiiketicilerin
firmanin sundugu mal ya da hizmetler ile ilgili fikirlerini, firmaya veya diger tiiketici
gruplarma duyurma olanag: saglayan bir iletisim bigimidir (Zafarmand, 2010). Iliskinin
karsilikli olmasi; sosyal medya ortaminda firmadaki ¢alisanlarin miisteriler ile birebir
iletisime ge¢mesinin yaninda, miisterilerin de diger misterilerle iletisime
gecebilmesinden kaynaklanmaktadir. Reklam gibi geleneksel medya araglarinda ise bu
tir ¢ift yonli (Hazar, 2011: 157; Alameddine, 2013) bir iletisimden bahsetmek miimkiin

degildir. Dolayisiyla, sosyal medyada geleneksel medyadaki firma-tiiketici iliskisinin
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yerini, tiiketici — tiiketici iligkisi almaktadir. Bu da tiiketicilerde firmaya kars1 giiven
duygusu yaratabilmektedir. Ozetle; sosyal medya, geleneksel medyanin aksine (firmalar
arasi, firmalarla tiiketiciler arasinda ya da tiiketicilerin kendi arasinda) karsilikli,
yenilik¢i, alisilmisin diginda kendine 0zgiin ve dinamik bir iletisim saglamaktadir

(Alameddine, 2013).

Sosyal medyanin, geleneksel medya ile karsilastirildiginda sahip oldugu bir diger
avantaji; Ol¢lim ve geri bildirimler ile ilgilidir. Miisterilerin, firmalarin web sitelerini
ziyaret etme ve s6z konusu web sitelerine goz atma sikliklari sosyal medya aracilig ile
hizli bir sekilde Olgiilebilmekte, bu da firmaya geri bildirim saglayabilmektedir
(Alameddine, 2013). Ayni sekilde, tiiketicilerin sosyal medya araciligi ile bir firmanin
mal ve hizmetleri hakkinda yaptiklari olumlu ya da olumsuz yorumlar da etkin bir
sekilde Olciilebilmekte, bu da firmaya Onemli geri bildirimler saglayabilmektedir
(Stokes, 2008, Geng, 2010: 485). Buna ek olarak, daha once de soz edildigi iizere
geleneksel medyada, karsilikli bir iletisim olmamasi nedeni ile; tiiketicilerin, tiriin
hakkindaki yorumlar1 zamana yayilmakta ve genellikle yorumun yapildigi gergek
zaman bilinememektedir. Bunun aksine; sosyal medyada, tiiketicilerin bir firmanin
trtinii hakkindaki yorumuna aninda ulasilabilmektedir (McAllister ve Turow, 2002;
Stokes, 2008, Hazar, 2011: 157). Ornegin; bir markayla ilgili olumlu veya olumsuz
tepkilerin yayimlanmasi veya firmanin tepkiye karsilik vermesi, geleneksel medyada
haftalarca siirebilmekteyken; tiiketicinin olumlu veya olumsuz tepkisi “Facebook ve
Twitter” gibi sosyal medya kanallar1 aracilig ile dakikalar icerisinde yayilabilmekte,
hatta tiiketicilerin geri Dbildirimlerine aninda firma tarafindan da karsilik
verilebilmektedir (Zafarmand, 2010).

Son olarak, sosyal medyanin, geleneksel medyaya gore sahip oldugu bir diger 6nemli
avantaj1 da, firmalara hedef kitleyi daha iyi tanima firsati sunabilmesidir. Tiiketiciler,
sosyal medya ortamlarinda zevkleri ve ilgi alanlar1 gibi kendilerine iliskin ¢ok sayida
bilgi paylasabilmektedirler. Cesitli firmalar ve markalar da bu bilgilerden yararlanarak,
dogru hedef kitlelerini tanima firsati yakalayip onlar ile iletisime gegebilmektedirler.
Ayrica sosyal medya, internet vasitasiyla, iilkeler arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirarak,

kiiresel kitlelere ulagsma imkani sunabilmektedir. Dolayisiyla, sosyal medyayr kullanan
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firmalarin tiiketicileri, yerel pazarlarin yanisira, kiiresel pazarlardan da olabilmektedir
(zafarmand, 2010).

1.2. SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA KAVRAMI

Gegmisten giintimiize teknolojinin gelismesi, iletisim olanaklarinin artmasi ve
kiiresellesme ile beraber; tiiketicinin egitim diizeyine bagli olarak, biling diizeyinin de,
arttig1 gozlenmektedir. Tiim bu degisikliklerle beraber; pazarlamanin tanimi, pazarlama
karmasi, pazarlamanin rolii, odak noktalar, iletisim yontemleri baska bir ifade ile,
pazarlama stratejileri de degismistir. ilgili degisim siirecinde pazarlamanm odak
noktasi, miisteriler olmus ve bu baglamda iliski pazarlamasi ve deger yaratma
kavramlar1 6ne cikmistir (Alabay, 2010). Pazarlamanin odak noktasinin miisteriler
olmasi ile birlikte, “miisterilerin ve tiliketicilerin ne istedigi” daha da Oonemli hale
gelmistir. S6z konusu odak noktasina gore; firmalar, oncelikle tiiketici isteklerini
saptayabilmekte ve boylelikle pazarlama stratejileriini de, tiiketicilerin istek ve
arzularmi yerine getirmek iizerine olusturabilmektedir. Dolayisiyla geleneksel medya
kullanim1 yerine sosyal medya araglarmin kullanimi 6nem kazanmaya baslamistir.
Bunun nedeni olarak, sosyal medya araglarinin, firmanin yanisira tiiketici agisindan da
tiiketici-firma iliskisi adina farkli 6neme sahip olmasi gosterebilinir. Firma agisindan,
sosyal medya araglarinin kullanimi, zaman ve maliyet tasarrufu saglamakta, hedef
kitleyi tanima firsati sunmakta ve tiiketicilerlerden geribildirim aliabilmesini
saglamaktadir. Tiiketiciler acisindan ise, sosyal medya araglarmin kullanilmas: ile,
tiketiciler, firmalar ile ¢ift yonli iletisim kurabilmekte, tepkilerini aninda

gosterebilmekte ve sosyal medya araglarindaki icerikleri yonetebilmektedirler.

Gegmiste, tiiketiciler genelde bir iiriinii satin alma karari vermeden 6nce, ¢evresindeki
birka¢ kisiye, o iirlin hakkinda fikirlerini sormaktaydi. Ancak; giliniimiizde sosyal
medyanin kullaniminin artmastyla beraber, bu birkag kisinin fikirlerinin yerini, olduk¢a
yogun bir tiiketici kitlesinin fikirleri almaya baslamistir (Swedowsky, 2009).
Dolayisiyla, tiiketiciler, ¢evrelerinden o iirlin hakkinda daha fazla bilgi edinme imkani
elde etmekte ve bu bilgiler 15181nda kararlarii daha rasyonel verebilmektedirler. Ozetle,
internet teknolojilerinin yayginlasmasi ve kullaniminin artmasi, ¢evrimici tiiketicilerin

internete iliskin bilgi ve tecriibelerinin de artmasina neden olabilmektedir. Ayrica,
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giinlimiizde bir¢ok firma, tiiketiciler ve aracilarla olan etkilesimin ve sosyal medya
kullaniminin artmasinin, miisterilerin taleplerinin karsilanmasi konusunda, daha etkili
firsatlar sundugunun farkina varmistir. Dolayisiyla, birgok firma, pazarlama
programlarinda, sosyal medyay1 etkin olarak kullanmaya baglamistir (Hensel ve Deis,

2010).
1.2.1. Sosyal Medyanin Pazarlamada Kullanim

Firma-tiiketici iligkilerini desteklemek amaciyla, pazarlamanmn 4P’sinden biri olan
tutundurma elemani kullanilmaktadir. Tutundurmanin, ii¢ temel amaci vardir. Birincisi;
tirtin farkindaligini arttirmak ikincisi; tiiketicileri tirlinleri satin almaya ikna etmek ve
sonuncusu ise; tiiketicilere triinlerin varligini hatirlatmaktir (Kotler ve Keller, 2007).
Tutundurma faaliyetleri, tutundurma karmasi elemanlar1 olarak bilinen; reklam, satis
tutundurma, halkla iligkiler ve duyurum, dogrudan pazarlama ve kisisel satis1 kapsadigi
gibi; firmalar agisindan, sosyal medya araciligiyla yapilan tiim pazarlama faaliyetlerini
de kapsadigi soylenebilir (Hartline, Mirrokni ve Sundararajan, 2008). Daha acik bir
ifade ile, firmalar sosyal medya araglarimi tutundurma faaliyetleri kapsaminda siklikla
kullanmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013). Dolayisiyla, giiniimiizde sosyal medya
araglari, tutundurma faaliyetlerinde onemli araglardan biri olarak goriilmektedir. Bu
baglamda, literatirde  sosyal = medyanin, tutundurma  faaliyeti  olarak
degerlendirilmesinde goriis birligine varilmistir. Ancak, tutundurma karmasi iginde yeni
bir eleman olarak m1 ortaya ¢iktigi; yoksa mevcut elemanlardan kendisine en yakin olan
“dogrudan pazarlamanin” mu altinda yer aldigina dair tartigmalar siire gelmektedir. Baz1
yazarlar (Palmer ve Lewis, 2009, Idugboe, 2011, Deutsch, 2009) kisilerle dogrudan
iletisime gegme Ozelliginden dolayi, sosyal medyayr dogrudan pazarlama igerisinde
degerlendirmekte ve bir dogrudan pazarlama kanali olarak gormektedirler. Bir bagka
grup (Mangold ve Faulds, 2009; Chaffey ve Smith, 2008 aktarilan Hvass ve Munar,
2010) sosyal medyanin; tutundurma karmasi igerisinde, yeni bir eleman oldugunu
savunmaktadirlar. Bunlara ek olarak, Koksal ve Ozdemir (2013)’in ¢aligmasinda
Mangold ve Faulds (2009)’un g¢alismasida oldugu gibi; sosyal medyanin, tutundurma
karmasinin yeni ve karma bir elemant olarak goriilmesinin ve degerlendirilmesinin daha
dogru olacagi savunulmaktadirlar ve gerekcelerini de su sekilde agiklamaktadirlar

(Koksal ve Ozdemir, 2013) :
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“Sosyal medyayr iyi kullanan markalarin, uygulamalari ve tiiketici kitleleri ile
iletisimleri incelendiginde, tiiketici sikdyetlerine ¢oziim aramaktan iiriin
tamtimina, kampanya duyurularindan o6zel uygulamalara, ilgili tamtici link
yaymlamadan dirtin - kullamm  bilgilerine pek ¢ok alanda sosyal medyay
kullandiklar:  goriilmektedir. Sosyal medya, kanallarimin etkililigi ve mesaj
iceriginin serbestliginden dolayi, isletmelerle ilgili pek c¢ok alanda etkili
olabilmektedir. Tiiketicilerle birebir iletisim ortaminmin saglanabildigi, isletmenin
pazarlama etkinliklerine yon verebilen medya ortamini, dogrudan pazarlama
yaklagimi icerisinde degerlendirmek eksik kalacaktir.”

Mangold ve Faulds (2009) sosyal medyanin, tutundurma icindeki iki temel roliinii su
sekilde aktarmaktadir: Birinci rolii, geleneksel medyadaki biitiinlesik pazarlama
araglarinda oldugu gibi, firmalarin misterileri ile sosyal medya araglari ile iletisim
kurmasidir. Ikinci rolii ise miisterilerin kendi aralarinda iletisim kurabilmesi ve bu
iletisime firmalarin dogrudan etki edememeleridir. Sosyal medya araciligi ile mevcut
miisteriler ile potansiyel miisterilere ulasilabilmekte, miisterilerin birbirleriyle iletisime
ge¢meleri saglanabilmekte (Halligan ve Shah, 2010) ve beraberinde tiiketiciler ile
markalar arasinda etkilesim desteklenebilmektedir (Tuten, 2008). Bdylece “Sosyal

Medya Pazarlamas1” konusu 6nem kazanmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya siteleri kullanarak internet {izerinde
gorliniirliigli artirmak ve bu sekilde de mal ve hizmetleri tutundurulmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Akar, 2011: 37). Sosyal medya siteleri, sosyal aglar olusturarak,
fikir ve bilgi degisimlerine olanak saglayabilmektedirler (Ontario, 2008). Weinberg
(2009: 3) sosyal medya pazarlamasini; bireyleri ¢evrimici sosyal kanallar yoluyla kendi
web sitelerini, mal ya da hizmetlerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallariyla
miimkiin olmayacak genislikte topluluklarla iletisim ve baglantt kurmak ig¢in
yetkilendiren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Tuten (2008: 19) ise; sosyal medya
pazarlamasini, marka olmak ve iletisim amaglarin1 yerine getirebilmek igin; sosyal
aglarin (Facebook, Twitter vb.), sosyal haber sitelerinin, sanal diinyalarin, sosyal fikir
paylasim sitelerininin (bloglar), kiiltiirel baglamda kullanildig1 bir ¢evrimigi reklam

bi¢imi olarak ifade etmektedir.

Bir bagka tanima gore, sosyal medya pazarlamasi; “marka farkindaligini olusturmak,
tilkketici fikirlerini aragtirmak, kalabaliklardan yararlanmak, fikir liderlerini tanimlamak,

viral (viriis gibi kendi kendine kulaktan kulaga yayilan) olarak 6zel mesajlar yaymak,
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miisteri veri tabani gelistirmek, tiiketicilere marka gilivenilirligini asilamak ve marka

imajin1 gelistirmek icin kullanilan bir aractir” (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011: 204).

Bu tanimlar 1s1ginda, sosyal medya pazarlamasi; tiiketicilerin, bireysel tercihleriyle
bulunduklar1 sosyal medya aglar iizerinde gereksinim duyduklar igerigi, gereksinim
duyduklar1 zamanda sunmayi hedeflemektedir. Firmalar, sosyal medya araclar
sayesinde kendileri ve tiriinleri ile ilgili bilgileri, halkla iligkiler uzmanlart ya da medya

kurulusglarina gereksinim duymadan, dogrudan hedef kitleleriyle paylasabilmektedirler.

Calismanin daha onceki bolimiinde belirtildigi gibi, teknolojideki degisimler ve
geleneksel medya yerine sosyal medyanin kullaniminin artmasi, pazarlama
uygulamalarinda ve stratejilerinde bir takim degisikliklere neden olmustur. Bu
degisiklikleri literatiirde bir takim ¢aligmalarda (Weber, 2007: 33-34; Gordhamer, 2009)

su sekilde 6zetlemistir;

Sosyal medya pazarlamas: ile, firmalar tiiketicileri ile ¢ift yonlii ve seffaf bir iliski
gelistirebilmislerdir (Weber, 2007: 33-34). Bu tiir bir iligski de, tiiketicilerde firmaya
kars1 daha fazla giiven, markaya karsi da daha iyi bir itibarin olugmasina neden
olabilmektedir (Huang ve Chen, 2006; Weber, 2007: 33-34). Baska bir ifade ile, sosyal
medyanin pazarlamada kullanilmasiyla, “siirekli imaj kontrolleri yapmak” fikrinin
yerini, “ kendimiz olmak™ fikri almistir (Gordhamer, 2009). Eskiden firmalar, kendi
haklarinda ¢ikan olumsuz haberleri, yok etmeye ya da olumluya ¢evirmeye
caligmaktaydi. Ancak; sosyal medya ortaminda, kullanicilarin olumsuz goriislerinin de
yer almasi firmalarin tiiketiciler tarafindan daha gergek¢i ve giivenilir algilanmasini
saglamamistir (Coon, 2010). Dolayisiyla, giiven faktoriiniin 6nemini bilen firmalar,
sosyal medya ortamlarina daha ¢ok 6nem vermeye baslamiglardir. Lim (2010),
geleneksel medyanin aksine; sosyal medyanin, karsilikli etkilesime ve tiiketicilere s6z
soyleme imkan1 vermesi nedeniyle, pazarlamada kullanilmasinin daha etkili

olabilecegini savunmaktadir.

Sosyal medyanin kullanilmasiyla, firmalar, “satis odakli” bir pazarlama anlayisindan
“iligki odakl1” bir pazarlama egilimine ge¢mektedirler. Béylece; firmalar, sosyal medya
araglarimi kullanarak, tiiketicilerle kolayca iletisime ge¢gmeye baslamakta, iirlinlerini

satmaya calismaktan ¢ok tiiketiciler ile wuzun donemli iligkiler kurmaya
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odaklanabilmektedirler (Gordhamer, 2009). Buna ek olarak, sosyal medya
pazarlamasinda; karsilikli iletisim ve tiiketicilerin hedef kitle igerisindeki aktif rolleri
sayesinde marka degeri, tiiketiciler tarafindan olusturulabilmektedir (Weber, 2007: 33-
34). Bu aktif rol nedeni ile, tiiketicilerin, bir mal ya da hizmeti diger tiiketicilere tavsiye
etmeleri 6nemli hale gelmektedir. Marka degerinin yani sira, boliimlendirme yapilirken
ve hedef kitle belirlenirken; sosyal medya pazarlamasinda, tiiketici davranislar1 goz
oniinde bulundurulmaktadir. Buna gore, sosyal medyada boliimlendirme, daha ¢ok
tiiketicilerin davranig bigimleri, tutumlar1 ve ilgi alanlarina gore yapilabilmektedir.
Boliimlendirme stratejisine paralel olarak, sosyal medya ortamlarinda iletisim,
tilkketicilerin yaptig1 arama ve sorgulamalar, tiiketicilerin iiriin ile ilgili yorumlari, yine
tiiketicilerin {irtine iliskin kisisel goriisleri veya kendi aralarindaki diyaloglar1 yolu ile
olusan karsilikli bir bigime sahiptir. Web sitelerinin iiriin ve firma tanitimina iliskin
iceriklerine bakildiginda; sosyal medya pazarlamasinin, daha g¢ok gorsel anlamda
zengin, profesyonel Kkisilerin yanisira, kullanicilarin katkisinin da oldugu karma

igeriklerden olustugu gézlemlenebilmektedir (Weber, 2007: 33-34).

Pazarlama yaklasimlarinda igeriklerin olusturulmasi, stratejilerin gelistirilmesi ve
faaliyetlerin yiiriitiilmesi de farklilik gostermektedir. Sosyal medya pazarlamasinda,
misterilerin geri bildirimlerinin toplanmasi1 yontemi ile stratejiler gelistirilmektedir
(Weber, 2007: 33-34). Dolayisiyla, 6nceleri firmalara “ulagim zor” iken sosyal medya
kullanimi ile birlikte, firmalara “her yerden erisim” imkani olusmustur. Giinlimiizde
firmalara, sosyal medya araglari (Facebook, twitter, blog vb.) sayesinde kolayca
ulagilmaya baslanmistir (Gordhamer, 2009). Weinberg ve Pehlivan (2011),
tiiketicilerden geri bildirim almada en etkili aracin sosyal medya oldugunu iddia
etmektedir. Ayrica, sosyal medya pazarlamasinda yer alan araglarin icerikleri
cogunlukla tliketiciler tarafindan yonetilmekte, bu nedenle firmanin igerige iliskin
kontrolii miimkiin olamamaktadir. Bu anlamda kontroliin kendi elinde oldugunu bilen
tiiketici, sosyal medya araglarini daha giivenilir (Huang ve Chen, 2006; Brogan, 2010:
13; Weber, 2007: 33-34) olarak algilayabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda
kontrol mekanizmasina paralel olarak, degerlendirme mekanizmasi icerisinde de
tiiketiciler aktif rol oynayabilmektedir. Dikkat ¢eken bir diger unsur ise, firmalar sosyal

medya pazarlamasi aracilifi ile {riinlerini, tiiketicilere istedikleri yerde, sekilde ve
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zamanda (Weber, 2007: 33-34) sunabilmekte ve yine tiiketicileri ile pazarlama yonlii

iliski olusturabilmektedirler.

Sosyal medya pazarlamasi kullanimi ile birlikte; firmalarin, katlandiklar1 maliyetler de
farklilagabilmektedir. Daha agik bir ifade ile, geleneksel pazarlamada olusturulan bir
reklam kampanyas1 daha yiiksek maliyetler ile daha az sayida tiiketiciye ulagilabilirken,
sosyal medya pazarlamasinda daha diisiik maliyetle, daha ¢ok tiiketiciye ulasabilme s6z
konusu olabilmektedir. Son olarak, geleneksel pazarlamadan sosyal medya kullamina
gecildiginde, dikkat ¢eken Onemli bir Ozellik de, igeriklerin virallik (viriis gibi
kendiliginden dagilma) derecelerinin artmasidir. Virallik kavramini, hazirlanan
iceriklerin hizli bir sekilde kendiliginden cok sayida kisiye ulasmast seklinde
aciklayabilir. Sosyal medya pazarlamasinda igeriklerin, virallik derecelerinin artmasinin
sebebi, sosyal medya ortamlarmnin alt yapist ve sahip oldugu kullanici sayisi ile
iligkilidir. Sosyal medya ortamlarinin kullaniminin kolay olmasi ve ¢ok sayida
kullaniciya sahip olmasi; ilgili iceriklerin paylasimlari daha kolay ve daha hizlh
gerceklesebilmesini saglamaktadir. Bu da, daha ¢ok kisiye ulagma imkani1 vermektedir.
Boylece, igeriklerin, virallik dereceleri artabilmektedir (Weber, 2007: 33-34).
Dolayisiyla, Gordhamer (2009)’e gore, firmalar “genis capli kampanyalar” dan  kiigiik
ama etkili kampanya” ¢esitlerine yonelmektedirler. Firmalar, sosyal medya ortamlarini
kullanarak, “kii¢iik kampanyalar” diizenlemekte ve bu yolla daha cok tiiketiciye

ulasabilmekte ve basarili olabilmektedir (Coon, 2010).

Yukaridaki ¢alismalarda 6zetlenen pazarlamadaki degisimler firmalar agisindan oldukca
fazla avantaj yaratabilmektedir. Dolayisiyla, sosyal medya boliimlendirme, pazar
arastirmalari, misteri iligskileri yonetimi (CRM), elektronik kulaktan kulaga iletisim
(eWOM), tutundurma ve markalama gibi birgok pazarlama stratejisi igerisinde yer
alabilmektedir. Bunun nedeni daha dncede belirtildigi iizere, iletisim teknolojilerindeki
gelismeler olmak ftizere, kiiresellesen pazar ve artan rekabet kosullar1 nedeni ile
firrmalarin tiiketicilere ulasmada yer ve zaman kosulunu ortadan kaldirip, misterileriyle
yakin iligkiler kurarak, rakiplerinden bir adim 6nde olmay:1 istemeleridir. Firmalar,
degisen kosullara ayak uydurabildikleri siirece varliklarini siirdiirebilirler. Dolayisiyla,
gelisen teknoloji, internet kullaniminin ve tiiketicilerin sosyal aglar1 kullanma

egilimlerinin artmasiyla firmalarin da, sosyal medya araglariin kullannomindan uzak
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durmalar1 imkansiz hale gelebilmektedir. Dolayisiyla, firmalar, sosyal medyay1 kimi
zaman etkisini kaybeden geleneksel pazarlama faaliyetlerini desteklemek, canlandirmak
icin kimi zaman ise, dogrudan tiiketiciye ulagsmada bir ara¢ olarak kullanabilmektedirler.
Bu baglamda, ¢ogu firma, sosyal medya pazarlamasini tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in
kullanmaktadir (Alameddine, 2013). Ayrica, sosyal medya, diger pazarlama yontemleri

ile birlikte biitiinleyici ve destekleyici olarak varlik gosterebilmektedir.

Sosyal medya, isletmelerin ve markalarinin, tiiketicilerle iletisimini degistirmesi yani
sira, is yapilis sekillerini de birgok yonden degistirebilmektedir. Isletmeler, hali hazirda
miisterilerine ulagmak, yeni miisteriler kazanmak dolayisiyla, pazar paylarini artirmak,
mevcut ve potansiyel miisterilerine giiven vermek, marka bilinirliklerini artirmak ve
marka imajlarin1 korumak ig¢in giderek artan oranda sosyal medyayr kullanmaya

baslamisladir (Mills, 2012: 162-163).

Sosyal medya pazarlamasi ile firmalar marka farkindaligi yaratma, markanin itibar ve
imajin1 artirma gibi bazi amaglart gergeklestirebilirler (Tuten, 2008: 25-26). Sosyal
medya pazarlamasit marka bilinirligini artirmak, mal ya da hizmetleri tanitmak igin de
iyl secenekler sunmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya siteleri, tliketicilere ulagma
kolayligi, marka sadakatini artirma gibi bir¢ok fonksiyonu yerine getirirken; ayni
zamanda e-ticaret amagl kullanilmaya baglanmistir. Sosyal medya; kullanicilara, mal ya
da hizmet markalar1 hakkindaki yorumlarin1 akranlariyla paylasma imkani vermektedir
(Stileman, 2009). Akranlar arasindaki bu konusmalar, firmalara markalarin
farkindaliklarini, markalarin hatirlanma oranlarin1 ve marka baghliklarin1 artirmak gibi

firsatlar sunmaktadir (Guneliss, 2011).

Bu calismada da marka yonetimi siire¢lerinde, sosyal medyanin kullanilmasi iizerinde
durulacaktir. Dolayisiyla, caligmanin ikinci boliimiinde sosyal medya ve marka

kavramlar1 arasindaki iligkiler incelenecektir.
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BOLUM II

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, ALGILANAN SOSYAL
MEDYA, MARKA KREDIBILITESI, MARKA PRESTIJi VE SATIN
ALMA EGILIiMi

Firmalarin, genel olarak nihai amaglari, miimkiin olan en yiiksek karliliga sahip olmak
ve pazarda varliklarini stirdiirebilmektir. Bu baglamda, firmalarin odaklandig: iki nokta
olabilecektir; bunlardan ilki, yiiksek kalitede iriinlerin olduk¢a diisiik maliyet ile
iiretilmesidir. Ikincisi ise, s6z konusu iiriinlerin pazarlanmasi asamasidir. Iste bu
asamada, tutundurma ¢abalar1 biiyilk 6nem arz edebilmektedir. Uretim fonksiyonunun
yan1 sira pazarlama fonksiyonunun da “marka” kavrami iizerine odaklanmasinin
yaninda; firmalarin nihai amaclara ulagsmasinda en 6nemli faktor olarak “tiiketicilerin
markalart nasil algiladiklar1” olabilmektedir. Firmalar, pazarlama asamasinda
markalarini, dogru zaman, dogru yer, dogru hedef kitleye ve dogru arag ile
aktarabildikleri siirece basarili olabilmektedirler. Bir bagka ifade ile, firmalar tiiketiciler
ile giiclii baglar kurabilmeli ve bu yolla tiiketicinin zihninde markaya dair begenilen,
gicli ve farkli cagrnisimlar yaratabilmelidir. Boylece, markalar amaclarma
ulasabileceklerdir. Bu kapsamda, ¢alismada, teknolojik gelismeler ile birlikte her gegen
giin 6nemi artan yeni bir egilim olan ve bir onceki bolimde aciklanmis olan sosyal
medyanin, marka ile ilgili kavramlar {izerine etkisi ve nihayetinde tiiketicilerin satin

alma egilimleri tizerindeki etkileri incelenecektir.

Bu kapsamda caligmanin amaci, sosyal medyanin marka kredibilitesi ve marka prestiji
tizerine dogrudan, satin alma egilimi {izerine dogrudan ve dolayl etkilerinin
incelenmesidir. Dolayisiyla, ¢alismanin bu bdliimiinde, literatiirde sosyal medya, marka
ve satin alma egilimi arasindaki iligkileri inceleyen caligmalar ele alinacak ve bu
calismalar 15181nda, s6z konusu degiskenler arasindaki iliskiler kavramsal olarak ortaya
konulmaya ¢alisilacaktir. Tiim bunlara ek olarak, literatiirde diger marka kavramlarina
nispeten daha az calisildigi disliniilen “marka kredibilitesi” ve “marka prestiji”
kavramlar1 ile algilanan sosyal medya ve satin alma egilimi arasindaki iligkiler

cercevesinde ¢alismanin arastirma sorulari ile hipotezleri gelistirilecektir.
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2.1. CALISMADA KULLANILAN TEMEL KAVRAMLAR, KAVRAMLAR
ARASINDAKI ILISKILER VE CALISMANIN HIPOTEZLERI ILE
ARASTIRMA SORULARI

Bir Onceki boliimde yeni bir egilim olarak; pazarlamacilarin yani sira tiiketiciler
tarafindan da giderek kullanim1 artan sosyal medya kavrami, sosyal medya pazarlamasi
kavrami ve bu kavramlarin pazarlamada kullanimi agiklanmaya calisilmastir.
Calismanin bu boliimiinde ise, dncelikle algilanan sosyal medyanin, satin alma egilimi
tizerine etkileri incelenecektir. Daha sonra, algilanan sosyal medyanin, ¢esitli marka
kavramlar1 iizerine etkileri incelenecek ve bu anlamda literatiirdeki eksiklikler tespit
edilecektir. Bu anlamda, ¢alismada ele alinan degiskenlerin arastirma modeline dahil
edilme gerekgelerine yer verilerek, aralarindaki iliskiye destekleyen literatiir ile birlikte
hipotezlere ve arastirma sorularia yer verilecektir. Dolayisiyla, bu boliimde algilanan
sosyal medya, marka kredibilitesi, marka prestiji kavramlarinin detayli bir sekilde ele

alinmasi1 anlaml1 olacaktir.
2.1.1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Algilanan Sosyal Medya

Daha oncede belirtildigi tlizere, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya siteleri
kullanarak, internet iizerinde goriiniirliigii artirmak, bu sekilde de bir mal veya hizmetin
tutundurulmasi olarak tanimlanabilmektedir (Akar, 2011: 37). Giiniimiizde firmalar,
uriin ve markalarimi hedef kitlelerine ulastirabilmek i¢in sosyal medya {izerinden
pazarlama stratejileri  gelistirebilmekte, tutundurma ¢aligmalarima daha ¢ok
odaklanabilmektedirler. Bununla beraber, tiiketiciler, tiriinler ile yasadiklar1 deneyimleri
sosyal alanlarda paylasabilmekte ve diger tiiketicilerin satin alma siireglerini
etkileyebilmektedirler. DEI* Worldwide sosyal medyanin satin alma davramsi iizerine
etkilerini belirlemek amaciyla 2008 yilinda Amerika’da 13 yas tizeri 500 kadin ve 500
erkek katilimci ile bir galisma gergeklestirmistir. Calismada katilimcilara g¢evrimigi bilgi
aradiklar1 Urlin kategorileri sorulmus ve agirlikli olarak gida, kisisel bakim, otomotiv,

eglence, eclektronik ve telekom sektorleri oldugu tespit edilmistir. Calismanin

* DEI, sosyal medya alaninda, elektronik ortamda olusturulmus ilk kulaktan kulaga iletisim ajans1 olarak
2000 yilindan beri diinya ¢apinda hizmet vermektedir. Daha fazla bilgi icin bakiniz
“http://www.deiworldwide.com/”.
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sonuclarina gore, tiiketicilerin %70 nin, bilgi toplamak icin sosyal medya sitelerini
ziyaret ettiklerini ve s6z konusu tiiketicilerin de %49’nun, bu sosyal medya sitelerinden
elde ettigi bilgiler 1518inda satin alma karar1 verdikleri saptanmistir. Bu nedenle, her
gegen giin artan sosyal medya kullanict sayis1 géz oniinde bulunduruldugunda; sosyal
medyanin, tiiketici davranislar tizerindeki etkisi, onemle lizerinde durulmasi gereken
bir konu olabilmektedir. Bunun yani sira, pazarda yer alan benzer trtinlerin, birbirlerine
gore farkliliklarimi vurgulamaya calisan ve biitlinlesik pazarlama iletisimi kullanarak
basarty1 hedefleyen markalar i¢in iletisim teknolojilerindeki geligsmeler ile birlikte;

sosyal medyanin 6nemi giderek artabilmektedir.

Gelisen teknolojiyle birlikte, her ne kadar pazarlamanin fonksiyonu degismemis olsa
dahi tiiketicinin goziinde deger yaratma, tiiketici ile iletisim kurma kavramlar1 ve bu
iletisim igerisinde mesajlarin iletildigi araglar degisim gosterebilmektedir. Web 2
teknolojisinin  gelisimi ile birlikte; tiiketicilerin hayatina giren sosyal medya,
tilketicilerin birbirleri ile iletisim kurabildikleri, igerik iiretip diger tiiketicilerle
paylasabildikleri bir platform olmasinin yaninda; pazarlamacilar, reklamcilar ve
girisimciler tarafindan da yogun olarak kullanilan bir ara¢ halini almaktadir (Lewis,
2010: 2). Baska bir ifade ile; oOzellikle pazarlama yoOneticilerinin tiiketicilerine
ulagiminda, geleneksel medya araglarinin yani sira sosyal medya araglarinin

kullaniminda artan bir egilim s6z konusu olabilmektedir.

Bu kapsamda, Ekonomist dergisinin Ingiliz arastirma sirketi Brandwatch ile birlikte
2013’te Tiirkiye’deki en giiglii 100 Sosyal Marka arastirmasi da bunu destekler
niteliktedir. Sirketlerin, markalarinin sosyal medyadaki performanslarina gore
degerlendirildigi marka arastirmasinda, ilk sirada e-ticaret sirketi olan Markafoni daha
sonra Turkcell, Tirk Telekom, Avea, Garanti Bankasi, Vodafone, Trendyol, TTNet,
Denizbank, Mavi... olarak siralanmaktadir.® Tiirkiye’de firmalarin yani sira tiiketiciler
acisindan da sosyal medya kullaniminin, giderek daha fazla sayiya ulastigi ve
etkinliginin de biiyiik bir alana yayildigi sOylenebilir. Sosyal marka kavraminin
Ooneminin artmasiyla birlikte, firmalar, sosyal medyada markalarini olugturmak adina

ekipler kurmakta ve bu ekipler esliginde stratejiler gelistirebilmektedir. Daha 6nceki

%14.03.2014 tarihinde“http://www.ekonomist.com.tr/iste-en-guclu-100-sosyal-marka-haberler/5074.aspx”
adresinden alinmustir.



http://www.ekonomist.com.tr/iste-en-guclu-100-sosyal-marka-haberler/5074.aspx

27

zamanlarda, firmalarin marka degerleri daha gok rakamlarla (satislar tizerinden) ortaya
konulmaya calisilmaktaydi. Ancak, giiniimiizde marka degerini etkileyen faktorlerden
birisi de, sosyal medyanin yogun kullanilmasiyla birlikte ortaya ¢ikan, sosyal etki
olabilmektedir. Firmalar, sosyal markaya sahip olduklarinda, toplumsal bir sayginlik
kazanabilmektedir. Toplumsal sayginlik kazanan firmanin ise kurum imaji deger
kazanabilmekte ve bu da firmanin marka degerine yansiyabilmektedir (Aktan ve Borii,
2007). Dolayisiyla, artan sosyal etki nedeniyle firmalar i¢in sosyal markalarinin etkisini
6lgmek ¢ok daha onemli hale gelebilmektedir. Sosyal medya pazarlamas: tiiketicilerin
algilarini, tutumlarini etkileyebilmesinin yani sira davranislarini da etkileyebilmektedir.
Bu baglamda, akademik alanda da sosyal medyanin 6nemi artmasiyla birlikte, sosyal
medya ile ilgili calismalarin sayisinda da bir yiikselis gozlenebilmektedir (6rn.
Schivinski ve Dabrawski, 2013, Hayta, 2013). Tablo 2.1’de literatiirde, son zamanlarda,

sosyal medya pazarlamasi ile ilgili yapilmis caligsmalar yer almaktadir.

Tablo 2.1: Sosyal Medya Pazarlamasi Alanindaki Calismalarin Siniflandirilmasi
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Tablo 2.1 ‘de goriildiigli iizere sosyal medya pazarlamasi ile ilgili ¢alismalar; sosyal
medya pazarlamasi algis1 (Laroche vd., 2012; Kim ve Ko, 2012; Laroche, vd., 2013;
Bruhn vd., 2012; Erdogmus ve Cigek, 2012; Kim ve Ko, 2010; Schivinski, 2013;
Schivinski ve Dabrawski, 2013; Schivinski ve Dabrawski, 2014; Rehmai ve Khan,
2011; Gimiis vd., 2013), sosyal medya pazarlamasina kars1 tutum (Spiegler vd., 2012;
Hayta, 2013; Foster vd., 2010) ve sosyal medya araglarinin kullanim1 (D'Silva vd.,
2011; Berger vd., 2012) olmak iizere ii¢ alanda yogunlasmaktadir.

Tutum, tiiketici davraniglarina yon veren Onemli faktorlerden biri olarak kabul
edilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Ancak, tutumun olusmasi igin gerekli 6n kosul
algidir. Soyle ki; tiiketiciler ilk olarak firmalarin pazarlama faaliyetlerini algilamakta,
firmaya iliskin bir yargiya varmakta, bu yolla tutum gelistirmekte ve sonrasinda
davraniglarini (ilgili araci kullanim) sekillendirmektedirler. Bu yoniiyle tiiketicilerin de
firmalara iligkin olarak sosyal medya algilar1 olusabilmektedir. Algi ise, tiiketicilerin,
firmalarin sosyal medya aracglarin1 kullanim performanslarini nasil degerlendirdiklerine
gore sekillenmektedir. Baska bir ifade ile, tiiketiciler firmalarin sosyal medyadaki
performanslarini olumlu olarak degerlendirdikleri markaya iligskin algilar1 da olumlu
olabilecektir ve bu algilar da satin alma egilimlerini etkileyebilecektir. Bunun anlami
ise, firmalarin sosyal medya pazarlamasi ile tiiketicilerde marka farkindalig
yaratabilecegi, markanin itibar ve imajin1 arttirabilecegidir (Tuten, 2008: 25-26).
Boylece, tiiketicilerin firmalarin sosyal medya aglarina iliskin algilari, s6z konusu
marka ile farkindaliklarini, satin alma egilimlerini veya algiladiklar1 marka imajim
etkileyebilecektir. Ayrica, sosyal medya, tiim bunlar1 geleneksel medyaya kiyasla
zaman, maliyet ve etkinlik boyutlar1 ag¢isindan bir takim avantajlar saglayarak
gerceklestirebilmektedir. Boylece, firmalar sosyal medya pazarlamasini kullanarak yeni
pazarlama stratejileri igin fikir gelistirmek ve iiriin satiglarin1 arttirmak gibi ¢ok sayida

pazarlama hedefine ulasabileceklerdir (Tuten, 2008: 25-26).

Bu kapsamda literatiirdeki ¢aligmalarin da “sosyal medya pazarlamasi algis1” kisminda
yogunlagtig1 Tablo 2.1°de goriilmektedir. Dolayisiyla, bu ¢aligmada da algilanan sosyal
medya tizerinde durulmaktadir. Bunun yami sira, tiiketicinin satin alma egilimi
firmalarin siirdiiriilebilirligi agisindan biliyiik onem tasimaktadir. Algilanan sosyal

medyanin, satin alma egilimi {izerine olduk¢a onemli etkilere sahip olabilecektir (Kim
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ve Ko, 2010; Kim ve Ko, 2012; Bruhn vd., 2012; Schivinski ve Dabrawski, 2014;
Schivinski ve Dabrawski, 2013; Schivinski, 2013; Rehmai ve Khan, 2011). Bu nedenle,
bu calismada ilk olarak algilanan sosyal medyanin, satin alma egilimi iizerine etkilerinin
incelenmesinde ve bu anlamda literatiiriin zenginlestirilmesinde fayda olabilecektir.
Dolayisiyla, bir sonraki boliimde algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi

arasindaki iligki ele alinarak ¢calismanin ilk hipotezi gelistirilecektir.
2.1.2. Algilanan Sosyal Medya ve Satin Alma Egilimi ile iliskisi

Tiiketiciler satin alma kararmmi vermeden Once, satin almayr diisiindiikleri mal veya
hizmetle ilgili markalara dair aragtirmalar yapmakta ve bu bilgiler 1s1ginda bu markalara
yonelik algiladiklar1 riskleri degerlendirmektedirler (Basgoze, 2010). Dolayisiyla,
tiiketicilerin bir iiriin ile ilgili bilgileri hangi kaynaklardan sagladiklar1 ve bu bilgileri
satin alma davranislart c¢ergevesinde nasil kullandiklar1 6nem kazanmaktadir. Bu
noktada tiiketiciye firma ya da marka ile ilgili bilgi saglayan biitiinlesik pazarlama
iletisimleri one ¢ikabilmektedir. Ancak, biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda yer
alan tutundurma karmasi elemanlari ¢ok ¢esitli olup; reklam (yazili, agik hava, radyo/
televizyon yayinlar1), satis artirici cabalar, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan
pazarlama olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Birinci boliimde daha detayli bahsedildigi
lizere, tim bunlara ek olarak teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlagmasi ile
birlikte sosyal medya kullanimi, tutundurma karmasi elemanlarindan biri halini almistir.
Bu konuda literatiirde farkli goriisler bulunmaktadir. Buna gore, bir grup ¢alismaya gore
(Mangold ve Faulds, 2009; K&ksal ve Ozdemir, 2013) sosyal medya kullanim1 kendi
basina yeni bir tutundurma karmasi elemani olarak savunuldugu gibi, bir diger grup
calismaya gore (Palmer ve Lewis, 2009, Idugboe, 2011, Deutsch, 2009) ise, dogrudan
pazarlamanin altinda degerlendirilen yeni bir iletisim arac1 olarak ele alinmaktadir. Ilgili
tutundurma karmasi elemanlarmin, g¢esitliliginin yan1 sira hedef kitleye olan etkileri de
degisebilmektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda, iletisim araglarinin
tiikketiciler iizerindeki etkileri firmalarin bu araglar1 kontrol ve etkileme derecelerine
gore degisebilmektedir. Firmalarin iletisim kaynaklar1 lizerindeki kontrol ve etkisi ile
iletisim kaynaklarinin tiiketiciler {izerindeki etkisi arasinda ters yonli bir iligki
mevcuttur. Buna gore, firmalarin iletisim kaynagi lizerindeki kontrolii ve etkisi arttikga,

ilgili kaynagin tiiketicinin algilari tizerindeki etkisi azalmaktadir (Belch ve Belch, 2011:
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27-29). Ornegin, iletisim kaynaklarmin igerikleri siirekli olarak firmalar tarafindan
olusturulup ve yonetiliyorsa (tv reklamlar1 gibi), tiiketiciler bu kaynaklar1 giivenilir
olarak algilamamakta, dolayisiyla bu kaynaklarin tiiketici davranislari iizerine etkileri de
diger iletisim kaynaklarina goére daha az olabilmektedir. Bunun aksine, tiiketicilerin
aktif olarak rol oynadigi iletisim araclar1 (sosyal medya araglar1 vb.) ile elde edilen
bilgiler ise, tiiketiciler tarafindan daha giivenilir algilanmakta ve bu nedenle s6z konusu
kaynaklarin davranig lizerine etkileri de daha fazla olabilmektedir (Belch ve Belch,
2011: 27-29). Bu baglamda, sosyal medya tiiketicinin satin alma davranisindaki karar
verme siirecini etkilemekte ve bu siirece genelde firmalarin kontrol edemedigi ya da
Kontroliiniin az oldugu yeni bir faktor olarak kargimiza ¢ikabilmektedir (Constantinides
ve Stagno, 2011: 10). Bu yoniiyle tiiketiciler, sosyal medyayi tarafsiz bulabilmekte ve
diger tutundurma karmasi elemanlarina gore daha giivenilir olarak algilayabilmektedir.
Dolayisiyla, sosyal medyanin tiiketici davranislar {izerine etkileri tek yonli iletisim

sekli olan tutundurma karmasi elemanlarina gore daha ¢ok olabilecektir.

Sosyal medya pazarlamasi araclarinin, 6zellikle elektronik kulaktan kulaga iletisim
(ewom) boyutu ile tiiketicinin satin alma siirecine etkileri olabilecektir. Bu etki, iki
yonli (bilgi toplama ve degerlendime) olarak karsimiza g¢ikabilmektedir. Bu yoniiyle
sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, kulaktan kulaga iletisimde oldugu gibi hem
girdi, hem de c¢ikti olarak degerlendirilebilirler (File, Cermark ve Prince, 1994).
Ornegin, Global Web Index tarafindan 2011 yilinda, Tiirkiye’de internetin tiiketicilerin
satin alma davraniglart iizerine etkilerini incelemek amaciyla Tiirkiye’de internete her
giin baglanan (aktif internet kullancisi), 16-74 yas arast 1501 kullaniciya online anket
yontemi uygulanmistir. Arastirmaya gore; Tiirkiye’deki aktif internet kullanicilarinin %
89’unun, satin alma Oncesi internette arastirma yaptigr ve % 62’sinin de, interneti, satin
almayr diisiindligii {irtin/marka hakkinda aragtirma yapmak admna kullandig:
belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin % 53’iinde, cevrimigi platformlarda yer alan
tavsiyelerin onlarda “marka ile ilgili olumlu izlenim” olusturdugu goriilmektedir. Buna
ek olarak, kullanicilarin % 40’1, ¢evrimigi ortamlarda tanimadigi birinden aldig
tavsiyeyi “mal/hizmet hakkinda bilgi” olarak degerlendirmektedir. Bu durum sosyal
medyanin girdi olarak kullanilmasia 6rnek gosterilebilir. Son olarak, katilimeilarin %

72’sinin en az bir ¢evrimici platformda markalar hakkinda fikirlerini veya yorumlarin
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paylasmalari, sosyal medyanin c¢ikti olarak kullanilmasina 6rnek sayilabilir (SMG
Connected VivaKi® 2012). Bu baglamda, Tiirkiye’deki tiiketicilerin  biiyiik
cogunlugunun, sosyal medyayr hem girdi hem de ¢ikti olarak yogun sekilde
kullandiklar1 ifade edilebilir.

Girdi olarak sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, tiiketicilerin bilgi arastirma
stireclerinde 6nemli olabilmektedirler. Tiiketiciler, bilgi arastirma siireglerinde igsel
(deneyimsel) ve digsal (¢evreden) kaynaklardan yararlanabilmektedirler. Deneyim,
tiketicinin icsel bilgi kaynaklarindan biridir ve satin alma egilimi iizerine Onemli
etkileri olabilmektedir. Soyle ki, tiiketicinin daha 6nce satin alip deneyim edindigi
markalara karsi algilanan riskleri daha diisiikk olabilmekte ve dolayisiyla o markalar
satin alma egilimleri artabilmektedir (Featherman, Valacich ve Wells, 2006). Sosyal
medya uygulamalari ise, dissal kaynaklardan biri olarak degerlendirilebilecektir. Sosyal
medyada yer alan bilgi kaynaklari; kisisel, ticari ve kamuoyu olmak tizere ii¢ farkli
sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Kisisel kaynaklar: aile, arkadas ve tanidiklar olabilirken,
ticari kaynaklar firmalarin tutundurma cabalar1 olabilecektir. Bir diger kaynak olan
kamuoyunun olusturdugu kaynaklar ise; firma kontrolii disinda olusan diger
tiiketicilerin olusturdugu bilgiler olarak karsimiza ¢ikabilmektedir (Ozer ve Basgoze,
2005). Diger yandan, tiiketicilerin bir {riin ile ilgili olarak sosyal medyada paylastigi
yorumlar, tiiketicilerin satin alma egilimlerini olumlu veya olumsuz olarak
etkileyebilecek giiclii kaynaklardan birisidir (Emirza, Istahli ve Istahli, 2012).
Dolayisiyla kamuoyunda yer alan kaynaklar, diger kaynaklara gore tiiketici satin alma
davranigi lizerine daha etkili olabilecektir. Bu nedenle tiiketiciler, genelde bir mal ya da
hizmet hakkinda bilgi arastirmasi yaparken ve satin alma karar1 verirken, sosyal medya
araglarini kullanmayi tercih edebilmektedirler (Vollmer ve Precourt, 2008). Ornegin,
giiniimiizde tiiketiciler bir mal veya hizmeti satin alma Oncesinde, karar vermeyi
kolaylastirmak adina, kendisine yardimi olacak bilgi veya tavsiyeler edinebilmek icin
tartisma gruplarina {iye olabilmekte ve diger tiliketicilerle fikir aligverisinde
bulunabilmektedir (Quinton ve Harridge-March, 2010). Buna gore, tiiketiciler satin

alma oOncesinde markalara iliskin alternatifleri belirlerken, sosyal medya

® SMG Connected VivaKi, igerikleri “Business Intelligence” departmam tarafindan olusturulan
Tiirkiye’nin kurumsal blogudur. Daha ayrintili bilgi i¢in “http://www.connectedvivaki.com/” adresine
bakabilirsiniz.
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platformlarindaki degerlendirmeleri dikkatle incelemekte, referans kisi ya da gruplarin
yorumlarmi takip edebilmektedir. Bu nedenle, sosyal medyada bir iiriin ya da marka ile
ilgili degerlendirmeler yetersiz ise, ilgili iirliin miisteri i¢in bir alternatif olma 6zelligini

yitirebilecektir (Edelman, 2011: 135).

Cikt1 olarak sosyal medya pazarlamasi uygulamalari ise, tiiketicilerin sosyal medya
ortamlarinda edindikleri bilgiler c¢er¢evesinde, satin alma kararlar1 sonrasinda
yasadiklar1 tatmin ya da tatminsizliklere iliskin geri bildirimlerini diger tiiketicilerle
paylagsmasidir. Tiiketiciler, {irlinleri satin aldiktan sonra trlin ile ilgili yasadiklar
deneyimlerinden yola ¢ikarak tatmin diizeylerine bagl olarak, iirline iliskin olumlu ya
da olumsuz yonde elektronik kulaktan kulaga iletisim yapabilmektedirler (Ozer ve
Basgoze, 2005). Tiiketici satin aldigi iirlinlin performansindan memnun kalmis ise,
baska bir ifade ile, tatmin olmus ise, ilgili marka hakkinda olumlu yonde kulaktan
kulaga iletisim olusturabilecektir. Bunun aksine, tiiketici iiriinii ihtiyaglarinin
karsilanmasinda yetersiz bulduysa ve iriinden memnun kalmadiysa, bu durumda da
tatminsizlik yasamakta ve sikayet etme davranisi ile birlikte, sosyal medya aglarinda

olumsuz yonde kulaktan kulaga iletisim olusturabilecektir.

Yukaridaki agiklamalar 1s1ginda, Rehmani ve Khan (2011)’in g¢alismasinda sosyal
medyanin, elektronik kulaktan kulaga iletisim boyutu ile tiiketicinin satin alma egilimi
arasindaki iligkiyi incelenmis ve ¢alismanin sonuglarinda olumlu bir iligski oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde, bir bagka ¢alismada (Berger vd., 2012) tiiketicilerin, bir tiriin
ya da markaya iliskin sosyal medya araclarini kullaniminin satin alma egilimleri
tizerinde olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur. Son olarak,
Tiirkiye’de yakin zamanda yapilmis olan bir calismada ise, tiiketicilerin bir {iriin ya da
markaya iligkin sosyal medya araglarin1 kullaniminin satin alma egilimleri tizerinde

olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Hayta, 2013).

Her ne kadar sosyal medya aglar1 bilgi iceren araclar olsa da, ayn1 zamanda tiiketiciler
ile firma arasinda uzun donemli iliskiler olusturan ve marka imajinin olusumuna
yardimci olan kaynaklardir. Buna gore bir sosyal medya aracinda yer alan igeriklerin
giincel ve ¢ekici olmasi, ilgili aracin kisiye 6zel hizmet sunabilmesi ve ilgili arag
tizerinden bilgi paylasimin kolay olmasi tiiketicileri daha ¢ok etkileyebilecek ve sosyal

medya araglarina iligkin algilarin1 da olumlu ydnde etkileyebilecektir. Ayni sekilde,
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sosyal medya araclarina iliskin algilarin da satin alma egilimi tizerine olumlu etkileri
olabilecektir. Dolayisiyla literatiirde algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi
arasindaki iligkiyi inceleyen caligmalara rastlanilmaktadir (Kim ve Ko, 2010; Kim ve
Ko, 2012; Bruhn vd., 2012; Schivinski ve Dabrawski, 2013; Schivinski ve Dabrawski,
2014).

Literatiirde de sosyal medya pazarlamasi algisi ve satin alma egilimi arasindaki

dogrudan ve dolayl iligkiyi inceleyen ¢alismalar asagida 6zetlenmistir.

Bir grup calisma sosyal medya uygulamalarina iligkin faktorlerin satin alma egilimi
lizerine etkilerini incelemistir. Ornegin, Kim ve Ko nun (2010) liiks markalar iizerinde
yapmis olduklar1 calismada sosyal medya uygulamalari ele alinnmstir. Ilgili calismada
algilanan sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin, tiiketici satin alma egilimi
tizerinde etkileri incelenmistir. Bu baglamda, sosyal medya uygulamasinin eglenceli
olmasi, kisisellestirilebilmesi, tiiketiciler arasi etkilesime olanak saglamasi, sosyal
medya uygulamalarina iliskin yeni egilimleri takip etmesi ve kulaktan kulaga iletisime
uygun olmasi gibi faktorlerin satin alma egilimi {izerine etkilerini incelemislerdir.
Calismanin sonuglarina gore, 6zellikle sosyal medya uygulamalarinin kulaktan kulaga
iletisim ve eglence boyutlarinin tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Kim ve Ko, 2010). Kim ve Ko (2012)’nun liiks
markalar {izerinde yapmus olduklart bir bagka ¢aligsmalarinda ise, algilanan sosyal medya
uygulamalarinin; deger denkligi, iliski degeri ve marka degeri iizerine olumlu bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, deger denkliginin iligski degerinin ve
marka degerinin; tliketicinin satin alma egilimi ilizerine olumlu ydnde bir etkisinin
oldugunu ortaya koymuslardir. Dolayisiyla bu calismada, algilanan sosyal medya
uygulamalarinin satin alma egilimi tizerine sadece dolayl etkileri incelenmis, dogrudan

etkisi ele alinmamustir.

Bir diger grup ¢alisma, firmanin ve kullanicinin (tiikketici) sosyal medya araglar ile
gonderdigi mesajlarin, markaya iliskin kavramlar ve satin alma egilimi tizerine etkilerini
incelemislerdir (Bruhn vd., 2012; Schivinski ve Dabrawski, 2013; Schivinski ve
Dabrawski, 2014).
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Bruhn vd. (2012) c¢alismalarinda, geleneksel medyada olusturulan iletisim ve sosyal
medya iletisimi karsilastirilmistir. Calismada tliketicilerin = geleneksel ortamda
olusturulan iletisim ile sosyal medya pazarlamasi algilarinin, tiiketicinin algiladigi
marka degeri {lizerine etkileri arastirilmistir. Bu kapsamda, marka degeri: marka
farkindaligi ve marka imaji olmak tizere iki boyutta ele alinmistir. Boylece, sosyal
medya pazarlamasi algilarinin marka farkindaligi ve marka imaji tizerine etkileri
incelenmistir. Calismanin devaminda, marka farkindaligi ve marka imajinin markaya
kars1 tutumu incenlenmistir. Son olarak, markaya karsi tutumun da satin alma egilimi
lizerine etkileri incelenmistir. Boylece, sosyal medya pazarlamasi algilarinin, marka
farkindaligi ve marka imajmi olumlu yonde etkiledigi, marka farkindaligi ve marka
imajinin da markaya karsi tutumu olumlu yonde etkiledigi ve son olarak markaya karsi
olumlu tutumunda satin alma egilimi arttirdif1 tespit edilmistir. Onceki calismada
oldugu gibi yine bu ¢alismada da, sosyal medya pazarlamasi algilarinin satin alma

egilimi lizerine dolayl etkileri incelenmistir.

Benzer sekilde, Schivinski ve Dabrawski (2014) de c¢alismalarinda sosyal medya
araglari ile olusturulan iletisimi tiiketici ve firma tarafindan olusturulan olmak tizere iki
ayr1 boyutta ele almiglardir. Calismada ilk olarak, tiiketicinin firma ve kullanici
tarafindan olusturulan sosyal medya pazarlamasi algilarinin, marka degeri ve marka
tutumu {izerine olumlu bir etkisi tespit edilmistir. Daha sonra, marka degeri ve marka
tutumunun tiiketicinin satin alma egilimi tizerine olumlu bir etkisi gozlenmistir. Buna ek
olarak, Schivinski ve Dabrawski’nin 2013’te yaptiklart ¢aligmalarinda, yukaridaki
caligmalardan farkli olarak kullanici ve firma tarafindan sosyal medya aracglar ile
gonderilen mesajlarin dogrudan tiiketici satin alma egilimi {izerine etkilerini
aragtirtlmiglardir. Ancak, degiskenler arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.
Ayrica ¢alismada, kullanici (tiiketici) kaynakl iletisim ve firma kaynakli iletisimin,
marka degeri araciligi ile satin alma egilimi iizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Burada dikkat ¢eken nokta ise, firma tarafindan olusturulana gore
kullanic1 tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimin, satin alma egilimi lizerinde

daha anlamli etkiye sahip olmasidir.
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Yukarida 6zetlenen calismalar 1518inda, literatiirde sosyal medya pazarlamasi algisinin
tiketici satin alma egilimini tizerine dogrudan etkilerini (Schivinski ve Dabrawski,
2013) inceleyen c¢aligmalarin azlig:r dikkat ¢cekmektedir. Bu baglamda, iki degisken
arasindaki dogrudan iligkinin incelenmesinin literatiirii zenginlestirmek adina anlaml
olacag1 diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, c¢alismanin ilk hipotezi asagidaki sekilde

olusturulmustur.

H1: Tiiketicinin sosyal medya pazarlamasi algisinin, satin alma egilimi iizerine anlaml

ve olumlu bir etkisi vardir.
2.1.3. Algilanan Sosyal Medya ve Marka Iliskisi

Hizla gelisen pazarlar ve her gecen giin artan yogun rekabet iginde, firmalarin gerek i¢
pazarda gerekse dis pazarlarda hayatta kalabilmesi, rakipleriyle rekabet edebilmesine
baglidir. Rakipleriyle rekabet edebilmek ise, firmalarin {iriinlerini benzerlerinden nasil
farklilagtirdiklarina ve nasil konumlandirdiklarina bagh olabilmektedir. Bir baska ifade
ile, firmalarin var olan miisterilerini koruma, yeni miisterileri elde etme, degisen tiiketici
istek ve davraniglarina uyum saglama ve nihayetinde karlihik ve devamliliklarim
saglamada markalagsma biiyiik bir 6neme sahip olabilmektedir. Dolayisiyla, pazarlama
stratejileri onem kazanip, marka kavrami iizerinde durulmasi gereken en 6nemli unsur

olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

Uztug, (2008: 15) marka kavramimi “lirlinii niteleyen; tanimlayan bir isim, terim,
sembol ya da tiim bunlarin bilesimi olarak; {iriinii diger {iriinlerden ayiran bir karakter
olarak “tanimlamistir. Bir bagka goriise gore, marka, bir {riiniin diinii, bugini ve
gelecegi olabildigi gibi, zaman igerisinde tiiketici ile firma arasindaki bir anlasma olarak
tanimlanmaktadir (Kapferer, 1992: 9-17). En basit tanimi ile marka, mal ve hizmetlere
“6zel” bir kimlik saglayarak tiiketiciler tarafindan taninmalarini kolaylastiran ve onlar1
benzerlerinden farklilastiran bir tiir ara¢ olarak tanimlanabilir. Bir baska ifadeyle,
markalar firmalarin tiiketicilere ulagsmasinda kendi mal ya da hizmetlerini tanitmada ve
diger rakiplerinden ayirt edilmesini saglamada onemli roller iistlenmektedir (Keller,
2008). Dolayistyla, markadaki ana amag¢ benzer iirlinlere gore farklilik yaratmaktir

denilebilecektir (Nart, 2012). Markalar, yarattiklar1 bu farklar nedeni ile tiiketicilerin
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iirtin tercihlerinde 6nemli roller iistlenebilmektedir. Ustlendikleri en 6nemli rol ise,
tiikketicinin triinlerin 6zellikleri ve faydalar1 konusunda bir bilgiye sahip olmadigi
durumlarda ortaya ¢ikabilmektedir. Firmalar, markalar yoluyla iiriinlerinin 6zelliklerini
tilkketiciye aktarabilmektedirler. Bu kapsamda tiiketici ile marka arasindaki iletisimi
saglayan, iletisim kanallarindan sosyal medya araglarinin kullaniminin da sahip oldugu
avantajlar (zaman kisitin1 kaldirmasi, daha giivenilir algilanmasi vb.) nedeni ile

markalar izerinde 6nemli etkileri olabilecektir.

Literatiirde de sosyal medya araglarimin marka kavramlari ile arasindaki iligkiler
incelenmigtir. Tablo 2.2°de literatiirde sosyal medya pazarlamasi ile marka arasinda

iliski kurulmus ¢aligmalar yer almaktadir.
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Tablo 2.2: Literatiirde Sosyal Medya Pazarlamasi ile Marka Arasinda Iliski

Kurulmus Cahsmalar
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Deger Denkligi’

Iliski Degeri

Algilanan Kalite

Marka Yenilikleri

Marka Cekiciligi

Tablo 2.2°de de 6zetlendigi gibi, ilgili literatiir incelendiginde, tiikketicinin sosyal medya

pazarlamasi algisinin; markaya karsi giiven (Laroche vd., 2012; Laroche vd., 2013),
marka sadakati (Laroche vd., 2012; Laroche vd., 2013; Erdogmus ve Cigek, 2012;
Schivinski ve Dabrawski, 2013), marka degeri (Bruhn vd., 2012; Schivinski ve
Dabrawski, 2014; Giimiis vd., 2013; Schivinski, 2013), marka farkindalig: (Bruhn vd.,

” Deger denkligi: Tiiketicilerin, bir markaya dedikleri maliyet karsihginda edindikleri faydaya iliskin

algilarina dayali objektif degerlendirmeleridir.
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2012; Schivinski ve Dabrawski, 2013), marka imaj1 (Bruhn vd., 2012; Schivinski ve
Dabrawski, 2014), markaya kars1 tutum (Bruhn vd., 2012) ve marka tercihi (Kim ve Ko,
2012) gibi gibi marka ile iliskili ¢ok sayida kavram fizerine etkilerini inceleyen
calismalara rastlanilmaktadir. Ayrica sosyal medya pazarlamasina karsi tutumun; marka
yenilikleri (Spiegler vd., 2012) ve marka ¢ekiciligi (Spiegler vd., 2012) gibi kavramlara
olan etkisini inceleyen calismalara rastlanilmaktadir. Ornegin; Laroche, Habibi ve
Richard (2012) calismalarinda; sosyal medya ortamlarinda olusturulan (sosyal medya

® markaya kars1 giiven ve marka sadakati iizerine olumlu

tabanli) marka topluluklarinin
yonde etkileri oldugunu ortaya koymuslardir. Laroche vd., (2013) bir diger
calismalarinda, sosyal medya tabanli marka topluluklarinin, miisteri-iiriin iliskisi,
miisteri-marka iliskisi, miisteri-firma iliskisi ve miisteri-diger miisteri iliskileri tizerinde
olumlu yonde bir etkisinin oldugu ortaya koymuslardir. Buna ek olarak, calismada bu
dort farkl iligkinin, tiiketicilerin markaya kars1 olan giiveni olumlu yonde etkiledigini
ve beraberinde markaya karsi glivenin de tiiketicilerin marka sadakatini arttirdigini
tespit etmislerdir. Benzer sekilde Erdogmus ve Cicek, (2012) calismalarinda sosyal
medya pazarlamasinin (kampanyalarin  sundugu avantajlar, iceriklerin sik sik
giincellenmesi, igeriklerin popiilaritesi, ¢esitli ortam ve uygulamalarin varligi gibi
yonleriyle), tiiketicilerin marka sadakati iizerine etkilerini incelemis ve aralarinda
olumlu yonde bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Kim ve Ko (2012) liks ve moda
markalar tizerinde yapmis olduklar1 c¢alismada, sosyal medya pazarlamasi

uygulamalarinin, marka degerini arttirdig1 sonucuna ulagmiglardir.

Spiegler vd. (2012) ise ¢alismalarinda Facebook iizerinden markalara iligskin bilgilerin
gosterimlerinin, marka dair algilanan yenilikleri ve marka c¢ekiciligini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymuslardir. Buna ek olarak, tiiketicinin markaya iliskin kendi
yorumlar ile arkadaglarinin yorumlarinin, s6z konusu iliskiler iizerine diizenleyici
etkileri aragtirilmigtir. D'Silva vd. (2011), gengler iizerinde yapmis olduklari
caligmalarinda, sosyal medya pazarlamasinin kullanimi ile tiiketicinin marka tercihi

arasinda olumlu bir iliskinin oldugunu saptamislardir. Ayrica, tiiketicilerin sosyal

® Marka Topluluklart: Tiiketicilerin, marka (firma) ve diger tiiketicilerle iletisim kurabilmesine olanak
saglayan iletisim kanallaridir. Ornegin; A markasinin Facebook sayfasi.
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medya siteleri aracilig ile tutundurma yapan markalara iliskin farkindalik derecelerinin

ve marka tercihlerinin arttigini ortaya koymuslardir.

Bruhn vd. (2012) ise ¢alismalarinda, geleneksel araglarla olusturulan pazarlama iletisimi
(reklamlar) ile sosyal medya pazarlamasi iletisimini karsilastirmiglardir. S6z konusu
kargilagtirma, marka degerinin boyutlarinin (marka farkindaligi, fonksiyonel marka
imaj1, hazsal marka imaji ve marka tutumu) satin alma egilimi iizerinde etkilerini
incelemek admna yapilmistir. Sosyal medya iletisimi incelenirken kaynak olarak hem
firma hem de tiiketici ele alinmigtir. Calismanin sonuglarina gore, hem reklam hem de
sosyal medya araglarmin sagladigi iletisimin marka degeri iizerine olumlu etkileri
vardir. Ancak, boyutlar bazinda incelendiginde, reklamlar daha ¢ok marka farkindaligini
etkilerken; sosyal medyanin marka imajini etkiledigi bulgular arasindadir. Schivinski ve
Dabrawski, (2014) c¢alismalarinda, Bruhn vd. (2012)’in ¢alismasina benzer sekilde,
firma ve tiiketici tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin, marka degeri ve
tilketicinin markaya karst tutumu {izerinde etkilerini incelemislerdir. Calismanin
sonuglarina gore, firma tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin, marka degeri
tizerinde anlamli bir etkisine rastlanilmazken, tiiketici tarafindan olusturulan sosyal
medya iletisiminin, hem marka degeri hem de markaya karsi tutumu {izerinde olumlu

yonde etkisinin oldugu gorilmiistiir.

Schivinski ve Dabrawski, (2013) c¢alismalarinda ise, Facebook araciligi ile firma
tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi ile tliketici tarafindan olusturulan sosyal
medya iletisiminin; marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kalite iizerine
etkileri incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore, tiiketici tarafindan olusturulan
iletisimin, yalnizca marka sadakati ve algilanan kalite boyutu {izerinde anlamli etkisinin

oldugu bulunmustur.

Yukaridaki caligmalara benzer sekilde, Tiirkiye’de yapilmis olan bir c¢alismada da,
sosyal medya uygulamalarinin (facebook), marka degeri (marka farkindaligi ve
cagrisimi, marka sadakati, algilanan kalite) lizerine olumlu yonde etkileri oldugu tespit

edilmistir (Giimiis vd., 2013).
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Literatiirde sosyal medya pazarlamas1 ve marka ile iliskili ¢cok sayida kavram (marka
degeri, marka imaj1, marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢ekiciligi, marka tercihi)
arasinda iligki kurulmus olmasina ragmen, sosyal medya pazarlamasi ile marka
kredibilitesi ve marka prestiji kavramlar1 arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Oysa marka kredibilitesi ve marka prestiji tiiketici satin alma
egilimini diger markaya iliskin kavramlar gibi etkileyebilecektir. Dolayisiyla, bu
calismanin amaglarindan birisi de, algilanan sosyal medya ile marka kredibilitesi ve
marka prestiji arasindaki iligkilerin tespit edilmesidir. Boylece, literatiirdeki s6z konusu

boslugun giderilmesi diistiniilmektedir.

Bu kapsamda bir sonraki boliimde marka kredibilitesi ve marka prestiji kavramlari
aciklanarak, “algilanan sosyal medyanin” bu kavramlar iizerine etkileri ele alinmaya
caligilacaktir. Buna ek olarak, marka kredibilitesi ve marka presitji arasindaki iliski
aragtirtlacaktir. Son olarak, marka kredibilitesi ile marka prestijinin satin alma egilimi
tizerine etkileri agiklanarak, marka kredibilitesi ve marka prestijinin algilanan sosyal

medya ile satin alma egilimi arasindaki araci etkileri incelenmeye ¢aligilacaktir.
2.1.4. Marka Kredibilitesi Kavram

Kredibilite kavrami genel olarak: “konu ile ilgili bir deneyime sahip olmak ve konu ile
ilgili giivenilir bilgi vermek” olarak tanimlanmaktadir (Goldsmith, Lafferty ve Newell,
2000). Ilgili tanimdan da anlasilacag: iizere kredibilite giivenirlik ve deneyim olmak
tizere iki boyuta odaklanmaktadir. Deneyim kavramu, ilgili konu hakkinda sahip olunan
bilgi anlamma gelirken, gilivenirlik ilgili kaynagin inandiriciligt  anlamia

gelebilmektedir (Goldsmith vd., 2000).

Literatiirde bircok ¢alismada farkli kredibilite kavramlar1 ele alinmistir. Kredibilite ile
ilgili bu kavramlari; firma kredibilitesi, iinlii kredibilitesi ve marka kredibilitesi olmak
lizere lic grupta toplayabiliriz. Firma kredibilitesi, “bir firmanin, tiiketici istek ve
ihtiyaclarim1 karsilayacak olan mal ve hizmetleri tasarlayip, pazara sunabilecegine
iliskin tiiketicilerin inanglar’” olarak tammlanmaktadir (Goldsmith vd., 2000). Unlii
kredibilitesi ise, “reklamlarda kullanilan {inlilerin reklami yapilan {iriin veya marka

hakkinda bilgi sahibi olmalari, glivenilir olmalar1 ve beraberinde fiziki anlamda da
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cekici olmalar1” olarak tanimlanmaktadir (Basgoze, 2010). Bu ¢calismada yukarida bahsi
gecen kredibilite c¢esitlerinden yalnizca marka kredibilitesi kavrami iizerinde
durulacaktir. Dolayisiyla bu boliimde marka kredibilitesinin tanimi, ortaya ¢ikist, iliskili

oldugu kavramlar ve marka kredibilitesi ile ilgili literatiir taramasina yer verilecektir.

Literatiirde marka kredibilitesi ile ilgili farkli tamimlar yer almaktadir. lgili tanimlarm
bir kism1 (Erdem ve Swait, 1998; Erdem vd., 2002; Erdem ve Swait, 2004; Erdem vd.,
2006; Vacino ve Oppewal, 2006) genel kredibilite kavramindan yola ¢ikilarak
yapilmisken, diger kismi (Herbig ve Milewicz, 1995) ise “sayginlik” gibi kavramlarla
iligkilendirilerek yapilmistir. Marka kredibilitesi, genel kredibilite kavramindan yola
cikilarak en genel ifadeyle “bir markanin igerisinde bulundurdugu bilgilerin
inandiriciligr” olarak tanimlanabilmektedir (Erdem ve Swait, 1998; Erdem vd., 2002;
Erdem ve Swait, 2004; Erdem vd., 2006; Vacino ve Oppewal, 2006).

Genel kredibilite kavramindan yola ¢ikilarak marka kredibilitesi kavrami, deneyim ve
giivenilirlik adi verilen iki ana boyutta agiklanabilmektedir (Erdem ve Swait, 1998,
Erdem ve Swait, 2004; Erdem vd., 2002; Erdem vd., 2006; Sweeney ve Swait, 2008,
Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Giivenilirlik kavrami, bir markanin (firmanin) verdigi
sOzi tutma istekliligi iken (Erdem, Swait, 1998; Baek, 2005) deneyim ise, markalarin
(firmalarin) verdikleri sozleri yerine getirebilme yetenekleridir (Baek vd., 2010).
Tiiketici bakis acis1 ile deneyim ise, tiiketicilerin markalarin verdikleri sozleri yerine
getirip/getiremedikleri konularinda bilgi sahibi olmalari anlamina gelebilmektedir
(Goldsmith vd., 2000; Basgdze ve Ozer, 2012b). Giivenirlik ve deneyim boyutlarindan
yola ¢ikarak marka kredibilitesinin tanimini “tiikketicilerin, markay1 verdigi sozii yerine
getirebilme yetene8i (deneyim) ve istegi (giivenilirlik) olan bir marka olarak
algilamalar1” olarak yapilabilmektedir (Basgdze ve Ozer, 2012a). Bu baglamda,
kredibilitesi yiiksek olarak algilanan bir markanin, tiiketicide verdigi sozii tutma istegi

ve yetenegine sahip olmasi gerektigi diisiiniilmektedir (Erdem vd., 2002).

Bunun yanisira, literatiirde yer alan bir diger grup calisma (Herbig ve Milewicz, 1995)
marka kredibilitesi kavramini “sayginlik (itibar)” kavramiyla iliskilendirilerek
tanimlanmistir.  Bu  yOniliyle kredibilite ve sayginhik kavramlart  benzer

algilanabilmektedir. Saygimnlik, baska bir ifadeyle “itibar”, bir markanin kalite gibi
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Ozelliklerinin zaman igerisinde bozulmadan devam edecegine iligskin bir tahmin olarak
tanimlanabilmektedir (Basgoze ve Ozer, 2012a). Bir baska ifadeyle itibar, bir markanin
gecmisine yonelik bilgi verebilmekte ve siireklilik arz etmektedir (Herbing ve Milewicz,
1995). Bu baglamda, kredibilite ise “belirli bir zaman dilimi igerisinde birimin (iiriin,

marka, firma gibi) inandiricilig1” olarak tanimlanabilmektedir (Basgoze, 2010).

Gliniimiizde tiiketiciler pazarda ¢ok sayida yeni iriinle karsilastiklarindan ve ilgili
iiriinlere dair bilgilere yeterince bilgiye sahip olamadiklar1 i¢in, tiiketicinin karar
siirecinde markanin giivenilir ve inandirict olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bunun
nedeni, firmalarin tiiketicilere kiyasla sattiklar1 dirliniin  hakkinda (kalitesi gibi
konularda) daha fazla bilgiye sahip olmasidir. Bu durumda “asimetrik bilgi” olarak
adlandirilmaktadir (Erdem ve Swait, 1998). Bu asimetrik bilgiler ise, tiiketicinin satin
alma siirecinde tliketicinin zihninde kafa kansikligina ve belirsizlige neden
olabilmektedir (Hanzaee ve Taghiposrion, 2012). Dolayistyla, tiiketiciler iriinle ilgili
yeterince bilgiye sahip olmamalari nedeniyle, iirliniin kalitesini, deneyim ve giiven
agisindan kolayca degerlendirememektedirler (Erdem ve Swait, 1998). S6z konusu bu
durum eksik bilgi olarak adlandirilmaktadir. Pazarda, asimetrik ve eksik bilgilerin
varolusu tiiketicinin {irin ile ilgili fikir sahibi olamamasina sebep olabilmekte,
dolayisiyla satin alma siirecinde dogru karar verebilmelerini engelleyebilmektedir. Bilgi
ekonomilerine dayanan isaretleme teorisine gore ise; firmalar, pazarda var olan eksik ve
asimetrik bilgiyi ortadan kaldirabilmek amaci ile “markalar’” bir isaret olarak
kullanmaktadir (Hanzaee ve Taghiposrion, 2012). Bu baglamda, marka, bir {iriiniin
tiiketicinin zihninde konumlandirilmasinda isaret (sembol) olarak hizmet edebilecektir
(Erdem ve Swait, 2004; Wernerfelt, 1988; Wang ve Yang, 2010). S6z konusu marka
isaretleri, gecmis ve su andaki tiim pazarlama stratejilerinden olugmaktadir. Kredibilite
kavrami ise, marka isaretlerinin en 6nemli 6zelligi olarak diisiiniilmektedir (Spry, Pappu
ve Cornwell, 2011). Dolayisiyla, firmalar hakli olarak kredibilitelerine 6nem
verebilmektedirler (Hanzaee ve Taghiposrion, 2012). Ayrica marka kredibilitesi
firmanin gegmisteki pazarlama faaliyetlerinin toplam etkisi olup, tiiketicinin gelecekteki

marka ile ilgili diisiincesini de etkileyebilecektir (Erdem vd., 2002).

Marka kredibilitesinin tiikketicinin markaya iliskin fikirlerini etkilemesi daha 6nceki

boliimlerde bahsi gegen marka degeri ve marka kredibilitesi arasindaki iliski ile
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aciklanabilecektir. Marka kredibilitesi ile marka degeri arasindaki iliski, biligsel

psikoloji teorisi ve isaretleme teorisi olmak lizere iki farkli teoriyle agiklanmaktadir.

Ilk teori olan bilissel psikoloji teorisinin odak noktasi marka degeridir. Bu teoriye gére
kredibilite, tiiketicinin zihninde olusan marka degerini etkileyen 6nemli faktorlerden
birisi olarak goriilmektedir. Buna gore, tiiketici Uriiniin 6zelliklerine dair bir bilgiye
sahip degilse, iiriinii kendi zihninde, markasina gére konumlandirmakta ve bu yolla
trtinin kredibilitesine karar verebilmektedir (Erdem ve Swait, 1998). Bu baglamda,
kredibilite, marka yOnetimi agisindan Onemli bir kavram olarak karsimiza
cikabilmektedir (Davis, 2000:6). Ozetle, kredibilite kavrami, firmanin tiiketici
tarafindan ne denli giivenilir olarak algilandigina iligkin ipuglari verebilecek dolayisiyla

marka degerini etkileyebilecektir.

Bilgi ekonomilerine dayanan isaretleme teorisi de, bilissel psikoloji teorisinde oldugu
gibi marka degerine odaklanmakta ve marka degeri belirleyicisi olarak kredibilite
lizerinde durmaktadir (Erdem ve Swait, 1998). Isaretleme teorisi, bilissel psikoloji
teorisinden farkli olarak eksik ve asimetrik bilgi kosullarinda, marka degerini ele
almakta ve degerlendirmektedir. Daha 6nce belirtildigi gibi, firmalar tiiketicilere kiyasla
sattiklar iirliniin kalitesi ile ilgili daha fazla bilgiye sahip olabilmekte (asimetrik bilgi)
ve tiiketiciler de Trlinlerin kalitesini deneyim ve giiven yoniinden kolayca
degerlendirememektedirler (eksik bilgi) (Erdem ve Swait, 1998). Boylece, firmalar,
triinlerinin tiiketiciler tarafindan yliksek kredibiliteye sahip olarak degerlendirmelerini
saglamak amaciyla, iriinlerinin kalitesi hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmeye ihtiyag
duyabileceklerdir. Bu baglamda, marka kredibilitesi, iriniin algilanan kalitesini olumlu
yonde etkilemekte, baska bir ifade ile arttirmakta, dolayisiyla bilgi arastirma maliyetleri
ve algilanan riski diisiirebilmektedir. Bu da tiiketicinin bir irlinden bekledigi fayday:

yani marka degerini arttirabilmektedir (Basgoze, 2010).

2.1.4. Marka Prestiji Kavram

Marka prestijinin genel kabul gérmiis bir tanim1 olmamakla beraber pazarlama literatiirii
g6z oniinde bulunduruldugunda “prestij” kavrami, yiiksek kalite ve yiiksek statiiyii

temsil etmektedir (Vigreron ve Johnson, 1999). Bu baglamda, marka prestiji, liriinlerin
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bir markayla iliskili olarak nispeten rakip iirlinlere gore daha yiiksek bir statiide
konumlandirilmasi anlamina gelebilmektedir (Baek vd., 2010; Steenkamp, Batra ve
Alden, 2003; McCarthy ve Perreault, 1987). Dubois ve Czeller (2002)’e gore bir marka,
ortalamaya gore yiiksek kaliteye ve yiiksek performansa sahip olarak algilaniyorsa ya da
dogasi1 geregi kendine has bir takim o6zelliklere sahipse; ilgili marka, prestijli bir marka
olarak algilanabilmektedir. Buna ek olarak, bazi calismalara gore (Lichtenstein,
Ridgway ve Netemeyer, 1993; Wiedmann, Hennings ve Siebels, 2009; Truong,
McColld ve Kitchen, 2009) bir marka, yiiksek fiyata sahip ise; ilgili marka, prestijli bir
marka olarak algilanabilmektedir. Baska bir ifade ile, prestij sahibi olan bir marka,
prestij sahibi olmayan bir markaya gore daha yiiksek fiyata sahip olabilmektedir
(Lichtenstein vd.,1993; Vigneron ve Johnson, 1999; Truong, McColl ve Kitchen, 2009;
Wiedmann vd., 2009).

Prestijli markalar yiiksek fiyatli olmarinin yani sira (Baek vd., 2010) seyrek satin alinan
ve satin alan kisinin benlik ve sosyal imaj1 ile baglantili olan markalaridir. Dolayistyla,
Alden, Steenkamp ve Batra (1999) c¢alismalarinda, tiiketicilerin prestijli markalari
tiiketmelerinin bir sosyal statii, zenginlik ya da giiciin isareti olarak algilandigini iddia

etmektedirler.

Vigneron ve Johnson (1999) prestijli markalar ile diger markalar arasindaki farkliliklar
ortaya koymak amaciyla, algilanan gosteris degeri, algilanan 6zgilin deger, algilanan
sosyal deger, algilanan hazsal deger ve algilanan kalite degeri olmak {izere bes farkli
algilanan degerden bahsetmektedir. Algilanan gosteris degerine gore, tiiketicilerin
prestijli markalar tiiketmeleri, zenginligin ve statiiniin isareti olarak goriilmekte ve ilgili
markalarin, fiyatlar1 normal standartlara gére daha pahali olmaktadir. Algilanan 6zgiin
degere gore ise, herkes kendine oOzgii (kisiye oOzel) prestijli bir markaya sahip
olamayabilir. Bagka bir ifade ile, bir markanin prestijli olabilmesi i¢in bir topluluga
(kesime) hitap etmesi gerekmektedir. Kisilerin kendi sahip oldugu 6zel bir marka varsa,
bu marka, prestijli bir marka olarak adlandirilmamaktadir. Diger yandan algilanan
sosyal deger, prestijli markalarin satin alma silirecinde 6nemli rol oynadigini Gne
stirmektedir. Soyle ki, tliketici sosyal degerlerden (aidiyet duygusu, statii kazanma gibi)

etkilenerek daha ¢ok prestijli markalara yonelebilmektedir. Algilanan hazsal degere
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gore ise, marka se¢imi, markanin estetik ¢ekiciligi gibi 6znel (belirli bir grubu temsil
etmesi gibi) ve soyut (statii saglamasi gibi) faydalar1 tarafindan belirlenebilmektedir.
Son olarak, algilanan kalite degerine gore prestij, {irliniin iiretim siirecinde kismen
teknik Ustiinliikle (daha ¢ok teknik alt yapiya sahip olunmasi) iiretilmesi ve iireticinin
tiretim siirecinde diger tiriinlere gére daha 6zenli davranmasi yoluyla elde edilmektedir
(Vigneron ve Johnson, 1999). Dolayisiyla, prestijli markalar, tiiketicilere tiiketim
asamasinda statii kazandirmasi, aidiyet duygusu gibi bir takim faydalar sunabilmektedir
(O’Cass ve Frost, 2002; Back vd., 2010).

Pazarlama literatiiriinde, giderek dnemi artan bir kavram olan marka prestiji ile birgcok
degisken arasinda iliski kurmustur. Ornegin; marka prestijinin, markaya kars: tutum (Yu
ve Dong, 2010; Curras-Perez, Bigne-Alcaniz ve Alvarado-Herrera, 2009), marka kisiligi
(Kuester, Hess, Hinkel ve Young, 2007), marka sadakati (Erdogmus ve Biideyri-Turan,
2012; Zayerkabeh, Albabayi ve Abdoli, 2012), algilanan kalite (Heisey, 1990; Kim,
Knight ve Pelton, 2009, Baek vd., 2010) ve nihayetinde satin alma egilimi (Steenkamp
vd., 2003; Wong ve Zhou, 2005; Ozsomer ve Altaras, 2008; Zhou vd., 2008; Baek vd.,
2010; Choi, Ok ve Hyun, 2011;Gilaninia vd., 2012; Hanzaee ve Taghipourian, 2012) ile
iligkilerini inceleyen caligmalar s6z konusudur. Marka prestiji ile satin alma egilimi

arasindaki iligkiyi inceleyen caligsmalar ilerleyen boliimlerde daha detayli ele alinacaktir.

Bir sonraki boliimde, algilanan sosyal medya ile marka kredibilitesi ve marka prestiji
iliskisine dair literatiire yer verilerek, ilgili literatiirden yola ¢ikilarak c¢alismanin

arastirma sorular gelistirilecektir.
2.1.5. Algilanan Sosyal Medya, Marka Kredibilitesi ve Marka Prestiji Tliskisi

Daha 6ncede vurgulandigi {izere markalar, tiiketicilere mal ya da hizmetlerin kalitesi
hakkinda bilgi saglayan; dolayisiyla, mal ve hizmetlerin belirsizlikten kurtaran
kredibilitesi yiiksek ve istikrarli semboller olarak goriilmektedir (Montgomery ve
Wernerfelt, 1992; Erdem ve Swait, 1998). Bu baglamda, markalar, belirsizlikleri
ortadan kaldirarak, tiiketicilerin algiladig riski azaltabilmektedir. Tiiketiciler bir mal ya
da hizmeti satin almadan once, Ozellikle kalite belirsizligini ({irtiniin kalitesinin ne

oldugu) ortadan kaldirmak igin ilgili markaya iligkin bir takim bilgiye ihtiya¢ duymakta
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ve bu dogrultuda arastirma yapabilmektedirler (Money, Gilly ve Graham, 1998). Ancak,
bilgiye ulasmak her zaman i¢in kolay olamayabilmekte, ya da ulasilan bilginin
kredibilitesi yiiksek olamayabilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler iriiniin kalitesine
iligskin bilgi edinebilmek i¢in fiyat ve reklam gibi maliyetsiz ulasabilecegi kaynaklara
yonelebilmektedirler (Zeithaml, 1988). Bu tiir kaynaklara ek olarak, tiiketiciler, markayi
da Kkalitenin gostergesi olarak degerlendirebilmektedirler (Erdem vd., 2006).
Dolayisiyla, tiiketicilerin  s6z konusu markalari nasil algiladiklart  6nem
kazanabilmektedir. Marka, firma ve bu firmanin miisterileri arasinda iligki
kurabilmektedir. Bir baska ifade ile, marka, tiiketiciler ile iireticiler (firmalar) arasinda
iiriine iliskin bilgilerin aktarilmasini saglayan bir iletisim araci olarak goriilmektedir.
Buna gore, iiretici (gonderici), tiikketici (alic1) ve marka (mesaj) bir iletisim kanali
olusturmaktadir (Basgoze, 2010). Bu iletisim siirecinin etkin olmasi markaya bagh
olabilmektedir. Dolayisiyla, firmalarin, giliclii bir markaya sahip olmasi, firma ve
tilketici arasindaki iletisimin etkinliginin gostergesi olabilecektir. Bu noktada marka ile
verilmek istenen mesajlarin tiiketiciye nasil aktarildigi, hangi araglardan ya da
ortamlardan yararlanildig1 ve ne tiir stratejilerin izlendigi dSnem kazanmaktadir. Ornegin,
teknolojinin etkisi ve geleneksel medyaya goére sahip oldugu bir takim avantajlar
nedeniyle her gegen giin kullanimi artan sosyal medyanin, markalar iizerindeki etkisi,
onemle bir arastirma konusu olmustur. Daha onceki bolimde de bahsedildigi lizere,
firmalar tarafindan olusturulup yonetilen geleneksel medya araglarina gore, tiiketicilerin
aktif rol aldig1 sosyal medyanin tiiketiciler ve markalar lizerindeki etkisi daha anlamli ve
fazla olabilmektedir (Belch ve Belch, 2011: 27-29). Dolayisiyla, markalar, var olan
misterilerine ulasmak, yeni misteriler kazanmak ve yiiksek kredibilite yada itibar
saglamak i¢in sosyal medya araglarindan faydalanabilmektedirler (Reyneke, Pitt ve
Berthon, 2010). Bu nedenle de, giiniimiizde 6nemli bir bilgi kaynagi olan sosyal medya
pazarlamasi ve tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasina iliskin algilarmin bu iki

kavram (marka kredibilitesi ve marka prestiji) iizerine etkileri 6nemli olabilecektir.

Teknolojinin son yillardaki gelisimi ile sosyal medya, markalarin olusumunda 6nemli
bir ara¢ gorevi listlenmektedir. Bu anlamda, tiiketicilerin, markalardan beklentileri ve

satin alma davranislar1 da degisiklige ugranustir. Ornegin, tiiketicilerin markaya iliskin
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algilarimin olusumunda (kredibilite ve prestij gibi) sosyal medya uygulamalar1 6nemli

rol oynayama baslamistir.

Literatiirde de, tiiketici sosyal medya algis1 ile marka kavramlar1 arasindaki iligkiyi
inceleyen cok ¢esitli calismanin pazarlama literatiiriinii zenginlestirdigi gorilmiistiir.
Ancak, algilanan sosyal medyanin marka kredibilitesi ve marka prestiji iizerine
etkilerinin incelenmedigi tespit edilmistir. Halbuki hizmet pazarinda, pazarlama karmasi
elemanlarinin, marka kredibilitesini etkileyen onemli araclar oldugu diisiiniilmektedir
(Ghorban, 2012). Literatiirde pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma karmasi
eleman1 olan reklamin, marka ile ilgili iliskilerini inceleyen g¢aligmalar mevcuttur.
Ornegin; reklamlarin marka degeri, marka imaj1 ve marka tutumu iizerine olumlu yénde
etkiledigini ortaya koyan ¢alismalardan bahsedebiliriz (Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Buil,
Chernatony ve Martinez, 2001). Bir baska calismada, (Ghorban, 2012) reklamlar ve
satig artirict c¢abalarin marka kredibilitesi ve marka kullanim istegi yani satin alma
egilimi lizerine etkileri aragtirilmistir. Calismanin sonuglarina gore, reklamlar ve parasal
olmayan satis artirici ¢abalarin marka kredibilitesi lizerinde olumlu yonde bir etkisi

oldugu ortaya konulmustur (Ghorban, 2012).

Becker ve Murhpy (1993) ¢alismalarinda marka reklamlarinin bu reklamlar1 goriip ilgili
markayr tiiketen tiiketicilerin fayda fonksiyonuna olan etkilerini incelemislerdir.
Calismanin sonuglarina gore, daha ¢ok reklamlarda goriilen markalarin tiikketiminin,
tikketiciye daha fazla fayda sagladigini ortaya koymuslardir. Bu kapsamda, literatiirde
reklamlarin, prestij olusturarak markalarin birbirlerinden farklilagsmasina ve bdylece
tiiketicinin fayda fonksiyonunun arttirilabildigini savunulmaktadir (Becker ve Murhpy,
1993). Bu yoniiyle reklamlarin, tiiketici satin alma davramiglarina da etkisi olacagi

diistiniilmektedir (Ackerberg, 2001).

Bu baglamda, geleneksel medya araclarina benzer sekilde sosyal medya pazarlamasinin
da, marka kredibilitesi ve marka prestiji tlizerinde Onemli etkileri olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda ve literatiirden de desteklendigi tizere

calismanin aragtirma sorulart asagidaki sekilde kurulmustur:
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AS1:Tiiketicinin sosyal medya pazarlamasi1 algisinin, marka kredibilitesi iizerinde

anlamli ve olumlu bir etkisi var midir?

AS2:Tiiketicinin sosyal medya pazarlamasi algisinin, marka prestiji tizerinde anlamli ve

olumlu bir etkisi var midir?

2.1.6. Marka Kredibilitesi, Marka Prestiji ve Tiiketici Satin Alma Egilimi

Marka kredibilitesi ve marka prestiji, tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyen
faktorler arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda, bu boliimde marka kredibilitesi ve
marka prestijinin, satin alma egilimi iizerine etkilerine iligkin literatiire yer verildikten

sonra, ¢alismanin diger hipotezleri gelistirilecektir.

2.1.6.1. Marka Kredibilitesi ve Satin Alma Egilimi Uzerine Etkileri

Marka kredibilitesinin hem tiiketicilere hem de firmalara Onemli faydalar
olabilmektedir. Tiketici bakis agisiyla, bir marka yliksek kredibiliteye sahipse, bu
tiriiniin kalitesi de yiiksek olabilecektir. Bagka bir ifade ile, tiiketicilere gore yiiksek
kredibilite yiiksek kaliteyi temsil edebilmektedir. Dolayisiyla, tiiketiciler marka
krebilitesi yiiksek iiriinleri; daha gilivenilir ve daha kaliteli algiladiklart i¢in, diger
riinlere kiyasla bu tiir irlinleri daha ¢ok satin almaya egilim gosterebileceklerdir.
Firmalar ise, kredibilitesi yiiksek bir markaya sahip olduklarinda, firmanmn pazarlama
cabalarim etkin kullandiklar1 yoniinde algilanabilecek ve bu yolla satiglarini

arttirabileceklerdir (Baek vd., 2010).

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda markalar, tiiketicilerin bir mal ya da hizmete dair
algiladiklar1 riski, bilgi arama maliyetlerini ve beraberinde karar verme siireclerini
etkileyebilmektedirler. Dolayisiyla tiiketicinin se¢imlerini etkileyebilmektedir (Erdem
vd., 2002). Tiiketiciler bir mal ya da hizmeti satin almadan once, markalara yonelik
algiladiklar1 riskleri degerlendirebilmektedirler (Featherman vd., 2006). Ornegin,
tiiketiciler iriine iliskin satin alma karar verebilmektedirler. Algiladiklar risk diisiik ise,
satin alma egilimleri artabilecektir. Bu noktada algilanan risk kavrami, tiiketicinin ilgili
markaya ne kadar gilivendigiyle iliskilidir. Tiketicilerin daha Onceden bilgi sahibi

oldugu (deneyim) ve giivendigi markalara iliskin algiladiklar1 risk daha diistik
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olabilmekte, dolayisiyla s6z konusu markalara yonelik satin alma egilimleri daha
yiiksek olabilmektedir (Basgdze ve Ozer, 2012a). Giiven kavramu, tiiketici ile marka
kavrami arasindaki iliskide ©One ¢ikan en Onemli kavramlardan birisi olarak
goriilebilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bir baska ifade ile, tiikketici ve marka
arasinda giiclii bir iliskinin temelinde giiven kavrami yatmaktadir (Hiscock, 2001). Bu
yoniiyle giiven kavraminin, tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde 6nemli etkileri
olabilmektedir (Erdem vd., 2002; Herbst vd., 2013). Boylece giivenilirlik ve deneyim
boyutlarindan olusan marka kredibilitesi kavraminin da, tiiketicinin marka tercihi ve
satin alma egilimi iizerinde 6nemli etkileri olabilecegi diisiiniilmektedir. Soyle ki, marka
kredibilitesi, algilanan kaliteyi arttirmakta, bununla beraber tiiketicinin algiladig risk ve
bilgi aragtirma maliyetlerini azalmakta ve dolayisiyla tiikketicinin mal ya da hizmete dair
bekledigi fayday: arttirabilmektedir. Bu baglamda, markanin bir 6zelligi olan marka
kredibilitesinin, tiiketicinin marka tercihleri ve satin alma kararlar1 iizerinde 6nemli

etkileri olabilmektedir (Baek vd., 2008).

Literatiirde farkli kredibilite kavramlarinin; firma kredibilitesi (Lafferty ve Goldsmith,
1999) ve marka kredibilitesinin (Erdem vd., 2006, Baek vd., 2008; Wang ve Yang,
2010; Baek vd., 2010; Hanzaee ve Taghipourian, 2012; Gilaninia vd., 2012; Ozer ve
Basgoze, 2012a) tiiketicilerin mal ya da hizmet satin alma egilimleri ve marka tercihleri
(Erdem ve Swait, 2004) iizerine etkilerini inceleyen ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin,
Baek vd. (2008) ¢aligmalarinda marka kredibilitesinin, algilanan kaliteyi arttirdigini
beraberinde bilgi maliyetlerini diislirdiiglinii ve algilanan riski de azalttigin1 sonucuna
ulagsmiglardir. Bu baglamda; marka kredibilitesinin tiiketicinin bir markay1 satin alma
egilimi tlizerine olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bir bagka 6rnek olarak,
Lafferty ve Goldsmith (1999) calismalarinda, firma kredibilitesi ile satin alma egilimi
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismanin sonuglarma gore, firma kredibilitesinin,
satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde,
Laferty ve Goldsmith (2004)’deki g¢alismalarinda marka kredibilitesinin, tiiketicinin
marka se¢imi lizerine etkilerini incelemislerdir. Calismanin sonucunda, marka

kredibilitesinin marka se¢imi {izerine olumlu yonde etkilerinin oldugunu bulmuslardir.
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Gilaninia vd., (2012) marka kredibilitesinin; marka sadakati, algilanan kalite, bilgi
maliyetleri ve algilanan risk araciligi ile tiiketicinin satin alma egilimini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymuslardir. Ilgili ¢alismada marka kredibilitesinin, marka
sadakatini, algilanan kaliteyi ve bilgi maliyetlerini olumlu yonde etkileyerek algilanan
riski ise olumsuz yonde etkileyerek bu yolla tiiketici satin alma egilimini arttirdig:
sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, Hanzaee ve Taghipourian, 2012’deki
caligmalarinda da marka kredibilitesinin, algilanan kalite, algilanan risk, bilgi
maliyetleri aracilig1 ile tiiketici satin alma egilimi iizerinde 6nemli etkileri oldugu tespit
etmislerdir. Bir diger c¢alismada, farkli {iriin kategorilerinde marka kredibilitesinin,
algilanan kalite, bilgi maliyetleri ve algilanan risk araciligi ile markalarin satin alma

egilimini olumlu yonde etkiledigini desteklemektedir (Baek vd., 2010).

Wang ve Yang, (2010) c¢alismalarinda ise marka kredibilitesinin, dogrudan tiiketicinin
satin alma egilimi iizerinde olumlu yonde bir etkiye sahip olmasinin yani sira marka
farkindalig1 ve marka imajiin bu iliski iizerinde diizenleyici etkisinin oldugu sonucuna
ulasmislardir. Benzer sekilde Ozer ve Basgdze (2012a) calismalarinda, marka
kredibilitesinin, dogrudan teknolojik iriin satin alma egilimi {izerinde olumlu yonde
etkiledigini tespit etmislerdir. Yukaridaki ¢aligmalara ek olarak Erdem ve Swait (2004)
calismasinda marka Kredibilitesinin, tiiketicinin marka tercihini olumlu yo6nde

etkiledigini ortaya koymuslardir.

Yukarida Ozetlenen ¢aligmalardan hareketle, c¢alismanin ikinci hipotezi marka
kredibilitesinin satin alma egilimi tizerindeki dogrudan etkisini dlgmeye yonelik olarak

asagidaki sekilde olusturulmustur:

H2: Marka kredibilitesinin, satin alma egilimi {izerine anlamli ve olumlu bir etkisi

vardir.

Bir sonraki boliimde, galismanin amaci dogrultusunda, marka prestiji ile satin alma
egilimi arasindaki iligki ele alinacak ve s6z konusu iligkiye dair olusturulan hipoteze yer

verilecektir.
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2.1.6.2. Marka Prestiji Kavram ve Satin Alma Egilimi Uzerine Etkileri

Tiketiciler, bir liriin ya da hizmeti satin almaya karar verirken sadece fonksiyonel
degerleri dikkate almamaktadirlar (Baek vd., 2010). Fonsiyonel degerlerle ifade edilmek
istenen; iriline ait fiziksel ozellikler ile iliskilendirilen giivenlik, dayaniklilik, rahatlik,
fiyat, performans ve marka ile iliskilendirilen garanti kavramlaridir (Kogak ve Ozer,
2004). Tiiketiciler, bir iirlinii ya da hizmeti satin almaya karar verirken marka algisini
olusturan fonsiyonel degerlere ek olarak hedonik (haz ile ilgili) ve sosyal degerleri de
g6z Oniinde bulundurabilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Scmitt, 1999). Tim
bunlara ek olarak, oldukg¢a fazla sayida tiiketici hedonik degerlerden birisi olan marka
prestijinden de etkilenebilmektedir (Dubios ve Czellar, 2002). Bunun bir gostergesi
olarak giintimiizde tiiketiciler, artan sekilde prestijli markalar1 satin almaya yonelmeye
baslamislardir (Hwang and Hyun, 2012). Tiketicilerin prestijli markalar1 satin

almalariin sebepleri su sekilde 6zetlenebilecektir:

o Prestijli markalar, tiiketicilere bir takim soyut faydalar saglamakta olup,
tiiketicilerin statii ve tiiketimine deger katmaktadir (O’Cass ve Frest, 2002; Baek vd.,
2010).

o Prestijli markalarin tiiketilmesi, zenginligin ve statlinlin isareti olarak
goriilmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999).

o Tiiketiciler, yasam kalitelerini gelistirmek adina yiiksek kalitede yasami, prestijli
markalarin yansitacagini disiinmektedirler (Vigneron and Johnson, 1999; Baek vd.,
2010).

o Prestijli markalar, giicli bir marka olarak goriilmekte ve giicli markalar

miisterilerin glivenini daha kolay kazanabilmektedir (Gilaninia vd., 2012).

Yukaridaki agiklamalar 1s1ginda, marka prestijinin de marka kredibilitesine benzer
sekilde tiiketici satin alma egilimi {izerinde 6nemli etkilere sahip oldugu sdylenebilir.
Literatiirde de desteklendigi iizere, marka prestijinin ile tiiketici satin alma egilimi
arasinda olumlu yonde bir iliski s6z konusudur (Steenkamp vd., 2003; Wong ve Zhou,
2005; Ozsomer ve Altaras, 2008; Zhou vd., 2008; Baek vd., 2010; Choi vd.,
2011;Gilaninia vd., 2012; Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Dolayisiyla, firmalar da,
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markalarin prestijini arttirmak i¢in yliksek miktarda biitceler ayirmakta ve bu dogrultuda

harcamalar yapmaktadir (Naik, Prasad ve Sethi, 2008).

Ozsomer ve Altaras (2008) calismalarinda, kiiresel boyuttaki marka kalitesinin, sosyal
sorumlulugun, prestij ve goreceli fiyatin, kiiresel markalara kars1 tutumu ve kiiresel
marka satin alma egilimi iizerine dogrudan etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Baek vd.
(2010) calismalarinda marka prestijinin, algilanan kalite, bilgi arama maliyetleri ve
algilanan risk araciligi ile farkl iirlin kategorilerindeki markalarin satin alma egilimini
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde, bir baska calismada
(Gilaninia vd., 2012) marka prestijinin; sadakat, algilanan kalite, bilgi maliyetleri ve
algilanan risk araciligi ile tiikketici satin alma egilimini etkiledigini ortaya koymuslardir.
Steenkamp vd., 2003’teki ¢alismalarinin sonuglart da marka prestijinin, satin alma
egilimi lizerinde 6nemli etkileri oldugunu desteklemektedir. Gilaninia vd., (2012) marka
presijinin; marka sadakati, algilanan kalite, bilgi maliyetleri algilanan risk araciligi ile
tiikketicinin satin alma egilimini olumlu ydnde etkiledigini ortaya koymuslardir. Ilgili
calismada marka prestiji, marka sadakatini, algilanan kaliteyi ve bilgi maliyetleri olumlu
yonde etkileyerek, algilanan riski ise olumsuz yonde etkileyerek, bu yolla tiiketici satin
alma egilimini arttirdigi sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, Hanzaee ve
Taghipourian, 2012°deki ¢aligmalarinda da marka prestijinin; algilanan kalite, algilanan
risk, bilgi maliyetleri aracilig ile tiiketici satin alma egilimi ilizerinde 6nemli etkileri
oldugu tespit etmislerdir. Ilgili ¢aligmada diisiik ilgilenime sahip iiriin kategorilerinde,
satin alma egilimi tizerinde, marka kredibilitesinin, marka prestijine gore daha etkili
oldugunu ortaya koymuslardir (Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Bir diger calismanin
(Baek vd., 2010) sonuglarina gore, farkli lirin kategorilerinde marka prestijinin;
algilanan kalite, bilgi maliyetleri ve algilanan risk araciligi ile satin alma egilimini
olumlu yonde etkiledigini desteklemektedir. Wong ve Zhou (2005) caligmalarinda iiriin
kategorisi olarak, yiiksek sosyal deger saglayan {iriinlerde, algilanan marka prestijinin,
satin alma egilimi iizerinde Onemli etkilerinin oldugunu bulmuslardir. Malik ve
Merunka (2010) ¢aligmalarinda, algilanan marka kiireselliginin, marka prestiji araciligi

satin alma egilimini arttirdigini tespit etmislerdir.
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Literatiirden de desteklendigi iizere calismanin bir diger hipotezi asagidaki sekilde

kurulmustur:

H3: Marka prestijinin satin alma egilimi lizerine anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

Literatiirde marka kredibilitesi ve marka prestiji kavramlarini, beraber ele alan
caligmalarda yer almaktadir (Baek vd., 2008; Baek vd., 2010; Hanzaee ve Taghipourian,
2012; Gilaninia vd., 2012). Ancak, dikkat ¢eken nokta, marka kredibilitesi ve marka
prestiji arasinda, bir iligkinin var olup olmadiginin arastirilmamis olmasidir. Bu
baglamda, bir sonraki boliimde marka kredibilitesi ve marka prestiji arasindaki iliski ele

aliip ve gelistirilen arastirma sorusuna yer verilecektir.

2.1.7. Marka Kredibilitesinin ve Marka Prestijinin, Algilanan Sosyal Medyanin,
Satin Alma Egilimine Etkisindeki Araci Roli

Algilanan sosyal medyanin satin alma egilimi iizerine dogrudan etkilerinin oldugu gibi
dolayli yoldan etkileri de olabilecektir. Bu kapsamda, algilanan sosyal medya ile satin
alma egilimi arasinda aracilik gorevi Ustlenecek kavramlara dair bir c¢aligmaya
rastlanilmamistir. Ancak, Schivinski (2013)’nin ¢alismasinda tiiketici temelli marka
degerinin tiiketici ve firma tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimleri ile satin
alma egilimi arasindaki iliskide olumlu yonde aracilik etkisi oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Daha 6nceki boliimlerde ifade edildigi tizere marka kredibilitesi ve marka
prestiji kavramlari, marka degeri ile iliskilidir. Bilgi ekonomilerine dayanan biligsel
psikoloji ve isaretleme teorilerine gore kredibilite, tiiketicinin zihninde olusan marka
degerinin birincil belirleyicisi olarak goriilmektedir (Erdem ve Swait, 1998). Yine, daha
once ifade edildigi iizere marka prestijinin sosyal ve hedonik boyutta marka degeri

tizerine etkileri oldugu sdylenebilir.

Avyrica literatiirde de desteklendigi iizere algilanan sosyal medyanin marka kredibilitesi
ve marka prestiji lizerine olan etkilerinin ortaya konulmasi da ¢aligmanin temel amaglari
arasinda yer almaktadir. Literatiirde tiiketicilerin markalarin sosyal medya araglarina
iliskin algilarinin, satin alma egilimi tizerine dogrudan ve dolayh etkilerinin incelendigi
goriilmiistir (Kim ve Ko, 2010; Kim ve Ko, 2012; Bruhn vd., 2012; Schivinski ve
Dabrawski, 2014, Schivinski ve Dabrawski, 2013; Schivinski, 2013; Rehmai ve Khan,
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2011). Ornegin, Schivinski ve Dabrawski (2013) marka farkindaligi, marka baglilig
gibi degiskenlerin algilanan sosyal medya iletisimi ile satin alma egilimi arasindaki
araci etkilerini incelemislerdir. Ayrica, marka kredibilitesinin (Erdem vd., 2006, Baek
vd., 2008; Wang ve Yang, 2010; Baek vd., 2010; Hanzaee ve Taghipourian, 2012;
Gilaninia vd., 2012; Ozer ve Basgoze, 2012a) satin alma egilimi iizerine etkilerinin
ortaya konuldugu galismalarda yer almaktadir. Ayni sekilde, marka prestijinin de satin
alma egilimi lizerine etklerinin oldugu c¢alismalara (Steenkamp vd., 2003; Wong ve
Zhou, 2005; Ozsomer ve Altaras, 2008; Zhou vd., 2008; Baek vd.,2010; Choi, Ok ve
Hyun, 2011; Gilaninia vd., 2012; Hanzaee ve Taghipourian, 2012) rastlanilmaktadir.

Dolayisiyla, ilgili literatiir 1s181nda tiiketicinin sosyal medya pazarlamasi algilarinin,
dogrudan satin alma egilimi {lizerinde etkileri olabilecegi gibi marka kredibilitesi ve
marka prestiji araciligi ile de satin alma egilimi f{zerinde etkileri olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu yoniiyle literatiirdeki boslugun giderilmesi ve literatiiriin

zenginlestirilmesi icin ¢aligmanin diger astirma sorular1 asagidaki sekilde kurulmustur:

AS3: Marka kredibilitesi, tiiketicinin sosyal medya pazarlamasi algisi ile satin alma

egilimi arasindaki iliski lizerinde araci bir etkiye sahip midir?

AS4: Marka prestiji, tiikketicinin sosyal medya pazarlamasi algisi ile satin alma egilimi

arasindaki iligki lizerinde araci bir etkiye sahip midir?

Buraya kadar gerekgeleri ile birlikte sunulan arastirma sorular1 ve hipotezler ¢alismanin

sonraki boliimiinde test edilmeye calisilacaktir.
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BOLUM I11

UYGULAMA: ANALIZ VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, 6ncelikle ¢alismanin onemi ve amacindan bahsedilecektir.
Sonrasinda ¢aligmanin modeli, arastirma sorular1 ve hipotezleri tekrar ele alinarak,
calismanin yontemi, soru kagidinin hazirlanmasi, Orneklem, soru kagidinin
uygulanmasi, Verinin analizlere hazirlanmasi, uygulanan analizler ve bulgular yer

almaktadir.
3.1. CALISMANIN ONEMIi VE AMACI

fletisim teknolojilerindeki degisimler ile birlikte firmalarin pazarlama iletisimi
cabalarida degisiklige ugramistir. Degisen teknolojinin etkisiyle firmalar, {irlin ve
markalarin1 hedef kitlelerine ulastirabilmek igin, tiiketicinin s6z sahibi oldugu sosyal
medya lizerinden pazarlama stratejileri gelistirmeye baslamiglardir. Teknolojinin etkisi
ve geleneksel medyaya gore sahip oldugu bir takim avantajlar (maliyet ve zaman gibi)
nedeniyle her gegen giin kullanimi artan sosyal medyanin, tiiketici bakis agisiyla

markalar izerindeki etkisi onemli bir konu olabilmektedir.

Markalar, pazarlama iletisimi ¢abalar ile, tiiketicilerin bir mal ya da hizmete dair karar
verme siireglerini etkileyebilmektedirler (Erdem, Swait ve Louviere, 2002). Bu noktada
tilketici gilivenilir olarak algiladigi markayr daha fazla satin alma egiliminde
bulunabilmektedir (Hiscock, 2001). Tiiketicilerin aktif olarak rol oynadig1 sosyal medya
araclar1 ve bu aracglarin sagladigi bilgiler, firma tarafindan kontrol edilemediginden
(Constantinides ve Stagno, 2011: 10), tiiketiciler tarafindan daha giivenilir ve tarafsiz
olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla, bir markaya iliskin inandiricihik (marka
kredibilitesi) ve konumlandirmay: (marka prestiji), tiiketicide giiven algist olusturan
sosyal medya aglar etkileyebilecektir. Ancak, literatiirde sosyal medya ile marka
krebililitesi ve marka prestiji arasindaki iligkiyi ele alan bir ¢alismaya rastlanilmamaistir.

Dolayistyla bu ¢aligmanin literatiire nemli katkilar1 olacag: diistiniilmektedir.

Bu noktadan hareketle ¢alismanin amaci, sosyal medyanin marka kredibilitesi ve marka

prestiji iizerine dogrudan, satin alma egilimi iizerine dogrudan ve dolayl etkilerinin
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incelenmesidir. Calismanin amaci dogrultusunda bir sonraki boélimde ¢alismanin

modeli, degiskenleri, aragtirma sorular1 ve hipotezlere yer verilmistir.

3.2. CALISMANIN MODELI, ARASTIRMA SORUSU, HiPOTEZLERi VE
DEGISKENLERI

Ikinci boliimde yer alan literatiir taramasi sonucu, c¢alismanin modeli, hipotezleri ve

arastirma sorulari su sekilde olusturulmustur (Sekil 3.1):

R Marka
AS1 Kredibilitesi H2
r s~~~ > MK) — [=——mm———- |
1 AS3 (MO AS3 |
i i
1 1
1 1
1 1
1 v \ 4
Algilanan Sosyal a1 Satin Alma
Medya Egilimi
(ASM) (SAE)
T 7 N
1 1
1 1
1 1
: :
i AS4 Marka  |_____Z AS4 )
L - >
Prestiji
AS2 H3
S > (MP)
Dolayh iliski  ----- >

Dogrudan iliski —»

ASM: Algilanan Sosyal Medya,
MK: Marka Kredibilitesi, MP: Marka Prestiji, SAE: Satin Alma Egilimi,
H: Hipotez, AS: Arastirma Sorusu,

Sekil 3.1: Cahsmanin Modeli, Hipotezler ve Arastirma Sorulari
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Hipotezler;

H1: Tiiketicinin sosyal medya pazarlamasi algisinin, satin alma egilimi iizerine anlaml

ve olumlu bir etkisi vardir.

H2: Marka kredibilitesinin, satin alma egilimi iizerine anlamli ve olumlu bir etkisi

vardir.
H3: Marka prestijinin, satin alma egilimi tizerine anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
Arastirma Sorularr,

AS1: Tiketicinin sosyal medya pazarlamasi algisinin, marka kredibilitesi iizerinde

anlamli ve olumlu bir etkisi var midir?

AS2: Tiketicinin sosyal medya pazarlamasi algisinin, marka prestiji lizerinde anlaml

ve olumlu bir etkisi var midir?

AS3: Marka kredibilitesi, tiiketicinin sosyal medya pazarlamasi algisi ile satin alma

egilimi arasindaki iligki lizerinde araci bir etkiye sahip midir?

AS4: Marka prestiji, tikketicinin sosyal medya pazarlamasi algisi ile satin alma egilimi

arasindaki iligki iizerinde araci bir etkiye sahip midir?

Arastirmanmin Degiskenleri: Calismanin modelinin temel degiskenlerini, algilanan
sosyal medya, marka kredibilitesi, marka prestiji ve tiiketici satin alma egilimi
olusturmaktadir. Tiketici sosyal medya algisi, marka kredibilitesi ve marka prestiji
calismanin bagimsiz degiskenlerini olusturmaktadir. Tiiketici satin alma egilimi ise,
calismanin temel bagimhi degiskenidir ve tiiketici sosyal medya algisi, marka
kredibilitesi ve marka prestijinden etkilendigi Ongoriilmektedir. Temel bagimlh
degiskenin yani sira, marka kredilitesi ve marka prestiji de bazi arastirma sorular1 (AS1,
AS2) g6z oOnlinde bulunduruldugunda tiiketici sosyal medya algis1 tarafindan
etkilenmesi ongoriilen degiskenler olarak modelde yer almaktadir. Bunlarin yan sira,
marka kredibilitesi ve marka prestiji (AS3 ve AS4) araci degisken olarak modelde yer

almaktadir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin amaglari, aragtirma sorular1 ve hipotezlerine uygun olarak, kesfedici ve
tanimlayici arastirma yontemi benimsenmis ve yukarida belirlenen degiskenler ile
aralarindaki iliskilerin birincil veriler kullanilarak 6l¢timiine karar verilmistir. Modelde
yer alan iliskilerin tespiti i¢in ¢ok sayida veriye ihtiya¢ duyuldugundan, verilerin
toplanmasinda soru kagidi yontemi tercih edilmistir. Soru kagidinda yer alan 24 soruya
ek olarak, verilerin 6zelliklerinin elde edilmesi amagli 1 tanesi ac¢ik uglu olmak tizere
toplam 5 soru eklenmistir. Boylece soru kagidinda 27’si yapilandirilmis, 2’si agik uglu
olmak {izere toplam 29 soru yer almaktadir. Hazirlanan soru kdgidinin hem cevrimici
anket hem de yiiz yiize anket yontemiyle uygulanmasi tasarlanmistir. Bu amagla soru
kagidi Word programinda ve internet ortaminda ¢evrimigi anket uygulama sitesi olan
anketform® sitesinde hazirlanmistir. S6z konusu soru kagidinin hazirlanmasi siireci,
hangi calismalardan yararlanildigi, calismanin izleyen kisminda ayrintili sekilde

anlatilmaktadir.
3.4. SORU KAGIDININ HAZIRLANMASI

Calismanin amaglar1 dogrultusunda, bes boliimden olusan bir soru kagidi hazirlanmistir.
Soru kagidi hazirlanirken, Sorularin konu bakimindan, genelden o&zele dogru
siralanmasina ve demografik ozelliklerin soru kagidinin son bélimiinde yer almasina
(Kavak, 2013: 206-207) dikkat edilmistir. Ancak soru kagidinin ilk bdliimiinde,
tiikketicilerin sosyal aglarda en ¢ok takip ettikleri markay1 belirlemeye yonelik acik uglu
bir soru yer almaktadir. ilk boliimde bu soruya yer verilmesinin sebebi, tiiketicilerin
sonraki boliimlerdeki sorular1 bu markayr diigiinerek cevaplamasini saglamaktir. Bu
durumda katilimcilarin - sorular1 daha gercek¢i cevaplayabilmeleri saglanmaya
calisilmistir. Tkinci béliimiinde, tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasi algisini, {igiincii
boliimde marka kredibilitesi ve marka prestijini, dordiincli boliimde tiiketici satin alma
egilimi 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler yer almaktadir ve son boliim ise, katilimeilarin
demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorularindan olusmaktadir. Caligmada

kullanilan soru kagidi Ek-1’de sunulmaktadir. Soru kagidinda yer alan tiim ifadeler iki

® Anketform, iicretsiz online anket ve form uygulama sitesidir. Ayrintili bilgi igin http://anketform.com/tr/
adresine bakabilirsiniz.
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farkli aragtirmaci tarafindan Tiirkce’ye cevrilmis ve Ingilizce’ye geri ¢evrilerek
hazirlanmistir. Katilimcilardan sorular1 sosyal medya aginda en ¢ok takip ettikleri
markay1 diislinerek degerlendirmeleri istenmistir. Boylece, takip ettikleri markaya
odaklanarak ilgili markanin sosyal medya agini, marka kredibilitesini ve marka
prestijini degerlendirmeleri amaclanmaktadir. Ayrica, veri toplamanin zorluklari
nedeniyle, soru kagidi miimkiin oldugu kadar ve c¢alismanin gilvenilirligini
etkilemeyecek sekilde kisa tutulmaya calisilmigtir. Modeldeki degiskenleri dlgmeye

yonelik ifadelerin hazirlanmasi asagida agiklanmaktadir.

Soru kagidinda yer alan ifadeler ve hangi ¢alismalardan alindigi Tablo 3.1°de
sunulmaktadir. Buna gore, soru kagidinin ikinci boliimiinde yer alan algilanan sosyal
medya 6l¢egi, Kim ve Ko (2012)’nun ¢alismalarindan alinarak hazirlanmis ve 11 soru
ile 6lciilmektedir. Kim ve Ko (2012) calismalarinda sosyal medya algisini: eglence,
etkilesim, egilim, 6zellestirme ve kulaktan kulaga iletisim olmak iizere 5 alt boyutta ele
almiglardir. Bu ¢alismada ise, ilgili bes alt boyut ayrimina gidilmeden, algilanan sosyal
medya olarak tek boyutta ele alinmistir. Soru kagidinin ti¢iincti boliimiiniin bir kismini
olusturan marka kredibilitesinin 6lgegi Sweeney ve Swait (2008)’in ¢alismalarindan
alinarak hazirlanmig ve 7 soru ile 6lgiilmektedir. Marka prestiji dlcegi ise, Baek vd.
(2010)’nin ¢alismalarindan alinarak hazirlanmis ve 3 soru ile 6l¢iilmektedir. Son olarak
satin alma egilimine yonelik sorular, Park, Lee ve Han (2007)’nin ¢aligmalarindan
almarak 2 sorudan olusmaktadir. Ilgili tiim o6lcek maddeleri, “Kesinlikle
Katilmiyorum”dan “Kesinlikle Katiliyorum”a kadar siralanan 5°li Likert Tipi 6lgegi ile

Olciilmektedir.



Tablo 3.1: Olcek maddelerinin Ahnmis Oldugu Calismalar

60

Sorular Olgiilen Boyut ve  Sorunun Alindig
Alt Boyut Calisma
Algilanan Sosyal Medya
ALGI1-llgili markanin sosyal medya agim
kullanmak eglencelidir. 5
Eglence
ALGI2-ilgili markanin sosyal medya ag1 icerisinde
yer alan igerikler ilgi ¢ekicidir.
ALGI3-ilgili markanin sosyal medya aglari
markanin diger tiiketicilerle bilgi paylasiminm
saglar.
ALGI4-ilgili markanin sosyal medya aginda diger
tiketicilerle  konusmak veya fikir aligveri§i  Etkilesim
saglamak miimkiindiir.
ALGI5-ilgili markanin sosyal medya agmnda
fikirlerimi paylagsmam kolaydir.
. Kim ve Ko, 2012
ALGI6-IIgili markanin sosyal medya aginda yer
alan icerikler en yeni bilgilerdir. -
Egilim
ALGI7-ilgili markanin sosyal medya agm
kullanmak olduk¢a modadir.
ALGI8-ilgili markanin sosyal medya ag ihtiyaca
gore diizenlenmis bilgi arama olanagi saglar. . i
Ozellestirme

ALGI9-ilgili markanin sosyal medya ag1 kisiye 6zel
hizmet saglar.

ALGI10-Marka, iriin konusunda arkadaslarima
aktarmak istedigim bilgileri ilgili markanin sosyal
medya aglarindan aktarabilirim.

ALGI11-ilgili markanin sosyal medya aglarindan
edindigim igerikleri kendi blog ya da mikro
bloglarima yiiklemek isterim.

Kulaktan kulaga
iletisim

Marka Prestiji

MP1-ilgili marka prestij sahibidir.
MP2-ilgili marka yiiksek statiiye sahiptir.
MP3-ilgili marka liiks bir markadir.

Marka prestiji

Baek vd., 2010
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Tablo 3.1’in Devami

Olgiilen Boyut ve  Sorunun Alindig

Sorular Alt Boyut Calisma

Marka Kredibilitesi

MK 1-lgili marka verdigi sdzii tutar.

MK2-Ilgili marka sundugu hizmetler agisindan
inanilirdir.

MK3-Ilgili marka giivenilir bir isme sahiptir.

MK4-Ilgili marka ne yaptigimi bilen ve yetenekli

kisileri hatirlatir. Marka Sweeney ve Swait,

Kredibilitesi 2008
MKS5-Ilgili marka kendi iiriinleri oldugundan farkli
gbstermeye calismaz.

MKG6-ilgili markanin reklamlarda soyledikleri
inandirict degildir. R

MK?7-Ilgili marka sosyal medya alaninda daha iyi
hizmet vermek adina 6n plandadir.

Satin Alma Egilimi

SAE1-Sosyal medya agini takip etti§im markanin

uriiniind satin almak isterim.
Satin Alma Park vd., 2007

SAE2-Sosyal medya agini takip ettigim markanin Egilimi
Uriiniinii bagkalarina tavsiye etmek isterim.

R = Ters kodlanmis madde

Yukaridaki olgeklere ek olarak, soru kagidinin son boliimiinde katilimcilarin cinsiyet,
yas, gelir, egitim diizeyi gibi demografik 6zelliklerine yonelik dort soru bulunmaktadir.
Cinsiyet (Kadin-Erkek), gelir (Cok Diisiik, Diisiik, Orta, Yiiksek, Cok Yiiksek), egitim
diizeyi (Ilkdgretim, Lise, Universite, Lisansiistii) sorular1 nominal; katilimcilarin yasi
ise, acik uclu olarak sorulmustur. Gelire yonelik sorularda, aralikli Glgekte rakam
verilmemistir.  Bunun  sebebi, tiiketicilerin  algiladiklar1  gelir  diizeyini

belirleyebilmektedir.

3.5. ORNEKLEM SURECI

Calismanin  O6rneklem ¢ergevesini, Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarn
olusturmaktadir. Orneklem hacmine karar verirken modelde yer alan degiskenler ve

calismada yapilacak olan analizler g6z 6niinde bulundurulmustur. Calismanin analizleri,
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yapisal esitlik modellemesine odaklanacaktir. Yapisal esitlik modeli (YEM), basit
dogrusal regresyonu temel alarak ¢alisan bir model olmasi nedeniyle, 6rneklem hacmine
karar verirken dncelikle, regresyon yontemi i¢in gecerli olan asagida belirtilen basit bir
formiilin kullanilmasina ve bdylece alt sinirin belirlenmesine karar verilmistir

(Tabachnick ve Fidell, 2013: 123):

N>50+8m
N= Orneklem hacmi,

m= Bagimsiz degiskenlerin sayis1

Formiildeki m degeri bu ¢alisma icin bagimsiz degisken sayisini temsil etmektedir.
Ancak Kkantitatif arastirmada Orneklem hacmi hesaplamasinin, cevabi bulunmaya
calisilan her bir soru ya da soru kategorisine gore yapilmasi Onerilmektedir (Kavak,
2013:227). Bu nedenle, 6érneklem hacmi c¢alismanin bagimsiz degiskenlerini olusturan
algilanan sosyal medya (5 alt boyut-11 soru), marka kredibilitesi (2 alt boyut- 7 soru) ve
marka prestiji (tek boyut-3 soru) dikkate alinarak belirlenmistir. Buna gore, drneklem
hacminin minimum degeri 104 kisi olarak belirlenmistir. Bunlarin yani sira, etkin
tahmin metodunun se¢iminde de Orneklem biiyiikliigli 6nemli bir kriterdir. Yapisal
esitlik modelleri i¢in en yaygin olarak kullanilan tahmin metodu “en c¢ok olabilirlilik”
metodudur (Yilmaz ve Celik, 2013: 25-41). En ¢ok olabilirlik metodu igin tavsiye
edilen minimum o6rneklem hacmi ise 100-150 olarak belirlenmistir. Ayrica, yapisal
esitlik modellemesinin kabul edilebilir sonuglar verebilmesi i¢in 6rneklem sayist 150 ile
400 arasinda olmasi gerektigi belirtilmektedir (Hair, Black, Babin, Anderson ve
Tatham, 2006: 741). Bu noktalardan hareketle; ¢alisma kapsaminda 6rneklem hacmi,
400 olarak belirlenmis, siire kisit1 géz oniinde bulunduruldugunda en yiiksek sayida
soru kagidi toplanmasi hedeflenmistir. Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarina dair
bir listeye ulagilmadigindan, orneklem se¢me ydntemi olarak olasilikli olmayan

orneklem se¢me yontemlerinden, kolayda érneklem se¢im teknigi kullanilmistir.
3.6. VERILERIN ON TESTI

Esas uygulamaya gecilmeden oOnce, olusturulan soru kagidinin anlagilmayan
yonlerininin tespit edilmesi bagka bir ifade ile uygunlugunun degerlendirilmesi

amaciyla 6n test calismasi yiiriitilmiistiir. Caligmanin 6n testi soru kagidinin 100 kisiye
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uygulanmasi ile gerceklestirilmistir. On test uygulamasi sirasinda katilimeilardan gelen
geri bildirime gore, soru kagidinin ilk boliimiinde yer alan, tiiketicilerin sosyal aglarda
en cok takip ettikleri markay1 belirlemeye yonelik agik uclu sorunun, kafa karigikligina
neden oldugu tespit edilmistir. Katilimcilara yonlendirici olmasi amaciyla “Marka‘dan
kasit, satin alinabilen bir mal ya da hizmete dair marka ismidir” seklinde bir agiklama
eklenmesine karar verilmistir. 100 katilimcidan toplanan veriye giivenilirlik analizleri

ve Ki-Kare analizleri uygulanmistir.

Olgekte yer alan ifadelerin katilimeilar tarafindan anlamli diizeyde ayirt edilip
edilmediginin belirlenebilmesi amaciyla Ki-Kare testi uygulanmistir (Kavak 2013: 252).
Yapilan oOntestlerin sonuglart Tablo 3.2’de sunulmaktadir. Sonuglara gore, tim p
degerlerinin 0.05’den kiigiik oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, katilimcilarin, %95
anlamlilik diizeyinde Olcekte yer alan ifadeleri birbirinden anlamli diizeyde ayirt

edebildikleri sonucuna ulasiimistir.

Soru kagidinda yer alan ifadelerin giivenilirlik testi, algilanan sosyal medya ile marka
kredibilitesi dl¢ekleri igin Cronbach alfa kat sayilar1 degerlendirilerek yapilirken, marka
prestiji ve satin alma egilimi Gl¢ekleri i¢in maddeler arasindaki pearson korelasyon
katsayilar1 degerlendirilmistir. Alfa, oOlcekteki ifade sayisi arttikca artma egilimi
gostermektedir (Cronbach, 1951). Ancak, Olgekte bulunmasi gereken ifade sayisi
konusunda heniiz ortak bir kaniya varilamamistir (Kavak, 2013: 178). Buna ek olarak,
literatiirde iki ifade ile dlgiilen Olgeklerin giivenirlik testlerinin pearson korelasyon kat
sayllarinin hesaplanarak yapilmasinin daha uygun oldugunu savunan gorisler yer
almaktadir (Sainfort ve Booske, 2000; Verhoef, 2003; Cramer, Atwood ve Stoner, 2006,
O’Brien, Buikstra ve Hegney, 2008). Bu goriislere gore, Cronbach Alfa 6lgekte bir grup
s06z konusu oldugunda, dlgekte yer alan ifadelerin diger ifadelerle karsilastiriimas: yolu
ile ifadeler arasi tutarliligi test etmeye yonelik gelistirilmistir (Verhoef, 2003).
Dolayisiyla, iki ifadeden olusan 6l¢ekte grup s6z konusu olmadigindan, Cronbach Alfa
hesaplanmasinin dogru sonuglar vermeyecegi savunulmaktadir. Bu kapsamda, marka
prestiji (3 ifade) ve satin alma egilimi (2 ifade) 6l¢eklerinin ifade sayilarinin az olmasi
nedeni ile, sz konusu olgeklerde ifadeler arasindaki pearson korelasyon katsayilarinin
hesaplanmasina karar verilmistir. Cronbach Alfa sonuglar1 Tablo 3.2” de, korelasyon kat

sayilar1 Tablo 3.3 ve Tablo 3.4’de sunulmaktadr.
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Giivenilirlik Ce\:aplarlnv
Bagimsizhigi

ifadeler (Cronbach Alfa) (Ki-Kare)

) Madde i

Olcek Cikarildiginda p*

Alfa Kare

Algilanan Sosyal Medya 0,82
ALGIl-Ilgll{ mark;upn sosyal medya agini 0,81 93,600 0,000
kullanmak eglencelidir.
ALGI2-llgili  markanin ~sosyal medya agi 0,81 152,100 0,000
igerisinde yer alan igerikler ilgi ¢ekicidir.
ALGI3-ilgili markanin sosyal medya aglari
markanin diger tiiketicilerle bilgi paylagimini 0,80 63,400 0,000
saglar.
ALGI4-ilgili markanin sosyal medya aginda
diger tiiketicilerle konusmak veya fikir 0,79 24,700 0,000
aligverisi saglamak miimkiindiir.
AL.GI5.-Ilg111 markanin sosyal medya aginda 0,80 48,900 0,000
fikirlerimi paylagsmam kolaydir.
ALGI6—I'1g111. markamn.so.sy.al medya aginda 0,81 41,040 0,000
yer alan igerikler en yeni bilgilerdir.
ALGI7-ilgili markanin sosyal medya agimi
kullanmak olduk¢a modadir. 081 48,800 0,000
ALGI8-ilgili markanin sosyal medya ag
ihtiyaca gore diizenlenmis bilgi arama olanag1 0,8 24,880 0,000
saglar.
AL.GI9“-I]g111. markaznn sosyal medya ag1 0,82 22.700 0,000
kisiye 6zel hizmet saglar.
ALGI10-Marka, Uriin konusunda
grk.a'daslarlma aktarmak istedigim Vbllgllel‘l 0,80 62,700 0,000
ilgili markanin sosyal medya aglarindan
aktarabilirim.
ALGI11-llgili  markanin  sosyal medya
aglarindan edindigim igerikleri kendi blog ya 0,81 14,300 0,006

da mikro bloglarima yiiklemek isterim.
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Giivenilirlik Cevaplarmn
ifadeler Bagimsizhigi
(Cronbach Alfa) (Ki-Kare)
) Madde Ki-
Olcek Cikarildiginda Kare p*
Alfa
Marka Kredibilitesi 0,84
MK 1-1lgili marka verdigi sézii tutar. 0,80 57,600 0,000
MKZ—Ilglll marka sundugu hizmetler agisindan 0,80 97,900 0,000
inanilirdir.
MK3-Hgili marka giivenilir bir isme sahiptir. 0,79 113,100 0,000
MK4-ilgili marka ne yaptigim1 bilen ve
yetenekli kisileri hatirlatir. 0,80 63,400 0,000
MK5-Ilgili marka kendi iiriinleri oldugundan
0,80 60,800 0,000
farkli gostermeye calismaz.
MKG6-ilgili markanin reklamlarda sdyledikleri
0,87 42,240 0,000
inandirict degildir.
MK7-Ilgili marka sosyal medya alaminda daha
0,84 54,500 0,000
iyi hizmet vermek adina 6n plandadir.
Satin Alma Egilimi -
SAE1-Sosyal medya agmi takip ettigim
Y Y s P s - 75,200 0,000
markanin iiriiniinii satin almak isterim.
SAE2-Sosyal medya agmi takip ettigim
markanin tiriiniinii baskalara tavsiye etmek - 57,900 0,000

isterim.

*P <0.05
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Tablo 3.3: Marka Prestiji Olcegi Sorular1 Arasindaki Iliskileri Gosteren Pearson

Analizi Sonuclar

Degiskenler MP1 MP2 MP3
MP1 1 0,805* 0,517*
MP2 0.805* 1 0,716*
MP3 0,517* 0,716* 1
*p<0,01

Tablo 3.4: Satin Alma Egilimi Olcegi Sorulari Arasindaki Iliskileri Gosteren

Pearson Analizi Sonuclar:

Degiskenler SAE1 SAE2
SAE1 1 0,844*
SAE2 0,844* 1
*p<0,01

Tablo 3.2°den goriildiigii iizere, uygulanan tiim 6lcekler i¢in alfa degerleri onerilen 0,70
degerinin tizerindedir (Nunnally ve Bernstein, 1994; Hair vd., 2010: 125). Buna ek
olarak, Tablo 3.3’e gore, MP1 ile MP2 arasinda anlamli ve dogru orantili (r=0,805, p <
0,01); MP1 ile MP3 arasinda anlamli ve dogru orantili (r=0,517, p < 0,01 ) ve MP2 ile
MP3 arasinda anlamli ve dogru orantili (r=0,716, p < 0,01) bir iliski bulunmaktadir.
Tablo 3.4’¢ gore, SAEI ile SAE2 arasinda anlamli ve dogru orantili (r=0,844, p < 0,01)
bir iligki bulunmaktadir. Bu degerler, % 99 giivenilirlik diizeyinde anlamlhdir.

Dolayisiyla, 6lgekte yer alan ifadelerin ayni1 boyutu dlctiigii soylenebilmetedir.

Yukaridaki agiklamalara gore Olgekler yiiksek giivenilirlige sahiptir. Tiim O6lgeklerin
giivenilirlik diizeyinin kabul edilebilir diizeyde (>%70) olmas1 (Hair vd., 2010: 125) ve
pearson korelasyon katsayilarinin anlamli ¢gikmasi nedeni ile 6lgekte yer alan sorularda

degisiklik yapilmamis ve uygulamaya devam edilmistir.
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3.7. SORU KAGIDININ UYGULANMASI

Calismanin esas uygulama kisminda kullanilacak soru kagitlar1 17 Nisan 2014 ile 27
Nisan 2014 tarihleri arasinda toplanmigtir. Uygulama i¢in gerekli 6rneklem hacmi en az
104 en fazla 400 olarak belirlenmistir. Calismada, cevaplanmama orani ve giivenilir
olmayan verilerin olacagi da g6z 6niinde bulundurularak, 300 tanesi ¢evrimi¢i anket
uygulama sitesinden olmak iizere toplam 455 soru kagidi toplanmistir. Yiiz ylize soru
kagidinin uygulama siirecinde 180 soru kagidi dagitilmis 155 tanesi geri donmiistiir.
Soru kagidlarinin geri doniisiim oran1 % 86’dir. Toplanan soru kagitlarindan 38 tanesi
eksik cevaplama ve tiim sorulara ayni cevap verme vb. gibi nedenlerle giivenilir
bulunmadig1 i¢in, analizlere dahil edilmemistir. Sonug olarak, 417 tane soru kagidi ile
calismanin analizleri yapilmistir. Belirtilmesi gereken bir diger husus, ¢alismanin 6n
testi i¢in elde edilen 100 tane soru kagidi sorularda bir degisiklik yapilmadigi igin
uygulamaya dahil edildigidir.

Soru kagidinin basinda yer alan “Sosyal medyada en cok takip ettiginiz marka
hangisidir?” sorusuna verilen marka isimleri degerlendirildiginde “giyim” ve
“teknoloji” olmak iizere iki sektorde yogunlastigi tespit edilmistir. Bagimsiz iKi
orneklem grubuna ait verilerin ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik olup olmadigini
anlamak amaciyla t testi uygulanmistir (Kavak, 2013: 279). Analiz sonuglarindan iki
sektore ait verilerin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.
Dolayisiyla, 417 kisiden olusan 6rnekleme ait verilerin tiimii ¢alismanin analizine dahil

edilmistir.
3.8. ORNEKLEMIN DiGER OZELLIKLERIi

Soru kagidinda, orneklemin profilini géormek amaciyla tiiketicilere ait demografik
bilgilere ulasmak amaci ile hazirlanmis sorulara yer verilmistir. Bu sorular, tiiketicinin
yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi, gelirini 6grenmeye iligkin sorular hazirlanmistir. Elde
edilen verilere gore, katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik kisi sayis1 ve ylizde
dagilimlar1 Tablo 3.5’te sunulmaktadir. Tabloda yer alan bilgilere gore, katilimcilarin
%62,4 ‘i kadindir. Bunun yani sira, katilimcilarin %65°1 iiniversite mezunudur. Ayrica,
katihimcilarin - %77,2’si  orta diizeyde gelire sahiptir. Son olarak katilimcilarin
%95,2’sinin yas1 15-34 araligindadir.
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Tablo 3.5: Orneklemin Ozelliklerine Ait Kisi Sayis1 ve Yiizde Dagilimlari

Kisi Yiizde Kisi Yiizde

Ozellikler Sayim (%)  Ozellikler Sayis1  (%0)
Katihmcinin Egitim Katihmcimin Gelir
[kogretim 4 % 1,0 Diisiik 31 %74
Lise 11 % 2,6 Orta 322 % 77,2
Universite 271 % 65,0  Yiiksek 57 % 13,7
Lisansusti 131 % 31,4  Cok yiiksek 7 % 1,7
Katilimcinin Yasi Katihmcimin Cinsiyeti

15-34 397 % 95,2 Kadin 260 % 62,4
35-49 15 % 3,6 Erkek 157 % 37,6
50-68 2 % 1,2

3.9. ON ANALIZLER

Istatistiki analizlere gecilmeden &nce, verininin analize hazir hale getirilmesi
gerekmektedir. Bu amagla, bir takim islemler ve analizler yapilmis, ardindan

tanimlayici istatistikler uygulanmstir.
3.9.1. Verinin Kodlanmasi ve Kontrolii

Calismanin modelinde yer alan algilanan sosyal medya, marka kredibilitesi, marka
prestiji ve tiiketici satin alma egilimi degiskenlerinin 6l¢iimii 5°1i Likert Tipi dlcegi ile
sorulmustur. Bu sorulara ait cevaplar “Kesinlikle Katilmiyorum=1, Katilmiyorum=2,
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum=3, Katiliyorum=4, Kesinlikle Katiliyorum=5”
seklinde kodlanarak bilgisayara aktarilmistir. Diger Ozelliklerin Olcililmesine yonelik
sorulardan cinsiyet “Kadm=1, Erkek=2" olarak, egitim diizeyi “Ilkdgretim=1, Lise=2,
Universite=3, Lisansiistii=4" olarak, gelir diizeyi “Cok Diisiik=1, Diisiik=2 Orta=3,
Yiiksek=4, Cok Yiiksek=5" olarak kodlanmistir. Dogum tarihi a¢ik uclu olarak

sorulmus, verilen cevaplar gruplandirilmistir.
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Verilerin girilmesinde sonra, soru kagidinda yer alan ve ters kodlanmasi1 gereken ifade
yeniden kodlanmistir. Bu ifade marka kredibilitesi icerisinde yer alan “Ilgili markanin
reklamlarinda soyledikleri inandirict degildir” ifadesidir. Yeniden kodlama islemi
sonrasinda, “Kesinlikle Katilmiyorum (1)” cevaplar “Kesinlikle Katiliyorum (5)”;
“Katilmiyorum (2)” cevaplar1 “Katiliyorum (4)” olarak kodlanmis, “Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum (3)” cevaplari ise ayn1 kalmastir.

Verilerin programa girisi esnasinda yanlis kodlamalarin olup/olmadiginin tespiti igin,
her bir ifadenin frekans degerine bakilmigtir. Buna gore, 2 yerine 22 gibi yanlis
kodlamalar tespit edilerek diizeltilmistir. Daha sonra, her bir ifade i¢in verilen
cevaplardaki eksik veriler, frekans analizi ile saptanmis ve en fazla eksik veri oraninin
%1 oldugu tespit edilmistir. Eksik veri diizeyi %5’in tizerine ¢ikmadigi igin verilerin

ortalama deger ile tamamlanmasi uygun goriilmiistiir.
3.9.2. Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii

Katilimcilarin, cevaplari birbirinden ne kadar bagimsiz degerlendirildiklerinin test
edilmesi amaciyla SPSS 21 programinda Ki-kare analizi uygulanmistir (Kavak, 2013:
252).

Sonuglar, katilimcilarin Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum seklinde soru kagidinda yer alan
cevap seceneklerini %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli olarak ayirt ettiklerini

gostermektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.6’da sunulmaktadir.
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ifadeler Ki- Kare p*
Algilanan Sosyal Medya
ALGI1-Ilgili markanin sosyal medya agini kullanmak eglencelidir. 299,151 0,000
ALGI2-ilgili markanin sosyal medya ag1 igerisinde yer alan igerikler
s Y yaagrie Y N 440,686 0,000
ilgi ¢ekicidir.
ALGI3-ilgili markanin sosyal medya aglari markanin diger
o o 218,528 0,000
tiiketicilerle bilgi paylagimini saglar.
ALGI4-ilgili markanin sosyal medya aginda diger tiiketicilerle
106,561 0,000
konugmak veya fikir aligverisi saglamak miimkiindiir.
ALGI5-1lgili markanin sosyal medya aginda fikirlerimi paylagmam
s Y ya e payiss 157,712 0,000
kolaydir.
ALGI6-ilgili markanin sosyal medya aginda yer alan igerikler en
sl yal mecya aginda y ¢ 352827 0,000
yeni bilgilerdir.
ALGI7-ilgili markanin sosyal medya agni kullanmak oldukca
274,525 0,000
modadir.
ALGI8-lgili markanin sosyal medya ag1 ihtiyaca gore diizenlenmi
. ¢ g yaue e ; 211,573 0,000
bilgi arama olanagi saglar.
ALGI9-Ilgili markanin sosyal medya ag1 kisiye 6zel hizmet saglar. 212,223 0,000
ALGI10-Marka, iiriin konusunda arkadaslarima aktarmak istedigim
200,878 0,000
bilgileri ilgili markanin sosyal medya aglarindan aktarabilirim.
ALGI11-Ilgili markanin sosyal medya aglarindan edindigim
67,808 0,006
icerikleri kendi blog ya da mikro bloglarima yiiklemek isterim.
Marka Prestiji
MP1-ilgili marka prestij sahibidir. 430,950 0,000
MP2-1lgili marka yiiksek statiiye sahiptir. 264,978 0,000
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Tablo 3.6’n1n Devami

ifadeler Ki- Kare p*

MPB-Hgili marka liiks bir markadir. 121,165 0,000

Marka Kredibilitesi

M Kl—ﬂgili marka verdigi s6zil tutar. 242,700 0,000
MKZ-Hgili marka sundugu hizmetler agisindan inanilirdir. 352,628 0,000
MK3-Ilgili marka giivenilir bir isme sahiptir. 399,031 0,000
MK4-ilgili marka ne yaptigim bilen ve yetenekli kisileri hatirlatir. 357,201 0,000

MK5-lgili marka kendi iiriinleri oldugundan farkli gdstermeye
201,885 0,000
calismaz.

MK6-Ilgili markanin reklamlarda sdyledikleri inandiric1 degildir. 284,954 0,000

MK7-Ilgili marka sosyal medya alaninda daha iyi hizmet vermek
241,070 0,000
adina on plandadir.

Satin Alma Egilimi

SAE1-Sosyal medya agim takip ettigim markanin {riiniinii satin
L 383,252 0,000
almak isterim.

SAE2-Sosyal medya agmi takip ettigZim markanin riiniini
) - 337,904 0,000
bagkalarina tavsiye etmek isterim.

*P < 0.05

3.9.3. Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizleri

Calismanin bu boliimiinde, 6n test uygulamasinda yapilan giivenilirlik testi calismada
kullanilan tiim katilimcilar i¢in uygulanmistir. Calismanin soru kagidinda kullanilan
Olgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesi amaciyla, her bir dlgegin (algilanan sosyal
medya ve marka kredibilitesi) ayr1 ayr1 Cronbach alfa degerlerine bakilmistir. Ayrica,
marka prestiji (3 ifade) ve satin alma egilimi (2 ifade) dlgeklerinin ifade sayilarinin az

olmasi nedeni ile, s6z konusu 6l¢eklerde yer alan ifadeler arasindaki Pearson korelasyon
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katsayilar1 hesaplanmstir. Cronbach alfa sonuglar1 Tablo 3.7’ de, Pearson korelasyon

katsayilar1 Tablo 3.8 ve Tablo 3.9’da sunulmaktadir.

Tablo 3.7: Cahsmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Sonuclar

Giivenilirlik
ifadeler (Cronbach Alfa)
5 Madde
Olgek Cikarlldiginda Alfa
Algilanan Sosyal Medya 0,82
ALGI1-ilgili markanin sosyal medya agmi kullanmak
- - 0,80
eglencelidir.
ALGI2-1lgili markanin sosyal medya ag1 icerisinde yer
alan icerikler ilgi cekicidir. 0,80
ALGI3-ilgili markanin sosyal medya aglar1 markanin
diger tiiketicilerle bilgi paylagimini saglar. 0,80
ALGI4-1lgili markanin sosyal medya aginda diger
tiketicilerle konugsmak veya fikir aligverisi saglamak 0,80
miimkiindiir.
ALGI5-ilgili markanin sosyal medya aginda fikirlerimi
0,79
paylagsmam kolaydir.
ALGI6-ilgili markanin sosyal medya aginda yer alan
icerikler en yeni bilgilerdir. 0,80
ALGI7-lgili markanin sosyal medya agmi kullanmak
oldukg¢a modadir. 0,81
ALGI8-ilgili markanin sosyal medya ag1 ihtiyaca gore
.. s N 0,80
diizenlenmis bilgi arama olanag saglar.
ALGI9-1lgili markanmn sosyal medya ag1 kisiye ozel
0,81

hizmet saglar.




Tablo 3.7’nin Devami

Giivenilirlik
ifadeler (Cronbach Alfa)
s Madde
Oleek  ( karildiginda Alfa

ALGI10-Marka, 1riin konusunda arkadaslarima
aktarmak istedigim bilgileri ilgili markanin sosyal 0,80
medya aglarindan aktarabilirim.
ALGI11-Ilgili markanin sosyal medya aglarindan
edindigim igerikleri kendi blog ya da mikro bloglarima 0,81
yiiklemek isterim.
Marka Kredibilitesi 0,83
MK 1-lgili marka verdigi sozii tutar. 0,79
MK2-ilgili marka sundugu hizmetler agisindan 078
inanilirdir. ’
MK3-ilgili marka giivenilir bir isme sahiptir. 0,79
MK4-Ilgili marka ne yaptigim bilen ve yetenekli kisileri
hatirlatir. 0,79
MK5-ilgili marka kendi iiriinleri oldugundan farkli

. 0,80
gostermeye ¢alismaz.
MK6-Ilgili markanin reklamlarda sdyledikleri inandirict
degildir. 0,84
MKT7-ilgili marka sosyal medya alaninda daha iyi

0,83

hizmet vermek adina 6n plandadir.

*P <0.05

73
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Tablo 3.8: Marka Prestiji Olcegi Sorular1 Arasindaki Iliskileri Gosteren Pearson

Analizi Sonuclar

Degiskenler MP1 MP2 MP3
MP1 1 0,719* 0,662*
MP2 0.719* 1 0,571*
MP3 0,536* 0,662* 1
*p<0,01

Tablo 3.9: Satin Alma Egilimi Olcegi Sorular1 Arasindaki Iliskileri Gosteren

Pearson Analizi Sonuclari

Degiskenler SAE1 SAE2
SAE1 1 0,782*
SAE?2 0,782* 1

*p<0,01

Tablo 3.7’den de goriilebilecegi gibi, tiim Olgeklere iligkin sonuglar (algilanan sosyal
medya=0,82, marka kredibilitesi= 0,83) %70’in iizerinde; dolayisiyla Hair vd. (2010:
125) tarafindan Onerilen %70 degerlerine gore yiiksek, dolayisiyla, kabul edilebilir
niteliktedir. Sorularin her biri i¢in yapilan analize gore, sorulardan herhangi birisi i¢in
Olgekten ¢ikarildiklarinda, 6lgegin Cronbach alfasini yiikseltecegi ongoriillmemektedir.
Dolayisiyla, higbir soru ¢ikartilmamistir. Buna ek olarak, Tablo 3.8’e gore, MP1 ile
MP2 arasinda anlamli ve dogru orantili (r=0,719, p < 0,01); MP1 ile MP3 arasinda
anlamli ve dogru orantili (r=0,536, p < 0,01) ve MP2 ile MP3 arasinda anlamli ve dogru
orantili (r=0,662, p < 0,01) bir iligki bulunmaktadir. Tablo 3.9°a gore, SAE1 ile SAE2
arasinda anlamli ve dogru orantili (r=0,782, p < 0,01) bir iliski bulunmaktadir. Bu
degerler, %99 giivenilirlik diizeyinde anlamlidir. Oyleyse, dlgeklerde yer alan ifadelerin

birbirleri ile iligkili olduklar1 ve ayni boyutu dlctiikleri sdylenebilir.
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3.9.4. Verinin Tesadiifiliginin Test Edilmesi

Elde edilen verinin istatistiksel analizlere uygun olup olmadigi, diger bir ifadeyle
analize hazir hale getirilirken merak edilmesi gereken diger bir husus verinin dagilim
ozelligidir. Genel olarak kabul edilen ve istenen durum verinin, tesadiifi 6rneklem
yontemiyle toplanmasidir. Fakat sosyal bilimlerde genellikle 6rneklem cercevesi ¢ok
genis oldugundan ya da 6rneklem listesine ulagilamadigindan dolayi tesadiifi (olasilikl)
ornekleme ile veri toplamak zordur. Hatta veriler tesadiifi yontemle toplansa bile,
tesadiifilik 6zelligi tasimama riski vardir. Dolayisiyla verilere tesadiifilik kontroliiniin
yapilmas: gerekir. Bilindigi gibi verinin tesadiifiligi sonuclarin genellenebilirligi
acisindan Onem tagimaktadir. Bu amagla, Runs testi uygulanabilmektedir. Runs testi
sonucu istenen durum, giivenirlik diizeyine gore %90 ise p >0.01; %95 diizeyine gore p
> 0.05 olmasidir (Kavak, 2013: 255-256). Standardize degerlerin (z degerlerinin) 80 ve
tizeri 6rneklem sayisi igin +4 araliginda olmasi gerekmektedir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2014: 65). Elde edilen 417 veri igerisinde bu araligin diginda kalan deger
bulunmamaistir. Ayrica elde edilen z = degeri £1.96 arasinda ise % 95 giiven araliginda,
+2.54 araliginda ise % 90 giiven araliginda verilerin rastgele (homojen) dagildig: kabul
edilir (Sheskin, 2004: 350). Sonuglar, her ne kadar tesadiifi olmayan 6rneklem alma
yontemleri ile toplansa da, Tablo 3.10’da goriildiigii iizere, elde edilen verinin % 90
giivenilirlik diizeyinde tesadiifilik o6zelligi tasidigi dolayisiyla genellenebilecegi

sOylenebilir.
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Tablo 3.10: Soru Kagidinda Yer Alan ifadelerin Tesadiifilik Analizi (Runs Testi

Sonuclari)
. Run
Ifadeler Z p*
Sayisi
Algilanan Sosyal Medya
ALGI1-llgili markanin sosyal medya agmi kullanmak
174 -0,052 0,959
eglencelidir.
ALGI2-ilgili markanin sosyal medya ag1 igerisinde yer alan
s Y ya st Y 160 -0,824 0,410
icerikler ilgi cekicidir.
ALGI3-ilgili markanin sosyal medya aglar1 markanim diger
173 -0,625 0,532
tilketicilerle bilgi paylasimini saglar.
ALGI4-lgili markanin sosyal medya agmda diger
tilketicilerle konusmak veya fikir aligverisi saglamak 169 0,520 0,603
miimkiindiir.
ALGI5-ilgili markanin sosyal medya aginda fikirlerimi
167 1,021 0,307
paylagsmam kolaydir.
ALGI6-ilgili markanin sosyal medya aginda yer alan
s Y va e Y 176 0,088 0,930
igerikler en yeni bilgilerdir.
ALGI7-ilgili markanin sosyal medya agmi kullanmak
155 -1,336 0,182
olduk¢a modadir.
ALGI8-ilgili markanin sosyal medya ag1 ihtiyaca gore
s Y e e Y s 143 -2,416 0,016
diizenlenmis bilgi arama olanag1 saglar.
ALGI9-1lgili markanin sosyal medya ag1 kisiye dzel hizmet
s Y ya aer ey 208 -0,147 0,883
saglar.
ALGI10-Marka, iiriin konusunda arkadaglarima aktarmak
istedigim bilgileri ilgili markanin sosyal medya aglarindan 145 -0,948 0,343
aktarabilirim.
ALGI11-lgili markanin sosyal medya aglarindan edindigim
icerikleri kendi blog ya da mikro bloglarima yiiklemek 188 -1,561 0,119
isterim.
Marka Prestiji
MP1-ilgili marka prestij sahibidir. 202 -0,524 0,601
MP2-1lgili marka yiiksek statiiye sahiptir. 197 0,240 0,810
MP3-ilgili marka liikks bir markadir. 163 0,908 0,364
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Tablo 3.10°un Devam
. Run
Ifadeler Z p*
Sayisi
Marka Kredibilitesi
MKl-Hgili marka verdigi sozii tutar. 153 0,430 0,667
MKZ-Hgili marka sundugu hizmetler agisindan inanilirdir. 173 0,026 0,979
M K3—Ilgili marka giivenilir bir isme sahiptir. 182 -1,495 0,135

MK4-ilgili marka ne yaptigini bilen ve yetenekli kisileri
g vapte Y ’ 151 -0,411 0,681
hatirlatir.

MKB5-Ilgili marka kendi diriinleri oldugundan farkl

138 -2,271 0,023
gostermeye calismaz.
MKG6-Ilgili markanin reklamlarda sdyledikleri inandirici

degildir.

181 -0,131 0,896

MK7-lgili marka sosyal medya alaninda daha iyi hizmet
135 0,744 0,457
vermek adina 6n plandadir.

Satin Alma Egilimi

SAE1-Sosyal medya agimi takip ettigim markanin {iriiniini
188 -1,059 0,289
satin almak isterim.

SAE2-Sosyal medya agimi takip ettigim markanin {iriiniini
) o 188 -0,422 0,673
bagkalarina tavsiye etmek isterim.

*P<0,10

3.9.5. Tammlayia Istatistikler ve Normallik Durumunun Test Edilmesi

Calismanin bu kisminda sorulara verilen cevaplarin genel dagilimini gérmek amaciyla,
verilerin frekans, ortalama, standart sapma, basiklik ve c¢arpiklik degerleri
hesaplanmistir. Ayrica, analizlerin daha iyi sonuglar verebilmesi i¢in verinin normal
dagilim gostermesi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Normal dagilimin test
edilmesi icin Onerilen yoOntemlerden biri carpiklik ve basiklik degerlerinin
hesaplanmasidir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Carpiklik ve basiklik degerlerinin +3
araliginda olmasi, verinin normal dagildigimi gostermektedir (Shao, 2002: 424-426).

Soru formunda yer alana ifadelere ait ortalama, standart sapma, ¢arpiklik (Skewness) ve
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basiklik (Kurtosis) degerleri Tablo 3.11°de verilmektedir. Tablodan anlasildig: iizere,

tiim ifadelerin normal dagilim gosterdigi saptanmaistir.

Tablo 3.11: Soru Kagidinda Yer Alan ifadelerin Tamimlayicx Istatistikleri

) Std.
Ifadeler Ort. Carpikhik Basikhik
Sapma
Algilanan Sosyal Medya
ALGI1-ilgili markanin sosyal medya agmi
2,02 0,90 0,893 0,678
kullanmak eglencelidir.
ALGI2-ilgili markanin sosyal medya ag
1,94 0,80 1,104 2,142
igerisinde yer alan igerikler ilgi ¢cekicidir.
ALGI3-ilgili markanin sosyal medya aglari
markanin diger tiiketicilerle bilgi paylagimmi 2,10 1,02 0,899 0,376
saglar.
ALGI4-11gili markanin sosyal medya aginda diger
tiketicilerle konusmak veya fikir aligverisi 2,38 1,21 0,638 -0,554
saglamak miimkiindiir.
ALGI5-lgili markanin sosyal medya aginda
2,28 1,08 0,712 -0,052
fikirlerimi paylagmam kolaydir.
ALGI6-1lgili markanin sosyal medya aginda yer
s Y ya i Y 2,08 0,94 0,753 0,318
alan icerikler en yeni bilgilerdir.
ALGI7-ilgili markanin sosyal medya agmi
2,23 1,02 0,568 -0,290
kullanmak olduk¢a modadir.
ALGI8-Ilgili markanin sosyal medya ag: ihtiyaca
s Y yaae Y 2,17 0,96 0,613 -0,148
gore diizenlenmis bilgi arama olanag saglar.
ALGI9-1lgili markanin sosyal medya ag1 kisiye
s Y va agl KBy 2,59 1,07 0,240 -0,706
0zel hizmet saglar.
ALGI10-Marka, iiriin konusunda arkadaglarima
aktarmak istedigim bilgileri ilgili markanin sosyal 2,25 1,03 0,759 0,136
medya aglarindan aktarabilirim.
ALGI11-1lgili markanin sosyal medya aglarindan
edindigim igerikleri kendi blog ya da mikro 2,82 1,16 0,155 -0,788

bloglarima yiiklemek isterim.
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. Std.
Ifadeler Ort. Carpikhk Basikhk
Sapma
Marka Prestiji
MP1-Ilgili marka prestij sahibidir. 1,69 0,77 1,325 2,741
MP2-ilgili marka yiiksek statiiye sahiptir. 1,94 0,91 0,850 0,480
MPB—Hgili marka liks bir markadir. 2,36 1,07 0,392 -0,654
Marka Kredibilitesi
MK 1-1lgili marka verdigi sézii tutar. 2,19 0,89 0,505 0,240
MK2-lgili marka sundugu hizmetler agisindan
1,96 0,81 0,878 1,339
inanilirdir.
MK3-Ilgili marka giivenilir bir isme sahiptir. 1,80 0,78 1,099 2,033
MK4-ilgili marka ne yaptigim bilen ve yetenekli
s yapte y 2,20 0,91 0,479 0,190
kisileri hatirlatir.
MK5-lgili marka kendi iiriinleri oldugundan
2,22 0,98 0,670 0,254
farkli gostermeye calismaz.
MKG6-Ilgili markanin reklamlarda soyledikleri
1,99 0,90 0,875 0,660
inandirict degildir.
MK7-Ilgili marka sosyal medya alaninda daha iyi
2,28 0,91 0,512 0,148
hizmet vermek adina 6n plandadir.
Satin Alma Egilimi
SAE1-Sosyal medya agim takip ettigim markanin
1,83 0,88 1,439 2,733
iiriiniinii satin almak isterim.
SAE2-Sosyal medya agimi takip ettigim markanin
Y yaae pete 1,92 0,93 1,292 1,857

lirliinlinii bagkalarina tavsiye etmek isterim.




80

3.10. ARASTIRMA MODELININ TEST EDILMESI

Arastirmanin modelinde yer alan dogrudan ve dolayli etkilerin test edilmesi amaciyla

LISREL 8.51 programinda Yyapisal esitlik modellemesine bagvurulmaktadir.
3.10.1. Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal esitlik modellemesi, en basit anlatimla, faktor analizi ve regresyon analizinden
yola ¢ikan bir analiz tiirtidiir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 252; Hair vd.,
2014: 546). Yapisal esitlik modellemesi, basit dogrusal regresyon analizine
benzemesinin yani sira, yapilar arasindaki etkilesimleri, yapilara 6l¢gme hatalarin1 ve
hatalar arasindaki iliskileri dahil ederek modelleyen c¢ok degiskenli istatiksel bir
yaklagimdir (Celik ve Yilmaz, 2013: 5). Bu yaklasim ile, modeli olusturan degiskenler
arasidaki iligkiler ayni1 anda test edilebilmektedir (Hair vd., 2014: 546). Yapisal esitlik
modellemesinde tek ve iki asamali olmak {iizere iki yaklagim kullanilabilmektedir
(Simsek, 2007: 117-127). Bu calismada uygulanan yapisal esitlik modellemesinde iki
asamali yaklasim benimsenerek, Oncelikle 6lgme modeli, sonrasinda yapisal model
sinanmasina karar verilmistir. Bunun sebebi, ilk defa sinanan modellerde iki asamali
yaklagim kullanilmasi 6nerilmesidir (Simsek, 2007: 127). Arastirma modelinin testi, en
¢ok olabilirlik metodu ile kovaryans matrisi olusturularak gergeklestirilecektir. Buna
gore, soru kagidinda yer alan her bir ifade gozlenen degisken olarak adlandirilmaktadir
(Simsek, 2007: 8). Belirli gozlenen degiskenlerin bir araya gelerek oOlgtiigii her bir
degisken ise, ortiikk degisken olarak ifade edilmektedir (Simsek, 2007: 8). Bdylece, bu
caligmanin oOrtiik degiskenleri; algilanan sosyal medya, marka prestiji, marka

kredibilitesi, satin alma egiliminden olugsmaktadir.

[k olarak algilanan sosyal medya, marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin alma
egilimi degiskenlerinden olusan 6lgme modeli test edilecektir. Sonrasinda modeldeki
olast Olgme sorunlar1 ¢oziildiikten sonra, ikinci asama olan yapisal model testine

gecilecektir (Simsek, 2007).

Yapisal esitlik modellemesinde, modelin arastirma kapsaminda toplanan veri ile

uyumunu gozlemek amaciyla gesitli uyum istatistiklerinden yararlanilmaktadir. Bu
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calisma kapsaminda yorumlanacak uyum istatistikleri ve bu istatistikler i¢in kabul

edilebilir degerler Tablo 3.12°de verilmektedir.

Tablo 3.12: Uyum Istatistikleri i¢cin Kabul Edilebilir Degerler

Uyum lyiligi Kabul Edilebilir

Gostergesi Deger Kaynak
vIdf 2 <y/df <5 Simsek, 2007, Kline, 2005
Stimer, 2000; Schermelleh-Engel ve
RMSEA 0,05 <RMSEA< 0,08

Moosbrugger, 2003; Simsek, 2007
Stimer, 2000; Simsek, 2007; Hair vd.,
GFI 0,90< GFI <0,95 2014; Schermelleh-Engel ve
Moosbrugger, 2003

Stimer, 2000; Simsek, 2007; Hair vd.,

CFI 0,90< CFI 0,95 2014
RMR / SRMR 0,05<RMR/SRMR< 0,10  Hair vd., 2014; Kline, 2005

Siimer, 2000; Schermelleh-Engel ve
NFI/ NNFI 0,90< NFI/NFI <0,95 Moosbrugger, 2003; Kline, 2005;

Tabachnick ve Fidell, 2013

Bunlarin yaninda, faktor yilikii ya da standardize edilmis yiik olarak kavramsallastirilan
degerler her bir gozlenen degiskenin bagli bulundugu ortiik degiskeni ne oOlgiide
acikladigin1 gostermektedir (Hair vd., 2014: 604). Standardize yiik degerinin 2,56 nin
tizerinde olmasi, gozlenen degiskenin oOrtiik degiskeni agiklama durumunu %99 giiven

araliginda anlamli kilmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 304).
3.10.1.1. Caismada Kullanilan Ol¢me Modeli

Algilanan sosyal medya, marka prestiji, marka kredibilitesi ve satin alma egilimi
degiskenlerinden olusan 6lgme modeline iliskin dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Analiz sonucu elde edilen agiklanan varyans (RZ), t degeri ve standardize yiik ()
degerleri Tablo 3.13’de verilmektedir.
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Tablo 3.13: Olgme Modeli sonuclar:

N Gozlenen Aciklanan varyans t Standardize
Ortiik Degiskenler )
Degiskenler (R9) degeri Yiik (A)
ALGI1 0,48 15,12 0,69
ALGI2 0,47 14,91 0,69
ALGI3 0,31 11,40 0,55
ALGI4 0,28 10,82 0,53
ALGI5 0,31 11,57 0,56
ALGI6 0,33 11,83 0,57
Algilanan Sosyal
ALGI7 0,28 10,81 0,53
Medya
ALGIS8 0,29 11,08 0,54
(Asm) ALGI9 0,18 8,38 0,42
ALGI10 0,22 9,44 0,47
ALGI11 0,18 8,49 0,43
MP1 0,68 19,40 0,83
Marka Prestiji
MP2 0,77 21,19 0,88
(Mp)
MP3 0,50 15,70 0,71
MK1 0,63 18,77 0,79
MK2 0,73 21,15 0,86
MK3 0,63 18,81 0,79
Marka Kredibilitesi MK4 0,52 16,38 0,72
(MK) MKS5 0,37 13,20 0,61
MK6 0,19 8,90 0,44
MK7 0,12 7,08 0,35
Satin Alma Egilimi SAE1l 0,78 20,30 0,88
(Sae) SAE2 0,78 20,30 0,88

Tablo 3.13’e gore, biitiin t degerleri, %99 giiven araliginda kritik deger olan 2,56’nin

tizerindedir. Boylece t degerlerini igeren 6lgme modeli Sekil 3.2°de verilmektedir.
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Olgme modeli uyum iyiligi degerleri: ledf=4,56; RMSEA=0,093; GFI=0,82; CFI=0,83;
NFI1=0,79; NNFI=0,81; RMR=0,074; SRMR=0,074’tiir. Buna goére, model ledf,
yalnizca x*/df, RMR ve SRMR gbstergelerinde kabul degere sahiptir. Dolayisiyla,

analiz sonrasi Onerilen diizeltmeler ele alinmistir (Simsek, 2007: 90).
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Diizeltme onerileri, gozlenen degiskenler ve ortiikk degiskenler arasinda yeni iliskiler
tamimlama ve gozlenen degiskenlerin hatalar1 arasinda kovaryans tanimlamasi olmak

tizere iki sekilde olabilmektedir (Simsek, 2007: 90).

Analizin &nerdigi diizeltmelere gore, algilanan sosyal medyanin, ALGI1 (llgili
markanin sosyal medya agimi kullanmak eglencelidir) ve ALGI2 (ilgili markanin sosyal
medya ag1 igerisinde yer alan igerikler ilgi ¢ekicidir) degiskenlerinin hata varyanslari
benzer olmasidir. Literatiirde, bu degiskenler algilanan sosyal medyanin eglence alt
boyutunu olusturmaktadir (Kim ve Ko, 2012). Bu nedenle, ALGI1 ve ALGI2

degiskenleri arasinda hata kovaryansi tanimlandirilmistir.

Bir diger &nerilen diizeltmeye gore, ALGI3 (llgili markanm sosyal medya aglari
markanin diger tiiketicilerle bilgi paylasimini saglar) ve ALGI4 (llgili markanin sosyal
medya aginda diger tiiketicilerle konusmak veya fikir aligverisi saglamak miimkiindiir)
degiskenlerinin hata varyanslarinin benzer olmasidir. Literatiirde, bu degiskenler
algilanan sosyal medyanin etkilesim alt boyutunda yer almaktadir (Kim ve Ko, 2012).
Dolayisiyla, ALGI3 ve ALGI4 degiskenleri arasinda hata kovaryansi tanimlanmistir.
Benzer sekilde, ALGI4 (ilgili markanin sosyal medya aginda diger tiiketicilerle
konusmak veya fikir alisverisi saglamak miimkiindiir) ve ALGI5 (ilgili markanin sosyal
medya aginda fikirlerimi paylasmam kolaydir) degiskenleri arasinda da hata kovaryansi
tanimlanmas1 6nerilmektedir. Yine, bu degiskenler algilanan sosyal medyanin etkilesim
alt boyutunun gostergesidir (Kim ve Ko, 2012). Boylece, bu iki boyutun da hata
varyansi tanimlanmistir. Bir baska oOnerilen diizeltmeye gore, ALGI10 (Marka, iiriin
konusunda arkadaglarima aktarmak istedigim bilgileri ilgili markanin sosyal medya
aglarindan aktarabilirim) ve ALGI11 (Ilgili markanin sosyal medya aglarindan
edindigim icerikleri kendi blog ya da mikro bloglarima yiiklemek isterim)
degiskenlerinin hata varyanslarinin benzer olmasidir. Literatiirde bu degiskenler
algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga iletisim alt boyutunda yer almaktadir (Kim
ve Ko, 2012). Dolayisiyla, ALGI10 ve ALGI11 degiskenleri arasinda hata kovaryansi
tanimlanmustir.

Son &nerilen diizeltme ise, marka kredibilitesinin, MK1 ({lgili marka verdigi sozii tutar)
ve MK2 (ilgili marka sundugu hizmetler agisindan inamlirdir) degiskenlerinin hata

varyanslar1 iligkilendirilmelidir. Literatirde, MK1 ve MK2 degiskenleri, marka
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kredibilitesinin giivenilirlik alt boyutunda yer almaktadir (Sweeney ve Swait, 2008).
Dolayisiyla, bu iki degisken arasinda da hata kovaryansi tanimlanmistir. Boylece,
Onerilen diizeltmeler sonrasi elde edilen 6lgme modeline iliskin, agiklanan varyans, t

degeri ve standardize yiik degerleri Tablo 3.10’da verilmektedir.

Tablo 3.14: Diizeltme Onerileri Sonras1 Olcme Modeli Sonuclar

. Gozlenen Aciklanan varyans t Standardize
Ortiik Degiskenler )
Degiskenler (R9) degeri Yiik (M)
ALGI1 0,42 13,36 0,65
ALGI2 0,42 13,35 0,65
ALGI3 0,26 10,02 0,51
ALGI4 0,20 8,57 0,44
ALGI5 0,26 10,02 0,51
Algilanan Sosyal
ALGI6 0,38 12,64 0,62
Medya
ALGI7 0,30 11,09 0,55
(Asm) ALGIS8 0,33 11,64 0,57
ALGI9 0,19 8,59 0,44
ALGI10 0,19 8,34 0,43
ALGI11 0,16 7,65 0,40
MP1 0,68 19,47 0,83
Marka Prestiji
MP2 0,77 21,17 0,88
(Mp)

MP3 0,50 15,66 0,70
MK1 0,54 16,42 0,73
MK2 0,66 19,08 0,81
MK3 0,65 19,08 0,81
Marka Kredibilitesi MK4 0,55 16,79 0,74
(MK) MKS5 0,39 13,39 0,62
MKG6 0,19 8,84 0,44
MK7 0,15 7,67 0,38
Satin Alma Egilimi SAE1l 0,79 20,35 0,89

(Sae) SAE2 0,78 20,24 0,88
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Tablo 3.14’¢ gore, biitiin t degerleri %99 anlamlilik diizeyinde 2,56’nin iizerindedir.
Ayrica, diizeltmeler sonrasi ulasilan uyum gostergeleri: x?/df= 2,54; RMSEA=0,061;
GFI1=0,90; CFI=0,92 NFI=0,88; NNFI=0,91; RMR=0,058; SRMR=0,060"tir. Buna
gore, model ledf, RMSEA, GFI, CFl, NNFI, RMR ve SRMR olgiitlerine gore uyum
iyiligi gostermektedir. Ayrica, NFI degerlerinde de diizeltmelerden 6nceki degere gore
iyilesmeler olmustur. Olgme modelinin dnerilen diizeltmeler sonrasi t degerleri Sekil

3.3°de verilmektedir.

C-E‘S" ATGI1
.95=| ATLGI 2
.32= ATLGI3

.26= ATLGT4
.31~ ALGIS

L20=ATGI11

Sekil 3.3: Diizeltme Onerileri Sonras1 Olcme Modeline iliskin t Degerleri
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3.10.1.2. Cahismada Kullanilan Yapisal Model

Cok degiskenli regresyona dayali kurulan modelleri test etmeden Once, bagimsiz
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarini incelenmesi gerekmektedir (Nakip,
2013: 424). Boylece bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti (multi-collinearity)
olma ihtimalini g6z Oniinde bulundurarak, degiskenler arasindaki Pearson korelasyon
katsayilar1 incelenmistir. Korelasyon degerlerinin 0,80’in iizerinde olmasi degiskenler
arasinda yiiksek dereceli ¢oklu baglanti bulundugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk,
2012: 100). Bu nedenle bagimsiz degiskenler (algilanan sosyal medya, marka

kredibilitesi ve marka prestiji) arasindaki korelasyon katsayilar1 incelenmistir.

Bagimsiz degiskenler arasindaki pearson korelasyon katsayilar1 Tablo 3.15°te

verilmektedir.

Tablo 3.15: Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Iliskileri Gosteren Pearson Analizi

Sonuclar
Degiskenler Tsmpa Mk Mp
Tsmpa 1 0,480* 0,405*
Mk 0.480* 1 0,571*
Mp 0,405* 0,571* 1
*p<0,01

Tablo 3.15’e gore algilanan sosyal medya ile marka kredibilitesi arasinda anlamli ve
dogru orantili (r=0,480, p < 0,01); algilanan sosyal medya ile marka prestiji arasinda
anlamli ve dogru orantili (r=0,405, p < 0,01) ve marka kredibilitesi ile marka prestiji
arasinda anlamli ve dogru orantili (r=0,57, p < 0,01) bir iliski bulunmaktadir.
Korelasyon katsayilarinin 0,80’in iizerinde olmamasi sebebiyle bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu baglanti problemi bulunmamaktadir. Dolayisiyla, yapisal model testine

gecilmesine bir engel bulunmamaktadir.
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Bu c¢alismada temel amaglarindan birisi de, modeldeki aracilik iliskilerinin
aydinlatilmasidir. Bu kapsamda, kismen araci bir model ve bu modelin alt modelleri
olarak adlandirilabilecek olan i¢ i¢e gegmis ti¢ ayr1 yapisal model (nested models) test
edilecektir (Simsek, 2007: 180). Ilk olarak dogrudan etkilerin olusturdugu yapisal
modelin testi i¢in LISREL programinda yol analizine basvurulmustur. Béylece, 6l¢me
modelinde uygulanan degisiklikler dikkate alinarak, yapisal model test edilmistir (Sekil
3.4).
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Sekil 3.4: 1. Yapisal Model

I. yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri x*=627,49 df=220; x*/df=2,85;
GFI=0,88; RMSEA=0,067; CFI=0,90; NFI=0,86; NNFI=0,89; RMR=0,067;
SRMR=0,074 olarak elde edilmistir.

Sekil 3.4’e gore, algilanan sosyal medyadan marka kredibilitesine (t=11,71), marka
prestijine (t=10,99) ve satin alma egilimine (t=2,75) giden yollarin t degerleri %99
anlamlilik diizeyinde 2,56 nin tstiindedir. Ayrica, marka kredibilitesinden satin alma
egilimine (t=4,80) yonlenen yoldaki t degeri %99 anlamlilik diizeyinde 2,56’dan

fazladir. Ancak, marka prestijinden satin alma egilimine giden yolun t degeri (1,34),
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%99 anlamlilik diizeyinde 2,56’nin altindadir. Bu nedenle, marka prestijinden satin
alma egilimine giden yol modelden ¢ikarilarak II.Yapisal model elde edilmistir (Sekil

3.5).
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Sekil 3.5: II. Yapisal Model

Il. yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri y?=628,29 df=221; »*/df=2,84;
GF1=0,88; RMSEA=0,067; CFI=0,90; NFI=0,86; NNFI=0,89; RMR=0,068;
SRMR=0,074 olarak elde edilmistir. Tablo 3.12°de verilen degerlere gére model genel

olarak istenilen uyum iyiligi degerlerini yakalayabilmistir.

Son olarak, algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi arasinda marka
kredibilitesinin araci etkisi test edilecektir. LISREL’de aracilik etkisinin testi igin
bagimsiz degiskenin bagimli degiskene dogrudan etkisini temsil eden iliskini
cikartilmas1 gerekmektedir. Sonrasinda elde edilen yeni model test edilip, onceki
modelin sonuglar ile karsilastirilmasi1 gerekmektedir. Modelde, tam aracilik etkisinden
bahsedebilmek icin, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki dogrudan
iliskinin, anlamli ¢ikmamasi ya da s6z konusu iliskinin “t “ degerinin, dnceki modele

gore daha diisik c¢ikmasi gerekmektedir (Simsek, 2007:135). Modelde yapilan
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degisikligin anlamli olup olmadigini tespit etmek amaciyla, Ki kare fark testinin
uygulanmasi gerckmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013:726). Ki Kare fark testi ise, Ki

kare degerleri ile serbestlik derecelerindeki farkliliklar hesaplanarak, bu degerlerin Ki

kare kritik degerler tablosuna gore degerlendirilmesi yoluyla yapilabilmektedir. Ki kare

kritik degerler tablosuna gore; (Sincich, 1995: 1200) s6z konusu degisikligin, model

tizerinde anlamli bir etkisi tespit edilirse, bu noktada kismi aracilik olabilecektir (Hair

vd.,

2010: 767-770).

Calismada yer alan araci etkisinin tespiti amaciyla, algilanan sosyal medyanin, satin

alma egilimine dogrudan etkisini gosteren yol sifira sabitlenerck (modelden ¢ikartilarak)

I11. Model olusturulmustur. Bu sekilde olusturulan III. Model test edilmistir (Sekil 3.6).
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Sekil 3.6: II1. Yapisal Model

ll. yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri x*=638,63 df=222; »*/df=2,87;
GFI1=0,88; RMSEA=0,068; CFI=0,90; NFI=0,86; NNFI=0,89;

RMR=0,069;

SRMR=0,077 olarak elde edilmistir. Modeller arasindaki uyum iyiligi degerlerinin daha

iyi karsilastirilabilmesi igin, tim modellere iliskin sonuglar Tablo 3.16°da verilmistir.
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Tablo 3.16: Elde Edilen U¢ Modele iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Gostergeleri Model | Model 11 Model 111
X 627,49 628,29 638,63
Df 220 221 222
K ldf 2,85 2,84 2,87
RMSEA 0,067 0,067 0,068
GFI 0,88 0,88 0,88
CFI 0,90 0,90 0,90
NFI 0,86 0,86 0,86
NNFI 0,89 0,89 0,89
RMR 0,067 0,068 0,069
SRMR 0,074 0,074 0,077

Tablo 3.16’ya gore, Model 111’tin uyum istatistiklerine incelendiginde, II. Modele gore
bir miktar kotiilesme gortilmistiir. IT1I. Modelin, II. modele gore serbestlik derecesi
degerinde df (222-221) 1 derecelik artis ve Ki kare degerinde y* (638,63-628,29) 10,34
derecelik artis gozlenmistir. Ki kare kritik degerler tablosuna (Sincich, 1995: 1200)
bakilarak, bu farkin %95 giivenilirlik diizeyinde istatiksel olarak anlamli oldugu tespit
edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013:726). Ki kare fark testi sonucuna gére, modelden
silinen bu yol, model i¢in dnemli bir iliski oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, IIL
model red edilmistir (Simsek, 2007: 181; Hair vd., 2010: 767-770). Tiim bu sonuglar
dikkate alindiginda, modeldeki aracilik iliskisi agisindan en kabul edilebilir modelin
Model II oldugu sdylenebilmektedir. Buna gore, marka kredibilitesinin, algilanan sosyal
medya ile satin alma egilimi arasindaki iligki izerine, kismi araci etkisinden s6z etmek
miimkiin olabilecektir. Dolayisiyla bu bdliimde Model II’ye iliskin sonuglar daha

detayli incelenecektir.

Kabul edilen model olan II. Yapisal modelin yol analizine iliskin t, standardize yiik ve p
degerleri Tablo 3.13’te verilmektedir.
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Tablo 3.17: Kabul Edilen (I1. Yapisal) Modelin Yol Analizine iliskin Sonuclar

Yol t Standardize
degeri Yiik (A) P

Algilanan  Sosyal Medya — Marka 11,73 0,71 <0,01
Kredibilitesi

Algilanan Sosyal Medya — Marka Prestiji 11,08 0,64 <0,01
Algilanan Sosyal Medya — Satin Alma 3,96 0,31 <0,01
Egilimi

Marka Kredibilitesi — Satin Alma Egilimi 5,12 0,40 <0,01

Tablo 3.17 ’e gore, modelde yer alan tim t degerleri %99 anlamlilik diizeyinde 2,56’nin
tizerindedir. Kline (1998)’a gore, standardize degerin 0,10’dan kii¢iik olmas1 kiigiik
etkiyi; 0,50°den kiigiik olmasi orta diizey etkiyi; 0,50’den biiyiikk olmasi ise, yiiksek
etkiyi ifade etmektedir (Aktaran; Simsek, 2007: 126). Dolayisiyla, algilanan sosyal
medya marka kredibilitesini (t=11,73; A=0,71; p<0,01) yiiksek diizeyde, marka prestijini
(t=11,08; 2=0,64; p<0,01) yiiksek diizeyde, satin alma egilimini (t=3,96; A=0,31;
p<0,01) ise orta diizeyde olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, marka kredibilitesi, satin
alma egilimini (t=5,12; A=0,40; p<0,01) orta diizeyde etkilemektedir. Son olarak,
algilanan sosyal medya, marka kredibilitesini (A=0,71; p<0,01) etkilemekte ve marka
kredibilitesi de satin alma egilimini (A=0,40; p<0,01) etkilemekte dolayisiyla marka
kredibilitesi, algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi iliskisinde orta diizeyde

kismi arac1 (A=0,28; p<0,01)*° gérevi iistlenmektedir.

Sonug olarak, modelde yer alan etkileri ifade eden hipotezlerden H1 ve H2, arastirma
sorularindan AS1, AS2, ve AS3 desteklenirken; H3 ve AS4 desteklenmemistir. Daha
acik bir ifade ile, algilanan sosyal medya, satin alma egilimini (HI), marka
kredibilitesini (AS1) ve marka prestijini (AS2) olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica,
marka kredibilitesinin satin alma egilimine (H2) olumlu ydnde etkisi bulunmaktadir.

Ancak, marka prestijinin satin alma egilimi lizerinde anlamli bir olumlu etkisi (H3)

Dolayh etki =Dogrudan etki 1 x Dogrudan etki 2
(Asm —» Mk — Sae) = (Asm — Mk) x (Mk — Sae)
=0,71x0,40
A=0,28
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bulunmamaktadir. Son olarak marka kredibilitesinin, algilanan sosyal medya ile satin
alma egilimi arasindaki iligki tizerine kismi aracilik etkisi (AS3) bulunmaktadir. Ancak,
marka prestijinin algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi arasindaki iligki iizerine

araci etkisi (AS4) tespit edilememistir.
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BOLUM IV

SONUC, TARTISMA, KISITLAR VE ONERILER

Bu boliimde, oncelikle analizlerin sonuglari ve sonuglarin tartismasi yer almaktadir.
Daha sonra, arastirmanin uygulamaya olan katkilar1 ve yoneticilere Oneriler
sunulacaktir. Son olarak, c¢alismanin kisitlart ele alinarak, bu kapsamda gelecek

arastirmacilar i¢in 6nerilerde bulunulacaktir.
4.1. SONUC VE TARTISMA

Daha o6ncede belirtildigi lizere firmalar iirlin ya da markalarin tiiketiciye aktarmak
amactyla gesitli iletisim araglarini kullanmaktadirlar. Bu kapsamda geleneksel medyaya
gore sahip oldugu bir takim o6zellikler ve son zamanlarda iletisim teknolojilerindeki
gelismeler nedeniyle sosyal medya araglari, firmalarin yani sira tiiketiciler tarafindan da
oldukca yogun olarak kullanilmaktadir. Geleneksel medya araglarina gore daha
giivenilir ve tarafsiz bulunmalart nedeniyle, sosyal medya araglarimin tiiketici
davraniglar1 iizerinde Onemli etkileri bulunabilmektedir. Dolayisiyla bu calismada
sosyal medyanin, satin alma egilimi {izerine dogrudan ve dolayl etkileri ele alinmistir.
Buna ek olarak, tiiketiciler bir markay1 satin alma karar1 vermeden 6nce markaya dair
marka kredibilitesi ve marka prestiji gibi isaretleri degerlendirebilmektedir. Sonrasinda
satin alma egilimine yon verebilmektedir. Bu kapsamda daha giivenilir algilanan sosyal
medyanin, marka kredibilitesi ve marka prestiji lizerinde Onemli etkileri olacag:
diisiiniilmektedir. Ancak literatiirde sosyal medya ile marka kredibilitesi ve marka
prestiji arasindaki iligkiyi ele alan bir caligmaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla, sz
konusu iligkilerin incelenmesinin literatiire 6nemli katkilar1 olacagi diistiniilmektedir.
Tim bunlardan hareketle, caligmada sosyal medyanin marka kredibilitesi ve marka
prestiji lizerine dogrudan, satin alma egilimi iizerine dogrudan ve dolayl etkilerinin

incelenmesi amaglanmustir.

Bu amagla calismanin birinci bdliimiinde, sosyal medya kavrami, sosyal medyanin
tarihi, sosyal medya aracglar1 ele alinmistir. Buna ilaveten, sosyal medya ve geleneksel
medya arasindaki farklar, sosyal medya araglarinin pazarlama alaninda kullanimi

lizerinde durulmustur. Ikinci boliimde ¢alismanin modelini olusturan temel degiskenler
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olan; algilanan sosyal medya, marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin alma egilimi
kavramlar1 agiklanip, ilgili kavramlar arasindaki iligkiler incelenerek, literatiirden de
desteklendigi iizere c¢alismanin hipotezleri ve arastirma sorulari gelistirilmistir.
Calismanin {iclinci boliimiinde ise, Oncelikle arastirmanin yontemi kapsaminda
orneklem se¢imi ve soru kagidinin hazirlanmasi ele alinmistir. Daha sonra, arastirmanin
uygulamasma yonelik olarak verilerin kodlanmasi, soru kagidinin 6n testi, soru
kagidinin uygulanmasi1 ile ilgili aciklamalar verilmistir. Orneklemin demografik
ozellikleri ve verilerin dagilimina iligkin analiz ve yorumlara yer verilmesinden sonra,
verilerin analizi kapsaminda veriler kontrol edilmis, kayip veriler tespit edilmis,
tanimlayici istatistikler ve normallik durumu test edilerek dl¢eklerin giivenilirlik analizi

yapilmistir. Daha sonra arastirma modelinin test edilmesi agsamasina gegilmistir.

Algilanan sosyal medya, marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin alma egilimi
degiskenlerinin dogrudan ve dolayl etkilerinden olusan modelin testi i¢in LISREL 8.51
programindan yararlanilmistir. Analizler sonucu elde edilen bulgular, Sekil 4.1°de

gorsel olarak sunulmakta ve Tablo 4.1°de 6zetlenmektedir.

Tablo 4.1: Hipotez ve Arastirma Sorularina Iliskin Sonuclar

Hipotez & Arastirma Sorulari Analiz Sonucu
H1: Algilanan sosyal medyanin, satin alma egilimi {izerine anlamli ve )
o Desteklendi
olumlu bir etkisi vardir.
H2: Marka kredibilitesinin, satin alma egilimi iizerine anlamli ve olumlu ]
Desteklendi

bir etkisi vardir.

H3: Marka prestijinin, satin alma egilimi {izerine anlamli ve olumlu bir ]
o Desteklenmedi

etkisi vardir.

AS1: Algilanan sosyal medyanin, marka kredibilitesi iizerinde anlaml1 ve

Desteklendi
olumlu bir etkisi var midir?
AS2: Algilanan sosyal medyanin, marka prestiji {izerinde anlamli ve )
Desteklendi
olumlu bir etkisi var midir?
AS3: Marka kredibilitesi, algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi ]
Desteklendi

arasinda araci bir etkiye sahip midir?

AS4: Marka prestiji, algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi )
Desteklenmedi
arasinda araci bir etkiye sahip midir?
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R Marka
v AS1 Kredibilitesi v H2
rom MKy e 1
' vV/AS3 v'AS3 |
i i
1 1
1 1
1 \ 4 A\ 4
Algilanan Sosyal Satin Alma
Medya vH1 Egilimi
(ASM) (SAE)
i ? A
i i
1 1
] ff_A_‘f’f___* Marka ___ X As4
Prestiji
v'AS2 R (MP)J X H3

Sekil 4.1: Arastirma Bulgularimin Model Uzerinde Gosterimi
(Diiz cizgi; dogrusal etkiyi, kesikli cizgi; araci etkileri gostermektedir)

Calismanin birinci hipotezinde, tiiketicinin sosyal medya pazarlamasi algist ile satin
alma egilimi arasindaki dogrudan iliski ele alinmistir. Buna gore, algilanan sosyal
medyanin, satin alma egilimine olumlu yonde etkiledigi ileri siiriilmiistiir. Bagka bir
ifade ile, tiiketicilerin bir markaya iliskin sosyal medya pazarlamasi algilari olumlu
yonde arttikca, ilgili markaya ait bir iiriinii satin alma egilimleri de artacaktir. Analiz
sonuglar1 bu hipotezi desteklemektedir. Bu bulgu, literatiirde s6z konusu iligkiyi
inceleyen ¢aligmanin (Schivinski ve Dabrawski, 2013) sonucuyla ortiismedigi
goriilmektedir. Tlgili caligmada algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi arasinda
anlamli bir iliski tespit edilememistir. Oysa ki, Manchanda, Dubé, Goh, ve Chintagunta
(2006) ve Martin, Van Durme, Raulas ve Merisavo (2003)’ya gore online reklamlarin,
kisilerin davraniglar1 tiizerine Onemli etkileri vardir. Bunun yanisira, bir grup
arastirmactya gore, kullanicilarin olusturdugu mesa;j icerikleri, tiiketicilerin bir mal ya
da hizmet kalitesi hakkinda bilgi edinebilmek adina ©Onem tasiyabilmektedir.

Dolayisiyla, bu tiir kullanici tarafindan olusturulan igerikler satin alma egilimini
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etkileyebilmektedir. Bu iliski, literatiirde daha once aracit degiskenler kullanilarak
kavramsal olarak incelenmistir (Bruhn, Schoenmuelrer ve Schafer, 2012; Kim ve Ko,
2012; Schivinski ve Dabrawski, 2013; Schivinski ve Dabrawski, 2014) Algilanan sosyal
medya ile satin alma egilimi arasindaki dogrudan etkinin ele alindigi ¢alismalarin az

olmasi (Schivinski ve Dabrawski, 2013) nedeni ile literatiire katki saglayabilecektir.

Satin alma egilimini etkiledigi diistiniilen diger degiskenler marka kredibilitesi ve marka
prestijidir. Bu kapsamda, oncelikle marka kredibilitesinin, satin alma egilimine etkisini
ele alan ikinci hipotez kurulmustur. Analiz sonuglarinda da desteklendigi iizere, marka
kredibilitesinin satin alma egilimi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Bunun nedeni, tiiketicilerin daha kredibil olarak algiladiklar1 markalara, daha g¢ok
giivenmeleri ve dolayisiyla algilanan risklerinin daha diisiikk olmasidir. Bdylece,
tiiketiciler satin alma karar1 verirken tercihlerini kredibilitesi yiiksek iiriinlerden yana
kullanmaktadir. Bu bulgu literatiirde (Erdem vd., 2006, Baek vd., 2008; Wang ve Yang,
2010; Baek vd., 2010; Hanzaee ve Taghipourian, 2012; Gilaninia vd., 2012; Ozer ve
Basgoze, 2012a) marka kredibilitesinin, satin alma egilimine olumlu etkisini ortaya
cikaran ¢alismalarla benzerlik gostermektedir. Buna gore, tiiketicinin zihninde bir {iriine

dair olugsan marka kredibilitesi arttikca, o iiriine dair satin alma egilimi de artmaktadir.

Calismanin iigiincii hipotezi, marka prestiji ile satin alma egilimi arasindaki iligkiye
yonelik kurulmustur. Ancak, marka prestiji ile satin alma egilimi arasinda anlamli bir
yol bulunamamustir. Literatiirde, marka prestiji ile satin alma egilimi arasinda anlamli
iligkiyi tespit eden ¢ok sayida ¢aligma (Steenkamp vd., 2003; Wong ve Zhou, 2005;
Ozsomer ve Altaras, 2008; Zhou vd., 2008; Baek vd., 2010; Choi vd., 2011;Gilaninia
vd., 2012; Hanzaee ve Taghipourian, 2012) olmasina ragmen; modelde anlamli sonug
bulunamamistir. Bunun nedeni su sekilde agiklanabilir. Birincisi, prestijli markalar
yiiksek fiyatli olmalarinin yanisira (Baek vd., 2010) seyrek satin alinan ve satin alan
kisinin benlik ve sosyal imaji1 ile baglantili olan markalardir. Dolayisiyla, marka prestiji,
belirli bir iiriin kategorisini temsil eden 6rnegin, 6zellikli {iriinlerde ya da yiiksek ifade
giictine sahip {irtinlerde daha 6nemli olabilmektedir. Dolayisiyla ilgili yolun anlaml
cikmamasini, ¢alismaya katilan tiiketicilerin veri olarak girdikleri markalarin, 6zellikli
tiriinlerin yer aldigi belirli bir iiriin kategorisi lizerinden yiiriitiilmemis olmasina

baglayabilir.
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Yukaridaki hipotezlere ek olarak, daha once calisilmamis olan iliskilerin tespiti
amaciyla, gelistirilen bes arastirma sorusu yer almaktadir. Birinci arastirma sorusu,
algilanan sosyal medya ile marka kredibilitesi arasindaki iligskinin tespitine yonelik
oOlusturulmustur. Buna gore, bir markaya iligkin, tiiketicinin sosyal medya pazarlamasi
algisinin artmasi, o markanin tiiketici zihnindeki marka kredibilitesini de arttirmaktadir.
Yapilan analizler, ilgili aragtirma sorusunun desteklendigini gostermekter. Bunun
nedeni olarak, tiiketicilerin markalara dair sosyal medya araglarina yonelik olumlu bir
algiya sahip olduklarinda, ilgili markalar1 kendilerine daha yakin hissedebilmeleri ve
so6z konusu markalar1 daha giivenilir algilayabilmeleri gosteribilebilir. Dolayisiyla,
tilkketicinin bir markanin sosyal medya araglarina iligskin algis1 olumlu yonde arttiginda,
o markaya iliskin kredibilite algis1 da olumlu yonde artabilecektir. Literatiirde bu
iliskiyi arastiran bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle, algilanan sosyal medya
ile marka kredibilitesi arasindaki iliskinin ortaya konulmasinin, literatiire Snemli

katkilar1 olabilecektir.

Calismanin ikinci arastirma sorusu, birinci soruya benzer sekilde, algilanan sosyal
medya ile marka prestiji arasindaki iliskinin tespitine yonelik olusturulmustur.
Algilanan sosyal medyanin, marka kredibilitisine oldugu gibi marka prestiji lizerinde de
olumlu ve anlamli etkisi tespit edilmistir. Bu durum, markalara dair sosyal medya
araclarinin varliginin, ilgili markanin yeni iletisim araclarini takip ettiginin gostergesi
olabilmesi ve bu araglarin tiiketicilerde olusturdugu olumlu alginin ise s6z konusu
markayr diger markalardan farklilastirarak, tiiketicinin daha prestijli algilamasin
saglamayabilmesi ile agiklanabilecektir. Marka prestijinin bir sembolii olan liiks
markalar (Dubois ve Czeller, 2002) akilli telefon uygulamalarini kullanmaktadirlar. Bu
markalar disinda yer alan bir¢ok liiks marka, kendi Twitter ve Facebook sayfalarina
sahiptirler. Bu yolla liiks markalar tiiketicileri ile oldukca giiclii iletisim kurmakta ve
marka imajlarin1 artirmaktadirlar. Dolayistyla, ilgili aragtirma sorusu da dogrulanmis ve
daha once incelenmemis bir iligkiyi ortaya koymasi nedeniyle literatiire 5nemli katkilar

olabilecegi diistintilmiistiir.

Calismada dogrusal iliskilerin yani sira, iki araci iligkisi Onerilmistir. Bunlardan
birincisi, algilanan sosyal medya ve satin alma egilimi arasindaki iliskiye, marka

kedibilitesinin araci etkisi 6lgmeye yonelik gelistirilen arastirma sorusudur (AS3). Buna
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gore, marka kredibilitesi, algilanan sosyal medyanin, satin alma egilimi tizerindeki
etkisini artirmaktadir. Literatlirde, tiiketici sosyal medya pazarlamasi ile satin alma
egilimi arasindaki iliskide, marka degeri gibi aracilik etkisi olan degigkenlerin oldugunu
gosteren calismalar (Kim ve Ko, 2010) yer almaktadir. Marka kredibilitesi de, marka
degerine etki eden 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir (Erdem ve Swait, 1998).
Dolayisiyla, marka kredibilitesinin de sosyal medya pazarlamasi uygulamalarindan
olumlu etkilenmesi ve satin alma egilimi tlizerinde 6nemli etkileri olmasi nedeniyle, bu
iliskiye araci etkisinin olmasi beklenmektedir ve bu dogrultuda gelistirilen arastirma

sorusu desteklenmistir.

Calismada onerilen ikinci araci iliski, algilanan sosyal medya ve satin alma egilimi
arasindaki iliskiyi, marka prestijinin etkiledigi dogrultusunda 6nerilmistir (AS4). Ancak,
calismada her ne kadar marka prestijinin, algilanan sosyal medyanin satin alma egilimi
tizerindeki etkisini artiracagi Onerilse de; bu degisken i¢in anlamli sonuglara
ulagilamamustir. Her ne kadar sosyal medya pazarlamasi algis1 marka prestiji lizerinde
etkili de olsa, tiikketicinin satin alma egilimini arttirmakta etkili olamayabilmektedir.
Bunun nedeni, ¢alismada lilks markalar ya da ifade gilicii yiiksek olan 6zel iiriin
kategorilerinin ele alinmamasindan kaynaklanabilecektir. Ayn1 zamanda sosyal medya
aglar1 daha c¢ok Y (1980-1999) ve Z kusaklar1 (1999-?) tarafindan yogun olarak
kullanilmaktadir™*. Ancak, bu kusaklar kendi gelirlerini heniiz tam olarak kazanmakta
olan tiiketiciler olmadiklar: i¢in, prestijin bir sembol oldugu ve yiiksek gelir grubuna
hitap ettigi liikks markalar1 satin almay1 tercih edemeyebileceklerdir. Dolayistyla, sosyal
medya pazarlamasi algisi, marka prestijini olumlu yonde etkileyebilmekte ancak, satin
alma s6z konusu oldugunda, marka prestijininin satin alma egilimi tizerine dogrudan ya

da dolayl bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Sonuglar1 dzetlemek gerekirse, algilanan sosyal medyanin, marka kredibilitesi, marka
prestiji ve satin alma egilimi iizerine onemli etkileri bulunmaktadir. Iliskiler tek tek ele
alindiginda, algilanan sosyal medya olumlu yonde arttiginda, marka kredibilitesi ve
marka prestiji algis1 da olumlu yonde artmaktadir. Bunun yani1 sira, olumlu yonde artan

sosyal medya pazarlamasi algis1 dogrudan satin alma egilimini de arttirmaktadir.

'111.06.2014 tarihinde http://sosyalmedyakulubu.com.tr/sosyalmedya/sosyal-medyayi-en-cok-kimler-
kullaniyor-infografik.html adresinden alinmustir.
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Bunlara ek olarak, algilanan sosyal medya, satin alma egilimini marka kredibilitesi
araciligi ile de etkilemektedir. Calismada daha once literatiirde ele alinmamus iliskiler
(sosyal medya- marka kredibilitesi- marka prestiji) ortaya konulmus ve bu anlamda

literatlire 6nemli katkilar saglanmistir.
4.2. ARASTIRMANIN KATKILARI VE YONETICILER ICIN ONERILER

Giiniimiizde sosyal medya araglari, tiiketicilerin yan1 sira firmalara da hitap eden
iletisim araglart olarak Onem kazanmistir. Sosyal medya araglart vasitasiyla,
tiketicilerin diger tiiketicilerle ve tiiketicilerin firmalar ile arasindaki iliskiler
giiclenmekte ve ¢evrimigi olarak oldukga genis bir iletisim kanali olusabilmektedir
(Pempek, Yevdokiya ve Sandra, 2009). Dolayisiyla, firmalar ¢ok daha genis bir hedef
tilketici kitlesine ulasabilmektedirler. Bunun nedeni olarak; firmalarin, internetin
sundugu sinirsiz olanaklar, ekonomik boyutta sahip oldugu avantajlar, tiiketici ile olan
karsilikli etkilesimin sundugu firsatlar, markaya yonelik olumlu/olumsuz her tiirlii
goriisli eszamanli bir sekilde takip edebilmesinin getirdigi rekabetci {stiinliik
gosterilebilir. Bagka bir ifade ile, sosyal medya, firmalarin zaman kisiti olmaksizin ve
dogrudan nihai tiiketiciyle iletisim halinde olmasini geleneksel iletisim araglarina gore,
daha diisiik maliyet ve daha biiyiik etkinlikte gerceklestirmelerini saglamaktadir
(Kaplan ve Haenline, 2010). Tim bu yonleri ile sosyal medya, geleneksel medya
araglarma gore, tiiketicileri daha fazla etkileyebilecektir. Aynm1 zamanda markalar
tizerine de oldukca giiclii etkileri olabilecektir. Dolayisiyla, sosyal medya araglarina
yonelik tiiketici algilariin satin alma egilimi iizerine etkilerinin aragtirilmasi dnem

tasimaktadir.

Bu ¢alismada da, algilanan sosyal medyanin, marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin
alma egilimi lizerinde olumlu etkilere sahip oldugu ortaya konulmustur. Buna ek olarak;
marka kredibilitesinin satin alma egilimini arttirdig1 ortaya konulurken; yliksek marka
prestijinin yiikksek marka kredibilitesine sebep oldugu ortaya konulmustur. Son olarak,
algilanan sosyal medya ile satin alma egilimi arasindaki iliskiyi marka kredibilitesinin
arttirdigi tespit edilmistir. Boylece sunulan bulgular, Tiirkiye’de sosyal medya araglarini
kullanan tiiketicilere iliskin pazarlama yoneticilerinin, biitiinlesik pazarlama

stratejilerini belirlerken kullanabilecekleri tiirden bilgiler saglamaktadir.
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Ornegin, sosyal medya algilarmin tiiketici satin alma egilimi iizerine olumlu etkileri
vardir. Bu anlamda tiiketicilerin firma veya markalara iligkin sosyal medya araglarini
olumlu olarak algilayabilmeleri adina, firma yoneticileri Twitter, Facebook gibi sosyal
medya sayfalarini ilgi g¢ekici hale getirmelidir. Bunun yani sira igerikleri siirekli bir
sekilde gilincellemeleri gerekmektedir. Ayn1 zamanda s6z konusu sayfalarin kisiye 6zel
hale gelebilmesi (customize) ve tiiketicilerin diger tiiketiciler ile etkilesimine olanak
tanimas1 olduk¢a Onem tagimaktadir. Bu sekilde firmalar markalarina olan giiveni
artirabilirken, markalarimin daha prestijli olarak algilanmalarini saglayabileceklerdir.
Tim bunlara ek olarak, s6z konusu noktalara dikkat ederek tiiketicilerin satin alma

egilimlerini de arttirabilceklerdir.

Bunlara ek olarak, ¢aligsmada tiiketici zihnindeki yiiksek marka kredibilitesi ve yiiksek
marka prestiji algisinin, tiiketicilerin satin alma egilimleri ilizerine olumlu etkileri
saptanmistir. Bagka bir ifade ile, firmalarin nihai amaglarina ulagsmada tiiketicilerin
zihinlerinde markalarina iligskin kredibilite olusturmalar1 6nem tagimaktadir. Tiiketiciler,
bir markanin verdigi sozleri yerine getirme isteginin (giiven) ve bu soOzii yerine
getirebilecegine iliskin yeteneginin (deneyim) olduguna inanirlarsa, o markay:
kredibilitesi yiiksek olarak algilayabileceklerdir (Erdem vd., 2002). Buna ek olarak,
tilketiciler tarafindan daha giivenilir algilanan sosyal medya ortamlarinin (Belch ve
Belch, 2011: 27-29), marka kredibilitesi ilizerinde olumlu etkileri olabilecektir. Bu
nedenle, firma yoneticileri markalarinin kredibilitelerini yiikseltmek amaci ile sosyal
medya araglar1 ile dogru ve giivenilir bilgiler paylasirken, diger iletisim araglari ile

tutarli stratejiler sergilemektedirler.

Tiim bunlara ek olarak, algilanan sosyal medyanin satin alma egilimi iizerine etkisi,
marka kredibilitesi aracilif1 ile de artabilecektir. Dolayisiyla, marka kredibilitesini
arttirmaya yonelik stratejiler daha da onemli hale gelebilecektir. Ancak bu modelde
marka prestijinin satin alma egilimi {lizerine etkisi bulunamamistir. Bunun yani sira,
tiiketici sosyal medya pazarlmasi algisi ile satin alma egilimi arasinda araci etkisine de
rastlanilmamistir. Bu anlamda yoneticiler firmalarina iliskin olarak kullandiklar1 sosyal
medya araglar1 vasitasi ile marka prestijlerini arttirabileceklerdir ancak, bu yolla satin
alma egilimlerini ¢ok da fazla artiramayabileceklerdir. Son olarak marka kredibilitesi ve

marka prestijinin satin alma egilimine etkileri s6z konusu iiriin kategorisine gore
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degisebilecektir. Soyle ki, marka liikks ve yiliksek ifade giiciine sahip degil ise, marka
kredibilitesi, marka prestijine gore daha 6nemli olabilecektir. Dolayisiyla, firmalar s6z
konusu {iriin kategorilerine gore marka kredibilitesi ya da marka prestijine yonelik

stratejilerini gelistirme kararini verebilirler.

4.3. ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR iCiN
ONERILER

Her ¢alismada oldugu gibi, bu ¢alismanm da bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle,
literatiirde algilanan sosyal medya; eglence, etkilesim, egilim, 6zellestirme ve kulaktan
kulaga iletisim olmak lizere bes alt boyuttan olusmaktadir. Ancak, bu c¢aligmada alt
boyutlar ayr1 ayr1 ele alinmamus, alt boyutlarin ortalamalar tizerinden tek bir boyutta ele
alimmustir. Bu yoniiyle ilerleyen calismalarda, algilanan sosyal medyanin, alt boyutlari
ayrt ayri ele alinip, ¢calismanin diger degiskenleri ile aralarindaki iligkiler incelenebilir

ya da boyutlar ve diger degiskenler arasindaki iliskilerin karsilastirilmasi yapilabilir.

Bu c¢alismada, degiskenlerle ilgili kisitlarin yaninda, uygulanan yontem ile ilgili de
cesitli sinirlamalar bulunmaktadir. Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarina ait bir
listeye ulasilamadigi icin, Orneklem se¢imi, tesadifi yontemlerle yapilamamustir.
Calismanin verisi, kolayda drneklem yontemiyle toplanmistir. Her ne kadar uygulanan
test sonuglar1 verinin tesadiifiligini gosterse de, tesadiifi yontemlerle, daha sistematik

olarak secilmis bir 6rneklem, ¢aligmanin genellenebilirligini artirabilir.

Diger bir kisit ¢alismanin verileri toplanirken, belirli bir iirlin kategorisi se¢ilmemis,
tiikketicilerin sosyal medya da en c¢ok takip ettikleri markalar iizerinden sorulari
cevaplamalart istenmistir. Kisilerin, triin kategorilerine (kolayda, begenmeli ve
ozellikli) gore; sosyal medya pazarlamasi, marka kredibilitesi ve marka prestiji algilar
degisebileceginden, farkli {iriin kategorilerinde ya da belirli bir marka(lar) belirlenerek,
calisma tekrarlanabilir. Ornegin, kisilerin iiriin kategorilerine gére marka kredibilitesi ve
marka prestiji algilar1 degisebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma egilimlerinde, liiks ve
yiiksek ifade giicline sahip iiriinlerde, marka pretiji daha 6nemli olabilirken, diisiik ifade
giiciine sahip iriinlerde marka kredibilitesi daha 6nemli olabilmektedir (Baek vd.,
2010). Dolayisiyla calisma iirlin kategorisi ayrimi yapilarak tekrarlandigi takdirde;

marka prestiji ile satin alma egilimi arasindaki iligkiyi temsil eden yol anlamli
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cikabilecektir. Bu baglamda farkl iiriin kategorilerinde (kolayda, begenmeli, 6zelllikli)
caligmanin tekrarlanmasi1 ve farkli iirlin kategorilerinin karsilagtirilmas: faydali

olabilecektir.

Bunlarin yani sira, ¢calismanin bir diger kisiti, satin alma egilimini etkileyebilecek
demografik faktorlerin (yas, cinsiyet, gelir durumu vb.) dikkate alinmamasidir.
Ornegin, prestijli iiriinler daha ¢ok yiiksek gelir grubuna hitap ettiginden farkli gelir
gruplari {izerinde ¢alismanin tekrarlanmas1 anlamli olabilecektir. Tlerleyen ¢alismalarda
demografik faktorler goz oniinde bulundurularak, modelde yer alan iligkilerde, gruplar
aras1t anlamli farkliliklarin olup olmadigi arastirilabilir. Ayrica modeldeki iliskilere
demografik faktorlerin diizenleyici etkilerinin arastirilmasinin da 6nemli katkilan

olabilecektir.

Son olarak, sosyal medyanin web tabanli olmasi nedeniyle, satin alma egilimi yerine
online satin alma davranisinin modele eklenerek, calismanin tekrarlanmasinin 6nemli
katkilar1 olabilecektir. Dolayisiyla, ilerleyen ¢aligmalarda algilanan sosyal medyanin

online satin alma davranisi iizerine etkileri arastirilabilir.
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Sosyal medyada en ¢ok takip ettiginiz marka hangisidir? Yazimz. *........................

(Marka'dan kasit satin alinabilen bir {iriin ya da hizmete dair marka ismidir.)

* Bu markaya iliskin olarak asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

Asagida algilanan sosyal medya aktiviteleri ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen 1’den 5’e

kadar siralanmis olan segeneklerden sizin i¢in en uygun olan yalnizca bir tanesini igaretleyiniz.

g
: s = 1=RE
Litfen SOSYAL MEDYADA EN COK TAKIP ETTIGINIZ | 2 g %’ g g g R g
—_ N = —
MARKA’y1 diisiinerek degerlendiriniz. g £ E = é g‘ E g
- s s 8 = =
& g E M2 S VA
2| 2|2y XA
Z
Ilgili markanin sosyal medya agin1 kullanmak eglencelidir. 1 2 |3 |4 |5
fgili markanin sosyal medya ag:1 igerisinde yer alan icerikler ilgi
o 1 2 |3 |4 |5
cekicidir.
llgili markanmn sosyal medya aglari markanin diger tiiketicilerle
> o 1 2 |3 |4 |5
bilgi paylasimini saglar.
fgili markanin sosyal medya aginda diger tiiketicilerle konusmak 1 > 13 |a |5

veya fikir aligverisi saglamak miimkiindiir.

flgili markanmsosyal medya aginda fikirlerimi paylasmam
1 2 |3 |4 |5
kolaydir.

flgili markanin sosyal medya aginda yer alan icerikler en yeni

o 1 2 |3 |4 |5
bilgilerdir.

[lgili markanin sosyal medya agin1 kullanmak oldukga modadir. 1 2 |3 |4 |5
flgili markanin sosyal medya ag1 ihtiyaca gore diizenlenmis bilgi 1 > 13 |a s
arama olanag saglar.

[lgili markanin sosyal medya ag kisiye 6zel hizmet saglar. 1 2 13 |4 |5
Marka, iiriin konusunda arkadaglarima aktarmak istedigim bilgileri 1 5> 13 |a |5

ilgili markanin sosyal medya aglarindan aktarabilirim.

[lgili markanin sosyal medya aglarindan edindigim igerikleri kendi
. . S 1 2 |3 |4 |5
blog ya da mikro bloglarima yiiklemek isterim.
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Asagida marka prestiji ve marka kredibilitesi ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen 1’den 5’e

kadar siralanmis olan segeneklerden sizin i¢in en uygun olan yalnizca bir tanesini igaretleyiniz.

g
E| £ |E 2
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=32 5|23 o E=E ¢
MARKAy1 diisiinerek degerlendiriniz. S g € :;% 2 2
SEEMS ENSE
fgili marka prestij sahibidir. 1 2 |3 (4 |5
Ilgili marka yiiksek statiiye sahiptir. 1 2 |3 |4 |5
Ilgili marka liiks bir markadur. 1 2 |3 |4 |5
Ilgili marka verdigi sdzii tutar. 1 2 |3 |4 |5
Ilgili marka sundugu hizmetler agisindan inanilirdir. 1 2 |3 |4 |5
Ilgili marka giivenilir bir isme sahiptir. 1 2 |3 |4 |5
Ilgili marka ne yaptigim bilen ve yetenekli kisileri hatirlatir. 1 213 |4 |5
Ilgili marka kendi iiriinleri oldugundan farkli gostermeye calismaz. 1 2 13 |4 |5
Ilgili markanin reklamlarda sdyledikleri inandiric1 degildir. 1 2 13 |4 |5
Ilgili marka sosyal medya alaninda daha iyi hizmet vermek adina 6n
1 2 |3 (4 |5
plandadir.
| g elef | 4
Liitfen asagidaki sorulari sosyal medyada en cok takip ettiginiz — gl 2 g S| 3 2 3
markay diisiinerek cevaplayimiz. = g % > g 2FE ¢
e E
V2 E 3 % SICENA
)
ZZ
Sosyal medya agini takip ettigim markanm {riiniini satin almak 11213 |als
isterim.
Sosyal medya agini takip ettigim markanm TUriiniinii baskalarina
4 .o 112|345
tavsiye etmek isterim.
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Dogum tarihiniz (yil olarak): ...........

Egitim durumunuz: ( )ilkdgretim ( )Lise ( )Universite ( ) Lisansiistii

Gelir durumunuz: ( ) Cok Diisiik ( ) Disiik ( )Orta ( )Yiksek ( ) Cok yiiksek

Ankete Katkilarinizdan Dolay1 Tesekkiir Ederiz.



