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OZET

CAKIR, Mert. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algilarin Marka
Denkligine Etkisinde Marka Gilveninin Duzenleyicilik Roli, Yiksek Lisans Tezi,
Ankara, 2023.

Bu calismanin amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarin marka
denkligine etkisinde marka giiveninin diizenleyici roliinii incelemektir. Ilgili calismada
tanimlayict arastirma yontemi kullanilmustir ve literatir taramasi sonucunda ve
arastirmaya uygun sekilde olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi i¢in nicel arastirma
uygulanmistir.  Calismanin  amacma uygun sekilde gelistirilen  hipotezleri
degerlendirebilmek i¢in birincil veri toplama yonteminin kullanilmasina karar verilmistir.
Anket formundaki veriler cevrimici ve ylz yiuze anket yoluyla elde edilmistir.
Arastirmanin verileri, kadin ve erkek katilimcilarindan olusan 338 kisilik bir 6rneklem

Uzerinden elde edilmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarmm marka denkligine etkisinde
marka giiveninin diizenleyici rolii bulunmaktadir fakat olumsuz yonde diizenleyici etkiye
sahip oldugu anlasilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda, sosyal medya pazarlama
faaliyetleri degiskeni kulaktan kulaga iletisim ve bilgi paylasimi olarak iki boyut altinda
toplanmustir. Ilgili boyutlarin da marka denkligi ile iliskisinde marka giiveninin olumsuz
yonde diizenleyici etkisi bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle, marka glveni seviyesi
artikga, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, kulaktan kulaga iletisimin ve bilgi

paylasimmin marka denkligi Uzerindeki olumlu etkisinin azaldigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Sozcukler

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri, Marka Denkligi, Marka Giiveni, E-ticaret, Sosyal
Medya



ABSTRACT

CAKIR, Mert. The Moderating Role of Brand Trust in The Effect of Perceptions on
Social Media Marketing Activities on Brand Equity, Master’s Thesis, Ankara, 2023

The purpose of this study is to investigate the moderating role of brand trust in the impact
of perceptions of social media marketing activities on brand equity. The study utilized a
descriptive research method with a quantitative approach to test the hypotheses. Primary
data collection was conducted through online and face-to-face surveys using a
questionnaire. The sample consisted of 338 participants, including both males and

females.

The findings revealed that brand trust has a moderating role in the impact of perceptions
of social media marketing activities on brand equity. However, it was found that this
moderating role is negative. The analysis categorized social media marketing activities

into two dimensions: word of mouth and information sharing.

Brand trust was found to have a negative moderating effect on both dimensions,
indicating that as the level of brand trust increases, the positive impact of word of mouth

and information sharing on brand equity decreases.

In summary, the study suggests that brand trust has a negative moderating role in the
effect ofthese dimensions on brand equity. As brand trust strengthens, the positive impact

of word of mouth and information sharing on brand equity diminishes.

Keywords

Social Media Marketing Activities, Brand Equity, Brand Trust, E-commerce, Social
Media
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GIRIS

Gelisen diinya ile birlikte sosyal, ekonomik ve kiiltiirel sinirlar ortadan kalkmis olup
bilgiye erisim ve ticaret kolaylagsmistir ayrica bu gelisim ve degisimin Onemli
unsurlarmdan birisi internet teknolojileri olmustur (Marangoz vd., 2012). Ginlimuzde
yaklasik 7 milyon insan ¢evrimigi olarak birbiriyle iletisim i¢inde bulunmaktadir (Seo ve
Park, 2018). Internet aracilifiyla cesitli uygulamalar ve araglarin gelismesi ile insanlarin
iletisim bigimleri farkililasarak yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmustir (Tarsakoo ve
Charoensukmongkol, 2020). Bu baglamda isletmelerin son yillarda 6zellikle pazarlama
faaliyetlerinde kullandiklar1 yaygm iletisim kanallarindan birisi de sosyal medyadir.
Geleneksel medya kanallarinin dijitallesmesi olarak tanimlanan sosyal medya, insanlarin
birbirleriyle olan iletisim bigimini degistirmistir. Ayrica, insanlar arasindaki iletisim ve
etkilesimi saglayan sosyal medya uygulamalari, zamanla isletmeler i¢in kritik bir rekabet
araci olnustur. Datareportal Digital Global Statshot Report (2023) verilerine gore, sosyal
medya blyumesinin artmaya devam etmektedir ve diinyanin (%60)’1 sosyal medya
kullanmakta olup diinya ¢apinda 4.80 milyar insanin sosyal medyay1 kullandig1 anlamima
gelmektedir. Son bir yilda ise 150 milyon yeni kullanict sosyal medyaya katilim
saglamistir. Ayrica insanlari sosyal medyada gegirdigi siirenin ortalama giinliik 2 saat

24 dakika oldugu goriilmiistir (Kemp, 2023).

Son yillarda Instagram, YouTube ve Twitter gibi sosyal medya platformlarimm kullanimi
artis gostermis olup insanlar bu platformlar araciligiyla birbirleriyle iletisim kurmasinin
yani sira igletmeler de markalarina ait mal ve hizmetlerini pazarlamak i¢in sosyal medya
platformlarin1 kullanmaktadir (Chen ve Qasim, 2021). Cevrimici potansiyel tlketicileri
tesvik etmek i¢in sosyal medyanin kullanilmasi da sosyal medya pazarlamasi olarak
nitelendirilmektedir (Jamil vd., 2022). Ayrica sosyal medyanin, pazarlama araci olarak
kullanilmas1 sosyal medya pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Manaf vd.
2021). Bu baglamda, Datareportal Digital Global Statshot Report (2023) tarafindan
hazirlanan rapora gOre isletmelerin yarisindan fazlast pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirmek i¢in en az bir sosyal medya platformunu kullanmaktadir. Facebook, su



anda diinyanin en yaygin kullanilan sosyal medya platformunu olup isletmelerin (%21)’1
pazarlama faaliyetleri icin Facebook’u kullanmaktadir. Isletmelerin (%18,2)'si ise

pazarlama faaliyetleri igin Instagram’1 kullanmaktadir.

Bu c¢alismani amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarin, marka
denkligine etkisinde marka giiveninin diizenleyici roliinii incelemektir. Sosyal medya
platformlarinin kullaniminin artmasi ve sosyal medya pazarlamasinin yaygimlasmasi
dikkate alindiginda; sosyal medya ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin
verilen onem artmaktadir ve bunun sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerine
iliskin akademik c¢aligmalar da artis gostermektedir. Bu baglamda literatiirde sosyal
medya pazarlama faaliyetleri (Godey vd., 2016; Yadav ve Rahman, 2017; Seo ve Park,
2018; Bilgin, 2018; Ebrahim, 2020; Hafez, 2021) ile ilgili ¢esitli galismalar
bulunmaktadir. Bu c¢alismada, sosyal medya pazarlama faaliyetleri Yadav ve Rahman
(2017)’1n caligmast temel alinarak bilgilendiricilik, moda, etkilesim, kisisellestirme ve

kulaktan kulaga iletisim boyutlar1 Uzerinden incelenecektir.

Calismanm kavramsal modelinde diizenleyici role sahip olan diger bir kavram marka
guvenidir. Farkli ¢alismalarda glvenin cevrimici ortamlardaki rolli incelenmis olup
tuketicilerin nitelikleri cevrimici ortamlardaki glven algisini sekillendirmektedir ve
sonu¢ olarak niyet ve tutumlar olusmaktadir (Ebrahim, 2020). Calismanin amaci
dogrultusunda marka giiveninin literatiirde diizenleyici etkisine iliskin gesitli ¢alismalar
(Upadhyay vd., 2022; Haudi, 2022; Hafez, 2021; Ebrahim, 2020) bulunmaktadir. Ancak
s0z konusu degiskenler ile birlikte marka gliveninin diizenleyici roliine iliskin ¢alismaya
rastlanilmamistir. BOylece mevcut c¢alismanin amaci dogrultusunda sosyal medya
kullanimin yayginlasmasi nedeniyle tiiketiciler sosyal medya pazarlama faaliyetlerine
maruz kalsa bile marka guiveninin hala etkili olup olmadiginin arastirilmasi da ¢aligmanin

Onemini artirmaktadir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile birlikte ¢alismanin diger bir konusu olan marka
denkligi kavrami, Aaker (1991) tarafindan, “bir markaya, bir isme ve bir firmanin ve
miisterilerinin degerini yukselten bir sembole bagli olan bir dizi marka varliklar:” olarak
tanimlanmigtir.  Literatlrdeki g¢alismalar dogrultusunda sosyal medya pazarlama

faaliyetleri ile marka denkligi iliskisine yonelik 6ncil ¢aligmalarda, degiskenler



boyutlandirilarak iligkisel nedenlerini ve sonuglarini arastirip, kavramsal bir gerceve
ortaya c¢ikartilmaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka denkligi
kavramlarmin birlikte incelendigi calismalarda (Chen ve Qasim, 2021; Hamsioglu ve
Nalc1, 2021; Zarei vd., 2021; Pramudhita ve Madiawati, 2021; Koay vd., 2021)
cogunlukla e-ticaret baglaminda arastirma gerceklestirilmistir ve farkli pazar yerlerinin
sosyal medyalarinin 6neminin yeterince arastirilmadigi goriilmiistiir. Ayrica, s6z konusu
degiskenlerin e-ticaret sitelerinin sosyal medyasi 0zelinde uygulanmamasi mevcut

calismanin orijinalligini ve 6nemini gostermektedir

Yeni ekonominin gelisimi ve bilgi teknolojileri uygulamalarinin hizli yiikselisi ile daha
cok O0n plana ¢ikan elektronik ticaret (e-ticaret) sektorl bu ¢alisma i¢in uygun gorilmiistiir
(Marangoz vd., 2012). E-ticaret pazar yerleri ile birlikte marka gliveninin sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile marka denkligi iliskisinde dlzenleyici roliiniin yeterince
irdelenmemesi nedeniyle e-ticaret sitelerinin sosyal medyasi bu ¢alismanin ana konusunu

olusturmaktadir.

Calismanm literatiire yonelik beklenen katkisi ise bu c¢alismanin, e-ticaret sektori
baglaminda marka giiveninin tiiketiciler lizerinde hala etkisi olup olmadiginin ve marka
giiveni seviyesinin diisiik oldugu durumlarda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,
marka denkligine etkisini ortaya ¢ikararak literatiire katki saglamasi 6ngoriilmektedir. Bu
baglamda, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka denkligi arasindaki iligkinin
Olgtildiigti (Yadav ve Rahman, 2017; Seo ve Park, 2018; Aji vd., 2020; Ebrahim, 2020;
Chen ve Qasim, 2021; Hamsioglu ve Nalci, 2021; Zarei vd., 2021; Pramudhita ve
Madiawati, 2021; Koay vd., 2021; Hafez, 2021; Sagtas, 2022) ¢alismalar bulunmaktadir.
Ancak, marka glveninin dizenleyici etkisi ile e-ticaret sitelerinin sosyal medyas1 Uzerine
literatirde kisith sayida ¢alisma bulunmasi da ¢alismanin 6nem kazanmasini
saglanmaktadir. Gergeklestirilen literatiir arastrmasi dogrultusunda ilgili hipotezler ve

calismanin kavramsal modeli ortaya ¢ikarilacaktir.

Caligmanin birinci b6limunde literatir kapsaminda sosyal medya kavrami, sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya platformlari, e-ticaret sektdrii, sosyal medya pazarlama
faaliyetleri, marka denkligi, marka giiveni kavramlar1 ve iligkisi ele alinarak ve literatiirde

yer alan ¢alismalar incelenecektir. Ikinci bélimde ise, galismanm amaci, kapsamu,



kavramlarin iliskisi ve kuramsal cergeveler dogrultusunda gelistirilen kavramsal
aragtirma modeli, hipotezlerin detayli agiklamasi ve calismanin analizleri ve analiz

sonuglar1 yer alacaktir. Calismanm Uctncl boliminde ise sonug, tartigma, kisitlar,

katkilar ve Oneriler yer alacaktir.



BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Kisi veya topluluklar tarafindan iletisim, is birligi, icerik olusturmaya yonelik internet
tabanli uygulamalarin ve hizmetlerin kullanimi sosyal medya kavramini olusturmaktadir
(Kaplan A. &., 2010). Filo (2015) tarafindan sosyal medya kavrami, kullanicilarin igerik
paylasarak isletme ve kullanicilar arasindaki etkilesime ve is birligine olanak sagladigi
teknolojiler olarak tanimlamistir. Pierre Berthon vd., (2012) sosyal medyayi, tiiketiciler
tarafindan olusturulan icerigin ortaya ¢ikmasini saglayan internet tabanli uygulamalarin

bir ¢iktisi olarak tanimlamustir.

Kiiresel a¢idan etkili trendlerden biri olan sosyal medya (Botha, 2013) kullanicilarin
etkilesim, is birligi ve iletisim seklini degistiren bir fenomen haline gelmistir
(Edosomwan vd., 2011). Diger bir deyisle, sosyal medya geleneksel iletisim
stireglerinden farkli olarak kullanicinin aktif olarak katildig1 ve igerik olusturdugu yeni
bir iletisim tiirii olmustur (Ozgaglayan ve Celik, 2014). Bu baglamda, sosyal medya,
bilgilerin anlik paylasilmasini mumkin kilarak iletisim bigcimlerini blylUk oranda
degistirmistir ve bdylece bilgilerin paylasimi es zamanl, hizli ve kolay sekilde
ger¢eklesmektedir (Kaynak ve Kog, 2015). Ayrica sosyal medya insanlarin karigilikli
fikir ve bilgi alisverisi gergeklestirmelerine imkan tanimaktadir (Gillin, 2007). Bunun

sonucu olarak da sosyal medya, insanlar1 birbirine baglayan temel bir medya platformu

haline gelmistir (Nelson-Field, 2012).

Kullanicilar, sosyal medya araciligiyla deger olusturup, tiikketebilmektedir ayrica sosyal

medya kullanic1 dostu bir ara yiize sahip olmasindan dolay: kullanici katilimini



kolaylastirip arttrmaktadir (Reyneke ve vd., 2011). Sosyal medyanin tiiketicilere ¢ok
yonli bir iletisim sunmasi sayesinde tuketiciler kendilerini ifade edip, yorumlar
yapabilmekte, kendisi ve ¢evresiyle ilgili olusturdugu yeni bir profil araciligiyla ¢ekilen
video veya fotografi diger kullanicilar ile paylasabilmektedir (Cakmak, 2014). Sosyal
medya, bu etkilesimli iletisim siirecinde ortaya ¢ikan farkli tiirde bilgi ve igerikleri
yayinlayip paylasmak amaciyla kullanilan sosyal ag platformlarindan ortaya ¢ikmaktadir
(Ozgaglayan ve Celik, 2014). Ayrica sosyal medya, potansiyel tiiketiciler ile etkilesim
kurarken isletmelerin karsilastiklar1 yer ve zaman engellerini ortadan kaldirmaktadir
(Mersey, 2010). Bu etkilesimin sonucunda sosyal medya araciliiyla isletmeler artik
miisterileriyle iletisim kurabilmekte ve onlardan geri bildirimler alabilmektedir (Ghansah
vd. 2016; aktaran, Tatar ve Dogmus, 2016). Diger kullanicilara ait geri bildirimlerin
sonucu olarak olusan bu etkilesim, marka ve tiketiciler icin 6nemli olarak

degerlendirilmektedir (Schmitt, 2011; aktaran, Igor Stojanovic vd., 2018).

1.1.1. Sosyal Medya Platformlar

Boyd ve Ellison (2007)’e gore sosyal medya platformlari, internet tabanli hizmetler olup
kullanicilarin ii¢ sekilde faaliyet gergeklestirmesine imkan saglamaktadir. 11k faaliyet
olarak, sosyal medya platformlarinda bir profil olusturmaktir. ikincisi, paylastiklar1 bir
baglantiy1 goriintiillemek ve tiglincii olarak ise bu baglantilar arasinda gezinmeyi diger

kullanic1 grubuna ifade etmektir.

Diger yonden sosyal medya platformlari, igletme liderlerine pazarlama hedeflerine gore
cesitli firsatlar sunmaktadir (Radzi vd., 2018). Ayrica sosyal medya platformlari
sayesinde igletmeler, miisterilerine mal veya hizmet pazarlamasini diisitk maliyetlerde

yapma ve onlardan geri bildirim alma imkani saglamaktadir (Hanna, 2011).

Sosyal medya, farkli platformlar/araglardan olusmaktadir ve bu sosyal medya
platformlarin da ¢esitli 6zellikleri ve islevleri bulunmaktadir (Kurtulus vd., 2015). Benzer
sekilde, her sosyal medya platformunun avantajlari ve dezavantajlar1 vardir ve her
platform, isletmelerin pazarlama hedeflerine farkli sekillerde katkida bulunmaktadir
(Almaraz vd., 2013). Kurtulus vd., (2015) tarafindan tiirlerine ve faydalarina gore sosyal
medya platformlar1 Tablo 1°deki gibi smiflandirilmistir.



Tablo 1: Sosyal Medya Platformu Tarleri

Tletisim Platformlan Bloglar, sosyal medya platformlari, e-posta ve
forum gruplari

Eglence Platformlar1 ~ Oyun ve uygulamalar1 Uizerinden paylagim

Yardimlasma - . o
Platformlar: Wikiler, sosyal etiketleme ve bilgiler

Gorsel ve Video Gorsel paylasimi, video paylagimi, muzik paylasimi

Platformlar
Yorumlar ve _— - .

1 lamal It h
Degerlendirme Uriin degerlendirme uygulamalari, yazili haber ve
Platformlar: bilgiler, soru-cevap gruplari, inceleme/tavsiye

uygulamalari

Yukarida gosterilen sosyal medya platformu smiflandirmalarindan iletisim ve
gorsel/video platformu biinyesinde olup gunimizde yaygm kullanima sahip sosyal
medya platformlarindan (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter ve LinkedIn) bazilar1

asagida agiklanacaktir.

Yaklasik 18 yil once kurulan Facebook, bir sosyal ag sitesi olarak tanimlanmaktadir.
(Andrew Smith vd., 2012). Bir sosyal ag sitesi olan Facebook, giiniimiizde Internet'teki
blylk ve hizhi biiyliyen ag toplulugu olarak kabul edilmektedir (Aladwani, 2014).
Facebook kullanicilari, kisisel bilgiler, ilgi alanlari, fotograflar ve benzerlerini igeren
hesaplar olusturup diger kullanicilar ile arkadas olabilmektedir (Andrew Smith vd.,
2012). Facebook, kullanicilarin diger insanlarla iliskiler kurma/siirdiirme ve fotograflar,
videolar, baglantilar gibi ¢esitli icerikleri paylasma dahil olmak {izere pek ¢ok faaliyeti
gerceklestirmesini saglamaktadir (Ellison vd., 2007). Ayrica Facebook, insanlarin sosyal
sermaye olusturmasina veya siirdiirmesine, farkli kullanicilar ile iletisim kurmasina, diger
kullanicilarin yasamlarin1 ve soylentilerini takip etmesine ve kesfetmesine imkén
tanimaktadir (Smith vd., 2012). Boylece, Facebook tiim diinyadaki farkli pazarlarda

urunleritanitmaya yonelik stratejilerle birgok kisiye ulasabilmektedir (Odoomvd., 2017).



Facebook, yalnizca etkisinin kapsami nedeniyle degil, ayn1 zamanda isletmelere kapsamli
etkilesim yoluyla ¢evrimigi topluluklar olusturma imkani sagladigi i¢in sosyal girisimler
icin faydali bir pazarlama araci haline gelmistir (Curran vd., 2011). Bir markanin
begenilmesi veya onunla etkilesim kurulmasi halinde Facebook'ta bireylerden toplanan
sosyal bilgiler, sistem tarafindan haber akislarindaki arkadaslarinin reklamlariyla
paylagilmaktadir ve bir pazarlama stratejisi olarak arkadaslarinin markayla etkilesiminin

bilinmesi saglanmaktadir (Xue, 2019).

Facebook, Aralik 2022'de 2.963 milyar aktif kullaniciya sahip olup diinyanin "aktif"
sosyal medya platformlar1 arasinda basta bulunmaktadir ve bunun bir gostergesi olarak,
yillara gore incelendiginde Facebook’un 2022 yilinda 2.963 milyar, 2021 yilinda 2.912
milyar, 2020 yilinda ise 2.797 milyar aktif kullanicisi bulunmaktadir (Datareportal,
2022).

Instagram, kullanicilarin yasamindan anlarii paylastigi hizli biiyiiyen ¢evrimigi sosyal
web hizmetlerinden biridir (Khan, 2018). Instagram, yalnizca bireyler tarafindan
kullanilmayip isletmeler tarafindan da kullanilmaktadir. Bir isletme i¢in Instagram'da
gonderiler olusturmak, bireyler ile daha fazla etkilesim kurmak icin bir pazarlama
kampanyas1 olarak hedef kitlenin aliskanliklarina uyum saglayan, giinliik ve kisa bir dille
hazirlanan resmi olmayan gorseller gerektirmektedir (Soedarsono vd., 2020). Ayrica
Instagram'da yalnizca Uriin bilgisinin paylasilmasina kiyasla Grdnleri kullanarak
bireylerin yasam tarzlarin1 yansitmak, daha etkili bir pazarlama araci olmaktadir
(Vassallo, 2018).

Instagram dahil olmak iizere sosyal medya platformlarinin kullanici sayisinin artacagi
diistiniilmektedir (Dorothy Wu Nelson vd., 2019). Bu baglamda, Instagram 2022 yilinda
1.28 milyar aktif kullaniciya sahiptir ve sirastyla 2021 yilinda 1.21 milyar ve 2020 yilinda
ise 1.04 milyar aktif kullanicis1 bulunmaktadir. 2025 yilina kadar da 1.44 milyar aktif

kullanici sayisina ulagabilecegi varsayilmaktadir (Statista, 2022)

YouTube, kullanicilar tarafindan videolarn gorintilemesi, begenilmesi, yorum
yapilmasini, paylasilmasina imkan taniyan genis bir video paylasim platformu olarak

tanimlanmaktadir (Feroz Khan, 2014, aktaran Tafesse, 2020). 2 milyardan fazla Gyeye



sahip olan YouTube uygulamasi, biiyiik bir ¢evrimi¢i video kanalidir ve 6zellikle geng
kullanicilar tarafindan giinliik yaklasik bir milyar saat iizerinde video izlenmektedir
(Duffett, 2020). Cevrimici video izleme gunumizde populer olmustur, dolayisiyla,
YouTube Uzerinden video paylasimi, etkili pazarlama kampanyalari i¢in 6nemli bir
strateji haline gelmistir. (Chatzopoulou vd., 2010, aktaran Gerber ve Hui, 2014)

Ayrica Youtube, Z Kusagini hedefleyen ve 6zellikle bu kusagin satin alma karar stirecini
etkileyen bir pazarlama iletisim platformu olarak tanimlanmaktadir (Duffett, 2020).
Benzer sekilde YouTube'a giinliik yiiklenen igerik miktar1 ve YouTube'un tiiketicilerin
satin almaya karar vermeden Once iriin bilgilerini aradiklar1 platformlardan biri olmas1
nedeniyle YouTube diger platformlardan farkli bir konumda vyer almaktadir
(Febriyantoro, 2020).

Youtube ilk olarak eglence ve bilgi videosu kanali olarak ortaya ¢ikmistir fakat zaman
icinde kanallar, sosyal medya unldleri, YouTuber'lar, tanitimlar, reklamlar ve Griin
yerlestirme faaliyetleri igeren biiylik bir pazarlama platformuna doniismiistiir (Duffett,
2020). Diger deyisle Youtube, isletmelerin ve Unlulerin kendilerini ve markalarini
tanitmak i¢in yaygin olarak kullandiklar1 popiiler sosyal medya platformlarimdan biri

olarak gorulmektedir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012).

2022'de YouTube'un diinyadaki kullanici sayis1 yaklasik 2.43 milyardir ve sirasiyla 2021
yilinda 2.24 milyar ve 2020 yilinda ise 2.13 milyar aktif kullanicis1 bulunmaktadir
(Statista, 2021). Ayrica sosyal medya platformlar: aktifligi agisindan siralandiginda
YouTube, Facebook’tan sonra gelmektedir (Datareportal, 2022).

16 yil 6nce kurulan Twitter, bir mikro blog sitesi olarak tanimlanmaktadir ve
kullanicilarin 140 karakterden uzun olmayan gonderileri yaymlamasina, yanit vermesine
ve iletmesine imkan tanimaktadir (Andrew N. Smith vd., 2012). Ayn1 zamanda, bir sosyal
medya platformu olan Twitter, diinya ¢apinda milyonlarca kullanici ig¢in yaygm bir
iletisim platformu olmustur ve bu durum Twitter'1 dijital icerigin ¢ok kisa siire i¢cinde pek
cok kullanici tarafindan karsilikli olarak iletilebildigi evrensel bir mekanizmaya
doniistiirmiistiir (Aladwani, 2015). Twitter, elektronik kulaktan kulaga iletisim iletisim

uygulayarak retweetlenecek bilgileri yaymak igin de kullanilabilmektedir (Xun, 2017).
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Isletmeler agisindan bakildiginda ise Twitter, isletmelerin hizmetlerini veya etkinliklerini
genis bir genel kitleye ulagtirmada faydali bir ara¢ oldugunu kanitlamistir ve Twitter,
birgok gucli cevrimigi toplulugun gelisimini kolaylastirmistir (Curran vd., 2011). Ayrica
Twitter, isletmelerin yeni ve mevcut kullanicilar ile baglanti kurarak erigimlerini
genisletip kullanicilar ile anlik iletisim kurarak ve pazarlama yoluyla marka bilinirligini
artirmaktadir ayrica bu, bilgilerin hizla paylasilmasina yardimci olup kullanicilara

gelecekteki iliskileri olusturmada geri bildirim saglamaktadir (Twitter, 2022).

Smith vd., (2012)’e gore de Twitter’ i isletmelere sagladigi hizli ve ticretsiz imkanlar su
sekildedir: (1) takipgileri ile yakn iletisimde kalmak, (2) 6zel indirimler ve satiglar teklif
etmek, (3) caligsanlara 6zel giincellemeler saglamak ve (4) is firsatlari, trendler ve son

dakika haberleri hakkinda ipuglar1 vermek.

2022'de Twitter’in diinyadaki kullanici sayis1 yaklagik 448,62 milyondur ve sirasiyla
2021 yilinda 429.79 milyon ve 2020 yilinda ise 409.22 milyon aktif kullanicisi
bulunmaktadir. 2025 yilina kadar bu sayismin yaklasik 497,48 milyona ulagmasi1 tahmin
edilmektedir (Statista, 2021).

2003 yilinda kurulan LinkedIn, yaygin ve degerli bir sosyal medya platformudur
(Prodromou, 2015). LinkedlIn, tlketicilerin saticilarla etkilesime girmesini saglayan
karmagik etkilesim imkanlar1 sunmaktadir. Ayrica LinkedIn, bir yandan da gonderilere
gore etkilesimde olan kullanicilar1 secip gonderileri paylasmaktadir. Kullanicilar da
gonderiyi begenme, gonderiye tiklama, gonderiyi paylasma ve yorum yapma gibi
uygulamalar ile gonderilere yonelik diisiincelerini yansitmaktadir (Dastidar ve Cortez,
2022). Ayrica kullanicilar, LinkedIn'i kullanarak becerilerini géstermekte ve kariyer

gelisimi arayisinda kendilerini bir marka haline getirmektedir (Bernard, 2016).

Isletmeler icin LinkedIn kurumsal kimliklerini kendi kurumsal tiketicileri ile
bagdastirmak i¢in kullandiklar1 yaygim ve degerli bir sosyal medya platformdur (Dastidar
ve Cortez, 2022). Bir sosyal medya platformu olarak, Linkedln, sosyal etkilesime imkan
taniyarak, tedarikgilere misteri katilimini saglamada ¢ok yonlulik sunmaktadir
(Agnihotri, 2020). 2022'de LinkedIn’in kullanici sayist yaklasik 830 milyondur ve
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sirastyla 2021 yilinda 810 milyon ve 2020 yilinda ise 722 milyon aktif kullanicisi
bulunmaktadir (Igbal, 2022).

1.2. ELEKTRONIK TICARET (E-TICARET)

E-ticaret, para ve veri aktarimi karsiliginda internet {izerinden mal ve hizmet alim satimi1
olarak tanimlanmaktadir (Raimundo, 2021). Diger bir ifadeyle, teknolojinin ilerlemesi ve
gelismesi ile geleneksel ticaretin yerine gecen e-ticaret, Urlnlerin elektronik ortamda
Ozellikle bir ag Uzerinden aligveris Ve sipariglerin teslimin saglanmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Sarisakal vd., 2003). Giiniimiizde ekonominin gelismesi ve farkl
teknolojik uygulamalarinin ortaya ¢ikisi ile birlikte e-ticaret kavrami daha yaygin sekilde
kullanilmaktadir (Marangoz vd., 2012). Ayrica bu gelismeler, tiiketicilerin satin alma
davranislarin1  etkileyerek, diisik maliyetler sayesinde rtn bilgisine erigimi

kolaylastirarak ¢evrimici satin alma islemlerini tesvik etmistir (Yang vd., 2018).

E-ticaret kavrami giliniimiizde is yOntemlerini degistirmistir ve e-ticaretin uygulama
alanini; yaymcilik, perakende aligveris, satis, pazarlama, bankacilik, iiretim, yatirim ve
kiralama gibi her tiirlii ticari faaliyetler olusturmaktadir (Niranjanamurthy vd., 2013). E-
ticaret kavrami, katilimcilara ve satin alma isleminin yoniine gore farklilagsmaktadir ve
literatiirde en yaygin olanlar1 ise ticari niteligine gore pek cok farkli e-ticaret sekilleri

mevcuttur (Gedik, 2021).

B2B (isletmeler arasi), isletmeler arasinda gergeklesen, tedarik¢iden alisveris ve 6deme
yapma gibi is siireglerinin elektronik ortamda ger¢eklesmesidir ve bu e-ticaret turi icin
en uygun 6rnek piyasada biiyiikk hacme sahip Cin menseili e-ticaret sitesidir (Marangoz
vd., 2012). B2C (isletmeden tiketiciye), elektronik platformlarda yer alan ve miisterilere
dogrudan erisimi olan igletme ile tiiketici arasindaki tiim igslemleri kapsamaktadir (Gedik,
2021). C2C (tiiketiciler arasi), bir tiiketicinin baska bir tiiketiciye mal veya hizmet satigi
olarak tanimlanmaktadir (Marangoz vd., 2012). C2B (tiiketiciden isletmeye), isletme ve
tiketiciler arasindaki aligveris rollerini degistirip isletmeler i¢in deger yaratan taraf
tuketicidir (Khosla ve Kumar, 2017).
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E-ticaret, diinya ¢apindaki ¢evrimici aglar sayesinde iiriin ve hizmetlerin dogrudan ve
dolayli olarak alisverisini ve ticaretini kapsayan bir alan olarak tanimlanmaktadir
(Gunasekaran vd, 2002). E-ticarette mal ve hizmet alim satim iglemleri ¢gevrimigi olarak
gerceklesmektedir ve e-ticaret siteleri, bu islemleri gerceklestirip para ve bilgi aktarimini
saglayan ¢evrimi¢i platformlardir (Rosario ve Raimundo, 2021). E-ticaret modas1 son
yillarda gelismektedir ve sosyal medya, etkilesimi nedeniyle son moda olmaya devam

etmekte ve isletme-tiketici iligkisi gelistirmede firsatlar sunmaktadir (Sohaib vd., 2022).

1.2.1. E-Ticaret Uygulamalari

Elektronik ticaret uygulamalari, kullanicilar arasindaki veri yontemi saglamaktadir ve
e-ticaret uygulamalarinin g¢esitliligi de tliketici ve isletmeler agisindan farkl firsatlar
sunmaktadir (Gedik, 2021). Tablo 2’de gosterildigi gibi farkli e-ticaret uygulamalar1

bulunmaktadir.

Tablo 2: E-Ticaret Uygulamalari

Tuketicilere Uriin bilgisi sunma
Sirket bilgilerini gésterme
Elektronik Reklam Cevrimici brosiir ve kilavuzlar
Tuketicilere yonelik kisisellestirilmis

urtnler saglama

Cevrimigi destek
Elektronik Miisteri Destek Hizmeti Cevrimici Grtinleri guncelleme

Tuketici geri bildirimlerini yonetme

Cevrimigi kayit
Kisisellestirilmis mail iletisimi
Elektronik Pazarlama Tiiketicinin satis ofislerine ulasma imkani
Bilgi paylasimi
Tuketicilerin ihtiyag ve taleplerini

6grenmek
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Tablo 2
Cevrimigi fon transferi
Elektronik Odeme Sistemi Cevrimici kredi kart1 islemi
Elektronik kart ve para
Diisiik maliyet
Elektronik Siparis ve Teslimat Sistemi Mal sureclerinin takibi

CGevrimici giris ve teslimat
Elektronik veri degisimi

Kaynak: Almarabeh ve Majdalawi, 2019: 28

1.2.2. Sosyal Ticaret

Sosyal medyanin topluma yonelik artan etkisi, bilgi saglama ve sosyallesmenin etkili
bir araci olup sosyal ticaret olarak adlandirilan yeni bir e-ticaret déneminin ortaya

cikisini saglamistir (Zhang vd., 2014).

Sosyal ticaret, e-ticaret kapsaminda cevrimici mal ve hizmetlerin aligverisine
yardime1 olmak igin sosyal medyanin kullanilmasi veya e-ticaret ve sosyal medyanin
birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Linda, 2010). Stephen ve Toubi (2010), sosyal
ticareti tuketicilerin cevrimici pazarlarda mal ve hizmetlerin pazarlanmasma ve
satigina aktif olarak katilmalarina imkan saglayan bir internet tabanli sosyal medya
tiirli olarak tanimlanmaktadir. Sosyal ticaret, sosyal medya Ozelliklerinden ortaya
cikan sosyal etkilesim ve kullanici katkilarindan olugsmaktadir (Kwahk ve Ge, 2012).
Sosyal ticaret ayn1 zamanda kullanict etkilesimi, tlketici kararlar1 ve kullanici

deneyimleri igin bir kanal gérevi yapabilmektedir (Lin ve Wang, 2021).

Dijital ekonomi c¢aginda isletmeler, tlketiciler ile etkilesim kurmanin, iliskiler
kurmanin ve topluluklar olusturmanin yollarini bularak etkili olmasi gerekmektedir
diger ifadeyle, sosyal ticaret ile bir e-ticaret sitesi arasindaki fark kapsadigi sosyal
unsurlardir (Linda, 2010). Ayrica sosyal ticaret, ¢evrimicgi aligveris surecinde

tuketiciler arasindaki is birligi seklini kolaylastirmaktadir ve sosyal ticarette
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tiikketiciler diger tiiketicilerle etkilesim kurup kurmama konusunda kendileri karar

verebilmektedir (Lin ve Wang, 2021).

1.3. GELENEKSEL PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASININ KARSILASTIRILMASI

Saravanakumar ve Suganthalakshmi, (2012) tarafindan sosyal medya pazarlama
kavrami, “Sosyal medya kanallart araciligiyla mevcut veya potansiyel tiiketicilerle
etkilesim kurarak veya onlarin ilgisini cekerek bir web sitesini, markayr veya
isletmeyi tanitmanin yolu” olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, hizli
sekilde gelisip zaman ve konuma bagl kalmadan pazarlama faaliyetlerinden olusan

etkili bir pazarlama aracidir (Abeysekera, 2016).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin tiiketiciler ile geleneksel yontemler disinda
iletisim kurdugu bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir (Puspaningrum, 2020). Sosyal
medya pazarlamasi sayesinde etkilesimli iletisim ortami ve tiiketici iliskileri gibi
firsatlar ortaya ¢ikmaktadir (Luo, 2015). Ayn1 zamanda sosyal medya pazarlamasi,
mal ve hizmetleri tanitmanin yani sira tuketici ile marka arasinda gucli iliski
kurmanin merkezi olmustur (Sharawneh, 2020). Bu durum sosyal medya pazarlamasi
sayesinde etkilesim kurmayi, birlikte c¢alismayr ve icerik paylasmay1
kolaylastirmaktadir (Seo ve Park, 2018). Ayni1 zamanda tiiketiciler ile ilgili bilgiler
saglayip bilgi arama c¢abalarmi azaltmaktadir (Sharawneh, 2020) ve sosyal medya
isletmelerin etkili iletisim yoluyla tiketicilerine karsi seffaf ve dirist olmasini
saglamaktadir (Jones, 2009).

Sosyal medya pazarlamasi araciligiyla pazarlama uzmanlar1 diger pazarlama ve
iletigim araglar1 ile karsilastirildiginda diisiik maliyetle daha fazla tlketiciyi gekip
markalarina maruz birakmaktadir (Zahoor ve Qureshi, 2017). Ayrica sosyal medya
pazarlamas: tiiketicilerin mal veya hizmete yonelik geri doniitlerinin hizli olmasi
nedeniyle isletmelerin rekabet glcini gelistirmesine neden olmaktadir (Tuten,
2014).
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Evans and McKee (2010)’e gore pazarlamacilarin %64’{i sosyal medya kullanimlarini
artirmay1 planlamaktadir. Boylelikle sosyal medya pazarlamasi, daha genis bir
tiiketici kitlesine ulasma amaciyla bir isletmenin pazarlama stratejisinin bir pargasi

haline gelmektedir (Berthon vd., 2012; aktaran Puspaningrum, 2020).

1.3.1. Geleneksel Pazarlama ile Sosyal Medya Pazarlamasi Arasindaki Fark

Kotler ve Keller (2012)’a gore sosyal medya “tliketicilerin metin, resim, ses ve video
bilgilerini birbirleriyle ve isletmeler ile paylasmast igin bir ara¢nir ve dijital

pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir.”

Kotler (2003)’a gore geleneksel pazarlama“bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve
isteklerine gore mal veya hizmet alisverisinde bulunabilecekleri toplu bir strec
olarak” tammlanmaktadir. Geleneksel pazarlama; gazeteler, dergiler, reklam panolari
ve radyo gibi fiziksel pazarlama araglaridir ve tek bir kaynak araciligiyla bir¢ok alici
tarafindan goOruntulenen ancak geri bildirimi olmayan bir mesaj iletmektedir
Pazarlama icin kullanilan yontemler zaman i¢inde degisim ge¢irmistir ve isletmeler
mal veya hizmetleri tiketiciye ulastrmada g¢esitli yaklasimlar benimsemistir
(Montague, 2016).

Tiketici ve isletmelerin etkilesimi, yeni pazarlama modellerini ortaya ¢ikarmistir.
Dijital platformlardaki yeni modeller, geleneksel pazarlama ydntemlerinin yerini
almaya baslamistir (Truong ve Simmons, 2010). Benzer sekilde, sosyal medyanin
tlketiciler Gzerindeki etkisi artmaya devam ederken, isletmeler de sosyal medyay1 her

gecen gun geleneksel pazarlama faaliyetleri ile biitiinlestirmektedir (Tugrul, 2014).

McAllister (2002)’a gore, sosyal aglar ilk olarak kullanicilara bilgiyi génderme, alma,
doniistiirme ve saklama imkam vermektedir. Ikinci olarak, etkilesimli bir yapiya sahip
bu platformlarda gonderici ve alicilar birbirlerine yamt verebilmektedir. Uglinci
olarak, isletmeler sosyal medyay1 tiiketicilerin faaliyetlerini izlemek, tahmin etmek
ve saklamak i¢in kullanabilmektedir. Giiniimiizde internet kullanicilarinin %75’den
fazlasinin aktif oldugu ve hizla biiyliyen pazarlama kanallarindan biri olan sosyal

medya, bir marka olusturmak i¢in imkéanlar sunmaktadir (Seo ve Park 2018, aktaran
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Azim Zarei, 2021). Gelisen ve farklilasan teknolojinin bir sonucu olarak, igletmeler

bu yeni beklentileri karsilamak igin pazarlama stratejilerini guncellemektedir

(Grainger, 2010).

Tablo 3’te geleneksel pazarlama ile sosyal medya pazarlamasi arasindaki farklar

Todor (2016), Sahin vd. (2017) ve Lawrence vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismalar

incelenerek on iki farkli boyut Gzerinden karsilastirilmistir.

Tablo 3: Geleneksel Pazarlama ile Sosyal Medya Pazarlamasi Farki

Ozellikler

Geleneksel Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlamasi

iletisim
(Sahin vd., 2017)

Tuketici Deneyimi
(Sahin vd., 2017)

Bilgiye Ulasma
(Sahin vd., 2017)

Maliyet
(Lawrence vd., 2018)

Guncellik
(Lawrence vd., 2018)

Odeme Yoéntemleri
(Todor, 2016)

Zaman
(Todor, 2016)

Uyarlanabilir
(Todor, 2016)

Tuketici ve saticilar arasindaki
iletisim tek yonlii olmaktadir.

Tuketiciler arasinda
mal/hizmete yonelik
deneyimlerin paylagilmasi
zaman alict ve glctir.

Mal/hizmet bilgilerine erigim
daha kisitlidir.

Blyuk kitlelere ulasmasi igin
mal/hizmetlerin pazarlama
faaliyetleri bilyiik yatirimlar
gerektirmektedir.

Pazarlama faaliyetleri sabittir
ve pazarin taleplerine gére
mal/hizmet bilgilerinin anlik
degistirilmesi zordur.

Mal/hizmetlerim 6demesi
geleneksel yontemler ile
yapilmaktadir.

Mal/hizmete yonelik bilgiler
kalic1 degildir.

Iceriklerin anlik degisimi gictr.

Tuketiciler ve saticilar birbiriyle ¢ift yonlu
iletisim i¢indedir ve tiiketici de iletisimi
baslatip stirdirebilmektedir.

Tuketiciler birbirleriyle mal/hizmete
yonelik deneyimlerini kolaylikla
paylasip is birligi yapabilmektedir.

Mal\hizmet bilgilerine erigim sinirsiz
ve hizlidir.

Pazarlama maliyetleri daha az olup, bazi
zamanlar tcretsiz olmaktadir.

Pazar talebine gére mal/hizmet
bilgileri ve pazarlama faaliyetleri
guncellenebilmektedir.

Mal/hizmetlerin 6demesi elektronik
Odeme yontemi ile yapilmaktadir.

CGevrimigci ortamlarda bulunan bilgi zamana
bagli olmaksizin kalicidir.

Tiketicinin geri bildirimlerine gore
cevrimici icerikler degismektedir.
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Tablo 3 Gevrimigi ortamlar tiiketicinin maruz kalma

M%’tuz kalma Seviyest seviyesini artirmaktadir.
Maruz Kalma degiskendir.

(Lawrence vd., 2018)

Isletmeler tarafindan Cevrimigi ortamlar, smirsiz igerik
I¢erik Zenginligi yayinlanan igerikler kaynag1 sunmaktadir.
(Todor, 2016) bulunmaktadir ve igerik
kaynag1 sinirhdir.
Hedef Kitle Hedef tiiketiciyi belirlemek daha Potansiyel tiiketicileri tam olarak belirlemek
(Lawrence vd., 2018)  zordur. daha kolaydir.
Olgulebilirlik Etkiyi 6lgmek zor ve zaman Cevrimici ortamlarda faaliyetlerin etkisini
(Todor, 2016) alicidir. 6lgmek daha kolaydir.

Tablo 3’te yer alan bilgiler 1s181nda iletisim, tiiketici deneyimi, bilgiye ulasma, maliyet,
giincellik, odeme yontemleri, zaman, uyarlanabilir, maruz kalma, icerik zenginligi,
hedef kitle, Olculebilirlik gibi on iki farkli boyut Uzerinden gergeklestirilen
karsilastirmada sosyal medya pazarlamasmnin geleneksel pazarlamaya gore avantajli
oldugu degerlendirilmektedir. Geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda sosyal medya

pazarlamasinin sagladigi avantajlar ise su sekildedir:

e Bilgiye erisim smirsiz ve hizli,

e Tiketiciler ve saticilar arasindaki iletisim ¢ift yonl,

e Tiketici deneyimlerinin paylasimimnin kolayligi ve karsilikli is birligi,
e Maliyetlerin diisiik veya ucretsiz olmasi,

e Mal/hizmet bilgileri ve pazarlama faaliyetlerinin giincellenmesi,

e Elektronik 6deneme yontemlerin kullanilmasi,

e Cevrimiciortamlarda bulunan bilgilerin kalic1 olmasi,

e Geribildirimlere gore cevrimici iceriklerin uyarlanabilmesi,

e Cevrimigi ortamlar tliketicinin maruz kalma seviyesini arttirmas,

e Sinirsiz igerik kaynaginin bulunmas,

e Potansiyel tuketicileri belirlemenin kolay olmasi,
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1.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Bir iletisim araci1 olan sosyal medya, tiiketicilerin birbirleriyle iletisim veya baglanti
kurma imkani saglamaktadir (Radzi, vd., 2018). Dijital pazarlamanin yayginlagmasi
ile birlikte ise birgok isletme, sosyal medya pazarlama araciligiyla mal ve hizmetlerini
mevcut ve hedef tuketicilere tanitmaktadir (Sheth, 2005; aktaran Nadaraja ve
Yazdanifard, 2013)

Diger taraftan da bir iletisim arac1 olan sosyal medya, islemelerin tiiketicileri ile
fotograf, gorsel ve video gibi farkli formatlarda bilgi paylasarak, isletmelerin ve
tiiketicilerin iletisim kurma seklini degistirmistir (Gonzalez-Romo, vd., 2017). Sosyal
medyay1 kullanan isletmeler i¢in iletisim stratejileri, iki tarafli bir iliski faydasina
sahiptir ve pazarlamadaki diger iletisim araclariyla karsilastirildiginda, tiiketicilerin

katkisiyla iki yonli iletisim ve sosyal medya biitiinlesmistir (Alnsour, 2020).

Sosyal medya pazarlamasinin avantajlari, Nadaraja ve Yazdanifard, (2013) ve Todor,

(2016) tarafindan incelenen yedi farkli baslik Uzerinden asagida detaylandirilacaktir:

1. Maliyet: Geleneksel kitle iletisim araglar1 pazarlamasina kiyasla, sosyal medya
pazarlamasinm maliyeti daha diisiiktiir ve farkl sosyal ag platformlarina ulagmak,
hesap acmak ve bilgi paylasmak ticret gerektirmemektedir (Nadaraja ve Yazdanifard,
2013).

2. Icerik Cesitliligi: Sosyal medya pazarlama smirsiz igerik imkani1 ve gerektiginde

paylasilan igerigi glincelleme imkani saglamaktadir (Todor, 2016).

3.  Etkilesim: Son zamanlarda medya teknolojilerinin gerekli niteliklerinden biri olan
etkilesim, bilgiye erisim saglamasma ek olarak, sosyal medya icerigi iizerinde daha

fazla tiiketici kontrolii imkan1 vermektedir (Fiore vd., 2005; aktaran Nadaraja ve

Yazdanifard, 2013).



19

4.  Swvursiz Kullaniciya Erisim: Bir ag lizerinden bilgi tiim diinyaya erisebilmektedir
ve gerektiginde yerel odakli dijital bir kampanya diizenlenebilmektedir (Todor,
2016).

5. Uyarlanabilir Olmak: Cevrimici platformlar Gzerinden olmasi nedeniyle
kullanicilarin geri bildirimlerine gore iceriklerde duzenleme yapilabilmektedir
(Varbanova, 2013).

6. Hedef Pazar: Sosyal medya, tiiketicilerin kisisel ilgi alanlarina ve ¢evresinin
begeni ve tercihlerine gore hedef Kitleleri ve tiketicileri belirleme imkani
saglamaktadir ayrica bu imkan sayesinde, sunulan mal veya hizmetle ile ilgilenen
tiiketicilere etkili bir sekilde erisilebilmektedir (Hill vd., 2006; aktaran Nadaraja ve
Yazdanifard, 2013).

7. Ol¢iilebilirlik ve Performans Degerlendirmesi: Dijital platformlar, bir pazarlama
faaliyetinin etkisinin ve performansmin 6lgiilmesini geleneksel pazarlamaya gore

kolaylastirmaktadir (Todor, 2016).

1.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlar

Poba-Nzaou vd., (2016)’ne goOre sosyal medya pazarlamasmnin dezavantajlari,
tarafindan teknolojik, orgiitsel ve ¢evresel olmak iizere ii¢ kategoriye ayrilmistir:
Teknolojik kategori: Ag giivenligi, degisimlerin hizi, sosyal medya araglarmin

karmagiklig1 gibi unsurlardan olugsmaktadir.

Orgiitsel kategori: Sosyal medya yasalarmi, diizenlemelerinin anlasiimamas: ve

isletmeler tarafindan verilen destegin eksikligini kapsamaktadir

Cevresel kategori: Etik ve diizenleyici konular icermektedir.

(Todor, 2016)’a gore ise sosyal medya dezavantajlarindan bazilari, tiketicilerin

sosyal medyayi1 kullanmasinda yasanan zorluklar, miisterilerin satin almak istedikleri
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urtini deneyimleyememesi, ¢evrimici 6deme yapma konusunda giiven eksikligi ve

dolandiricilik gibi durumlardan olugmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasmin dezavantajlari, Nadaraja ve Yazdanifard, (2013) ve
Todor, (2016) tarafindan incelenen bes farkli baslik Uzerinden asagida

detaylandirilacaktir:

Internet Pazarlamasi: Internet pazarlamasi tiketiciler tarafindan tam olarak
benimsenmemis olup tuketicilerin bazilari, dijital ortamlara yonelik giivensizlik

nedeniyle geleneksel yontemleri kullanmayi tercih etmektedir (Todor, 2016) .

Olumsuz Geri Bildirimler: Sosyal medyanin 0Ozellikle pazarlama faaliyetlerini
etkileyen yonlerinden biri olumsuz geri bildirimlerdir ve tatmin olmayan tiiketiciler
veya sektordeki rakip isletmeler, olumsuz veya saldirgan, gonderiler gorseller ve
videolar paylasabilmektedir (Cheung vd., 2009; aktaran Nadaraja ve Yazdanifard,
2013).

Odeme Yontemleri: Pek cok tiketici elektronik 6deme yontemlerine hala
givenmemektedir ve  bundan dolayr ¢evrimi¢i satin  alma islemi

gerceklestirmemektedir (Todor, 2016).

Gizlilik ve Giivenlik Ihlalleri: Bir isletmenin, mallarin1 veya hizmetlerini pazarlamak
amaciyla sosyal medya platformlarini kullanmasi, veri giivenligi ve gizlilik ihlallerine

neden olabilmektedir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013).
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1.4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA FAALIYETLERI

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, “kuruluslar ve tiiketiciler arasindaki ¢evrimici
iliskiler yoluyla gelismis etkilesim saglayarak kurumsal pazarlama stratejilerini

uygulayan tanmitim ve iliskisel iletisim araglart” olarak tanimlanmistir (Ibrahim ve

Ababneh, 2020).

Sosyal medya pazarlamasinin amaci, su sekilde degerlendirilebilmektedir (Ebrahim,
2020): (1) sosyal medya platformlar1 aracilifiyla miisterilerle c¢ift tarafli iletisim
kurmak, (2) etkilesim ve igerik paylasimini saglamak (Chang, 2015), (3) tatmin gibi
tutumsal tepkiler (Sano, 2014) veya satin alma niyeti, kulaktan kulaga iletisim iletisim
ve sadakat gibi tutumsal tepkilerden (Kim ve Ko, 2012) olusan markaya yonelik
tiketici tepkilerini yonlendirmek (Dwivedi vd., 2015). Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri, miisteri tatminini saglayan tiiketici ilgisi ve giivenilirligi artirabilmektedir

(Todua, 2017).

Sosyal medya pazarlama (SMP) faaliyetlerinin boyutlar1 konusu pek ¢ok arastirmaci
tarafindan tartisilmistir. Tablo 4’te goriildiigii tizere sosyal medya pazarlama (SMP)
faaliyetleri benzer boyutlar1 icermesine ragmen, bir¢ok arastirmaci 6rneklem, konu
ve uygulama esaslarma gore ¢alismalarda farkl boyutlar kullanmaktadir. Tablo 2’de
verildigi tizere, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin ¢ boyutta (Tresna ve Wijaya,
2015), dort boyutta (Sano 2014; Kavisekera ve Abeysekera, 2016), bes boyutta (Kim
ve Ko, 2012; As'ad vd., 2014; Karamian vd., 2015; Godey vd., 2016; Yadav ve
Rahman, 2017; Seo ve Park, 2018; Bilgin, 2018; Ebrahim 2020; Aij vd., 2020; Hafez,
2021), aln boyutta (Babac, 2011) incelenmektedir.
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Tablo 4: Literaturdeki Sosyal Medya Pazarlama (SMP) Faaliyetleri Boyutlari

BOYUTLAR
Calismalar 1. 2. 3 4, 5 6
Babac (2011) Kimlik Konusma Paylasma Varlik Itibar Mliski
Kim ve Ko (2012) Eglence Moda Etkilesim Kisisellestirme Kulaktan kulaga

Sano (2014) Etkilesim Moda

As'ad vd. (2014) Cevrimici Etkilesim
Topluluklar

Tresna ve Wijaya (2015) Eglence Etkilesim

Karamian vd. (2015) Kimlik Konusma

Godey vd. (2016) Eglence Moda

Kavisekera Maruz kalma  Tketici
Katilimi
ve Abeysekera (2016)

Yadav ve Rahman (2018) Bilgilendiricilik Moda

Seo ve Park (2018) Eglence Moda
Bilgin (2018) Eglence Moda
Ebrahim (2020) Eglence Moda
Aji vd., (2020) Eglence Moda
Hafez (2021) Eglence Moda

Kisisellestirme Algilanan risk

Igerik paylasimi Ulasabilirlik Giivenirlik

Kulaktan kulaga
Paylasma Varhk Itibar
Etkilesim

Kisisellestirme Kulaktan kulaga

Fan sadakati  Etkilesim

Etkilesim Kisisellestirme Kulaktan kulaga
Etkilesim Kisisellestirme  Algilanan risk
Etkilesim Kisisellestirme Reklam
Etkilesim Kigisellestirme Kulaktan kulaga
Etkilesim Kisisellestirme Reklam
Etkilesim Kisisellestirme Kulaktan kulaga
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Babac (2011), dergi markalarmmda sosyal medya kullaniminin marka denkligine
etkisini kimlik, konusma, paylasma, varlik, itibar, iliski boyutlar1 ile Slgmiistiir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin simiflandirmasinin 6nciilerinden biri olan liiks
markalara yonelik sosyal medya pazarlama faaliyetleri Kim ve Ko (2012) tarafindan,
moda, etkilesim, kisisellestirme, eglence ve kulaktan kulaga iletisim (WOM) olarak
smiflandirilmistir. Sano (2014), sigorta hizmetlerinde sosyal medya pazarlamasmin
boyutlarni etkilesim, moda, kisisellestirme ve algilanan risk olarak belirlemistir.
Asad vd. (2014), Urdiin’deki mobil servis saglayacilarinda sosyal medya
pazarlamasinin boyutlarmi c¢evrimici, etkilesim, icerik paylasimi, ulasabilirlik,
guvenirlik, topluluklar olarak smiflandirmistir. Tresna ve Wijaya (2015), sosyal
medya kullaniminin ve islevlerinin marka denkligine etkisini eglence, etkilegim,
kulaktan kulaga iletisim boyutlari ile 6lgmiistiir. Karamian vd. (2015) sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka denkligine etkisini 6lgcmek icin kimlik, konusma,
paylasma, varlik, itibar boyutlarin1 kullanmistir. Godey vd., (2016) tarafindan liiks
Urlin kapsamindaki markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi
olusturmaya ve liiks markaya yonelik tiiketici davraniglarina etkisi eglence, moda,
etkilesim, kisisellestirme, kulaktan kulaga iletisim boyutlar1 ile smiflandirmistir.
Kavisekera ve Abeysekera (2016), e-ticaret isletmelerinin marka denkligini
olusturmada sosyal medya pazarlamasini 6nemini maruziyet, tiiketici katilimi, fan
sadakati, etkilesim boyutlar1 ile 6lgmiistiir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri
Yadav ve Rahman (2018) tarafindan Bilgilendiricilik, etkilesim, kisisellestirme,
moda ve agizdan agza iletisim boyutlar ile Slgiilmiistiir. Havayolu sektoriindeki
sosyal medya pazarlama faaliyetlerini 6lgmek icin Seo ve Park (2018), eglence,
moda, etkilesim, algilanan risk ve ozellestirme boyutlarmi kullanmustir. Bilgin
(2018), sosyal medya performans: yiksek olan bes farkli markanin sosyal
medyalarinda uyguladikklar1 sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
bilinirligi, imaji ve marka farkindaligina etkisini eglence, moda, etkilesim,
kigisellestirme, reklam boyutlar1 ile Olgmistir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka giiveni ve denkligi araciligiyla marka sadakatine etkisini 6lgmek
icin Ebrahim (2020), eglence, moda, etkilesim, kisisellestirme, kulaktan kulaga
iletisim boyutlarmi1 kullanmistir. Aij vd. (2020), Instagram'da sosyal medya

pazarlamasinin satm alma niyetine etkisini eglence, moda, etkilegim, kisisellestirme,
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reklam boyutlar1 ile siniflandirmistir. Hafez (2021), bankacilik sektoriinde sosyal
medya pazarlamasi faaliyetlerinin marka denkligi tizerindeki etkisini eglence, moda,

etkilesim, kisisellestirme, Kulaktan kulaga iletisim boyutlari ile 6lgmiistiir.

1.4.1 Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Boyutlar

Bu bolimde sosyal medya pazarlama faaliyetlerini olusturan boyutlar
tanimlanacaktir. Gergeklestirilen literatlr arastirmasi dogrultusunda, alt1 boyut
incelenecektir. Yadav ve Rahman (2018) tarafindan kullanilan SMP boyutlarimni
eglence, etkilesim, moda, kisisellestirme, kulaktan kulaga iletisim ve bilgilendiricilik
olusturmaktadir. Calismanin e-ticaret sektorii markalarinin sosyal medyasi {izerine
olmasi ve boylece kullanilan SMP boyutlarina ait ifadelerin bu ¢alismanm kapsam ve

amacina benzerligi ve uygunlugu nedeniyle ilgili alt1 boyut tercih edilmistir.

14.11. Eglence

Eglence terimi, baskiyr azaltma veya ortadan kaldrma yontemi olarak
tanimlanmaktadir (Sheith ve Kim, 2017). Sosyal medya, giinliik yasamin bir parcasi
haline gelip gonderi (gorsel/video) paylasma, yorum yapma gibi eylemler kullanici
tarafindan bir ¢esit eglence veya rahatlama yontemi olarak gorulmektedir (Hair vd.,
2010). Sosyal medya kullanicilarmin aklinda markaya iliskin olumlu his ve
yaklasimlar olusturan eglence boyutu, tiiketici tutumunun ve takibin devamliligini
saglayan énemli bir unsurdur (Kang, 2005). Agichtein (2008), ise eglence boyutunu

sosyal medya kullanimi nedeniyle eglence ve oyunun sonucu olarak tanimlamistir.

Eglence boyutunun sosyal medya kullanimimda motivasyon kaynagi olduguna iliskin
bazi caligmalar bulunmaktadir (Godey vd., 2016). Shao (2009), da eglence boyutunun
kullanict tarafindan olusturulan igerigi tilkketmek i¢in giiglii bir motivasyon kaynagi
oldugunu belirtmektedir. Park vd. (2009) ise eglencenin bazi zamanlar sosyal medya

platformlarina katilima yonlendirdigini belirtmektedir.

Shi, Chen ve Chow'a (2016) gore, sosyal medyada uygulanan eglenceli igerikler,

tuketicileri mutlu etmektedir ve bir markaya yonelik olumlu tutumunu
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artirabilmektedir (Azim Zarei vd., 2021). Bu nedenle, isletmeler eglenceli paylasimlar
gerceklestirerek pek cok tiiketicinin begenisini ve paylasimini arttirip bundan fayda

saglamasi gerekmektedir (Schivinski ve Dabrowski, 2015).

1.4.1.2. Etkilesim

Etkilesim, bir markanin tiiketiciler i¢in sosyal medya {izerinden bilgi saglayip fikirden
tartigmaya kadar etkilesimde bulunmay1 kolaylastirma cabasidir (Manaf, vd., 2021;
aktaran, Seo ve Park, 2018). Sosyal etkilesim, benzer fikirlere/begenilere sahip kisiler
ile tanigmak, etkilesim kurmak ve onlarla belirli iiriinler veya markalar hakkinda
tartigip markaya ait sosyal medya platformlarina katki saglayan kullanicilar
nitelemektedir. Ayni sekilde, etkilesim, diger tiketiciler ile bilgi ve goriis aligverisini
ifade etmektedir ve bu baglamda etkilesim, markalar ve tiiketiciler arasindaki iletigimi
kokten degistirmektedir (Godey vd., 2016; aktaran, Azim Zarei vd., 2021). Bu
degisiklik, sosyal medyada kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerin

gelistirilmesini yonelik katkida bulunmustur (Seo ve Park, 2018).

Sosyal medyada tuketici-marka etkilesimi, isletmelere pazarlama stratejileri icin
firsatlar saglamaktadir (Gretry vd., 2017). Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
olusturulan veriler, etkilesim olarak kullanicilarin yorumlari, begenileri ve
paylasimlar1 kapsamaktadir ve pazarlamanin stratejik planlar1 igin isletmeler
tarafindan analiz edilecek veriler ortaya ¢ikarmaktadir (He vd., 2015). Boylece
Isletmeler, mal ve hizmetleri gelistirmek icin tiiketiciler tarafindan yapilan sosyal
medya yorumlarini geri bildirim olarak kullanmaktadir ve isletmelerin sosyal medya
etkilesimleri, miisterinin geri bildirimi ile fikir liretme ve yeni iirlin gelistirmede

rehber olmaktadir (Cuiqing vd., 2017).

14.1.3. Moda

Sosyal medya pazarlamasmin bir boyutu olan moda, tiketiciler icin mal veya
hizmetler ile ilgili glincel bilgi saglayicisi olarak tanimlanmaktadir (Godey vd., 2016;
aktaran, Seo ve Park, 2018) ve ayn1 zamanda temel iiriin arama kanallar1 olarak

tanimlanmaktadir (Naaman ve Gravano, 2011). Daha buyuk Kitleler arasinda sosyal
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medyanin popiilerliginin artmasiyla tuketiciler, satin alma kararlarinda sosyal
medyada paylasilan verilen bilgilere giivenmektedir (Seo ve Park, 2018). Boylelikle,
tiketiciler, bilgi edinebilmek i¢in geleneksel pazarlama faaliyetleri ile gerg¢eklestirilen
iletisim yerine daha giivenilir bir bilgi kaynag1 olarak gordiikleri farkli sosyal ag

platformlarini kullanmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009; aktaran, Godey vd., 2016).

14.14. Kisisellestirme

Godey vd. (2016), Kkisisellestirmeyi “tiiketiciler igin sosyal medya kanallari
aracithgiyla  saglanan  kigisellestirmis arama ve 0zel hizmetler” olarak
tanimlamaktadir. Kisisellestirme, miisteri tercihleri ve yonelimleri dogrultusunda
olmasi1 gereken sosyal medya mesajlar1 ve ayrica tiiketicilerin igletme veya marka ile

olan iliskisinin gl¢lendirilmesini kapsamaktadir (Killian ve McManus, 2015).

Kisisellestirme boyutu, ayn1 zamanda isletmelere markalarinin essizligini
gOstermelerine ve markalarina yonelik tlketicilerin tercihlerini ve sadakatini
gelistirmesine imkan tanimaktadir (Martin ve Todorov, 2010). Seo ve Park (2018) ise
kigisellestirme boyutunu, isletmenin bireysel kullanicilarla temasma dayali bir

miisteri tatmini yaratma eylemi olarak tanimlamaktadir.

Zhu ve Chen'e (2015) gore, sosyal medyada iki kisisellestirme diizeyi vardir: (1)
belirli bir kisi veya kii¢iik bir grup icin tasarlanmis iletiler veya (2) ilgili herkese
yonelik iletiler. Gunimizde kitlesel kisisellestirmenin degerlendirmesine gore sosyal
medya ve internet, tuketicilerin ihtiyac ve taleplerine gore tasarlanmus mal ve
hizmetler yaratmaya calismaktadir (Galbreath, 1999). Bu nedenle isletmeler,
tlketicilerinin tercihlerini ve ihtiyaglarini ve tiiketicilerinin aktif oldugu sosyal medya
platformlarini belirleyip kavramasi1 gerekmektedir ve bu da sonucta sosyal medya

pazarlama stratejisinin basarisina imkan saglamaktadir (Zhu ve Chen, 2015).
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1.4.15. Kulaktan Kulaga fletisim

Tuketicilerin markalar ile olan g¢evrimigi etkilesimi nedeniyle sosyal medya
elektronik kulaktan kulaga pazarlama ile iliskilendirilmektedir. Elektronik kulaktan
kulaga iletisim pazarlama, farkli ¢evrimici medya araglar1 tizerinden bilgi, fikir, alg1
vb. yonelik aligveris olarak tanimlanmaktadir (East, 2005; aktaran, Zahoor ve
Qureshi, 2017). Cevrimici medya araclari, e-WOM i¢in ideal bir aragtir bu sayede
tlketiciler markaya iliskin deneyimlerini veya bilgilerini rahat bir sekilde akranlarina,
arkadaslarina ve diger tanidiklarina aktarabilmektedir (Kim ve Ko, 2012, aktaran
Godey vd., 2016). Bu sayede e-WOM, tiiketicilerin satin alma karar1 verme siiregleri
uzerinde gucll bir etkisi olup, tiiketicileri ¢gekmek ve performanslarini gelistirmek

isteyen igletmeler i¢in 6nemli bir arac haline gelmektedir (Berné ve Pedraja, 2020).

Chu ve Kim'e (2011) gore arastirmacilar, e-WOM'un sosyal medyada kullanimini {i¢
acidan degerlendirmistir: (1) fikir arama, (2) fikir verme ve (3) fikir iletme. Fikir
arayisinda olan tlketiciler satin alma karar1 verirken digerleriden tavsiye ve bilgi alma
egilimindedir ve fikir liderleri olarak da nitelendirilen fikir verme davranigina sahip
tuketiciler ise, tiiketicilerin davranislar1 ve tutumlarm etkileyebilmektedir (Flynn,
1996). Ayrica gevrimi¢i yonlendirme, bilgi akisini kolaylastiran e-WOM'un belirli bir
ozelligidir (Godey vd., 2016). Ayn1 zamanda elektronik kulaktan kulaga iletisim
pazarlama (e-WOM), mal ve hizmetlerin tanitilmasi ic¢in bir strateji olarak
kullanilmaktadir bdylece bilgiyi diger kisilere aktaran tiketiciler, e-WOM ile birlikte

pazarlama ¢abalarmin 6tesinde verimlilik sergilemistir (Roelens vd., 2016).

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri konusunda literatirde farkli g¢alismalar
bulunmaktadir. Literatiirde sosyal medya pazarlama konusuna deginen caligmalar,
farkl degiskenleri de kapsayacak sekilde farkli yazarlarin yaklagimlari ile Tablo 4’te
gosterilmektedir. Tablodaki ¢aligmalar, yayim yilana gore siralanmaktadir. Bu tablo
hazirlanirken, farkli yazarlarin sosyal medya pazarlamasi ile birlikte kullandiklar

diger degiskenleri gostermek amaglanmistir.
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1.4.1.6. Bilgilendiricilik

Bilgilendiricilik, tuketicilerin sosyal medya platformlarini e-ticaret isletmelerine
iliskin dogru bilgi saglamaya yonelik algilama derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Sohaib vd., 2022). Cevrimici aligveris yapan tlketiciler, satin alma kararlarmi sosyal
medya platformlarinda paylasilan Urin bilgisi, degerlendirmeler ve incelemeler
olmak iizere yeterli ve giivenilir bilgilere ihtiya¢ duymaktadir (Yadav ve Rahman,

2018).
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Tablo 5’te yer alan calismalarda Kim ve Ko (2011) ¢calismasinda, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin niteliklerini belirleyip yapisal esitlik modeli araciligiyla ilgili faaliyetler,
deger esitligi, iliski denkligi, marka denkligi, miisteri degeri ve satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi incelemektedir. Liikks moda markalarmin uyguladigi sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin (eglence, etkilesim, moda, kigisellestirme ve kulaktan kulaga)
deger esitligi, iliski denkligi ve marka denkligi degiskenlerini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasmistir. Erdogmus ve Cicek (2012), calismalarinda sosyal medya
pazarlamasinin marka sadakati tizerindeki etkisini arastirmaktadir. Bu baglamda, sosyal
medya pazarlamasini olusturan (1) avantajli kampanyalar sunmak, (2) ilgili igerikler
sunmak, (3) popiiler igerikler icermek, (4) cesitli platformlarda yer almasi ve sosyal
medyada uygulamalar saglanmasi tiiketicilerin marka sadakatine iligkin olumlu etkisi

bulunmaktadir.

Urdiin'deki mobil servis saglayicilar1 iizerinden sosyal medya pazarlamasmnm marka
denkligine etkisini inceleyen As'ad vd. (2014), sosyal medya pazarlamasi ile marka
denkligi arasinda anlamli bir iliski bulundugu sonucuna ulagmustir. Sosyal medya
pazarlama, marka deneyimi, sosyal medya pazarlama algilar1 ve marka denkligi iliskisini
arastiran Tugrul (2014), bir markanin sosyal medya sitesindeki deneyimler, tiiketicilerin
markaya yonelik degerlendirmelerimde olumlu etkiye sahip iken marka satin alma
deneyiminin, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algilar1 lizerinde anlamh bir etkisi

bulunmamaktadir.

Godey vd. (2016), luks markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiketici
davranis1 ve marka denkligi iizerindeki etkisi incelenmektedir ve iki degisken arasinda
olumlu bir iliski oldugu sonucuna ulagmistir. Sosyal medya pazarlamasinin marka
denkligi lizerindeki etkisini inceleyen Kavisekera ve Abeysekera (2016)’a gore, sosyal
medya pazarlamasi ile cevrimici isletmelerin marka denkligi arasinda anlamli iliski

bulunmaktadir.

Ismail (2016) ¢alismasinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati, deger
bilinci ve marka bilinci Uzerindeki etkisini arastrmaktadir ve sosyal medya
pazarlamasinin marka sadakati iizerinde etkisi olup marka bilinci ve deger bilinci, sosyal

medya pazarlamasi ve marka sadakati iliskiye aracilik etmektedir.
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Tatar ve Dogmus (2016), otellerin web sitelerinde uyguladig1 sosyal medya pazarlama
cabalarinin marka sadakati ve marka giiveni Uzerindeki etkisini incelenmektedir ve elde
edilen veriler neticesinde web sitesinin anlasilir, giivenilir, etkilesimli olmasi marka

gliveni ve marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Bilgin (2018)’in amact ise, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi,
marka imaj1 ve marka sadakati tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin sonucuna
gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6zellikle marka farkindaligi iizerinde anlamli
etkiye sahiptir ayrica marka farkindaligi ve marka imajmin marka sadakati tizerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Havayolu sektorii iizerine ¢alisma yapan Seo ve Park (2018), sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin miisteri tepkisi ve marka denkligi tizerindeki etkilerini incelenmektedir.
Ilgili calisma sonucuna gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka farkindaligi ve

marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Koay ve Derek (2019) calismasinda algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tuketici temelli marka denkligi Gzerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica galismada marka
deneyimi degiskeni, algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile tiiketici temelli
marka denkligi arasindaki iliskiye aracilik etmektedir. Calisma sonunda One stiriilen

hipotezler olumlu yonde desteklenmistir.

Telekomiinikasyon markalari Gizerine ¢alisan Ebrahim, (2020) ¢alismasinda sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka glveni ve marka denkligi yoluyla marka sadakati
uzerindeki etkisi incelenmektedir. Moda, kisisellestirme ve kulaktan kulaga
boyutlarindan olusan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri, marka sadakatini dogrudan
etkilemekte ve dolayli olarak marka guveninin aracilik ettigi marka denkligini

etkilemektedir.

Chen ve Qasim (2021), algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici temelli
marka denkligi ve marka agki iizerindeki etkisi ve e-marka deneyiminin aracilik etkisini

incelenmektedir. Calismanin sonucuna gore algilanan sosyal medya pazarlama
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faaliyetlerinin tiiketici temelli marka denkligi ve marka askini olumlu yonde etkilemekte

ve e-marka deneyiminin ise aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hasan ve Sohail (2020), sosyal medya pazarlamasinin faaliyetlerinin marka sadakatine
etkisini ve marka giivenin aracilik etkisini aragtirmaktadir. Marka topluluklari, eglence,
etkilesim ve kisisellestirme boyutlari, marka giiveni ve marka sadakati ile olumlu yonde

bir iligkisi bulunmaktadir.

Sharawneh ve Tamer (2020), telekominikasyon sektdriindeki sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakati Uzerindeki etkisinin arastirilmasi ve sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati arasindaki iliskide marka etkisinin aracilik
etkisini incelemektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka sadakatini olumlu
yonde etkilemekte ve marka etkisi ise sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka

sadakati arasindaki iliskide kismi aracilik etmektedir.

Kocak ve Ozer (2020) cahismasinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
baglilig1, marka yakimlig1 ve marka sevgisi lizerindeki etkilerini incelemektir. Caligmanin
sonuglari, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka yakmligi, marka baghligi ve
marka sevgisini olumlu yonde etkiledigini ve marka yakinligi ve marka baglhiligmin ise

marka sevgisi tzerinde etkisi oldugunu gostermektedir.

Akgiin (2020)’lin hizli moda markalari iizeri olan ¢alismasinda sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka denkligi, miisteri tepkisi ve satin alma niyeti lizerindeki etkileri
incelenmektedir. Tlgili calismada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin diger

degiskenlerle arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.

Zollo vd. (2020), sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile tiiketici temelli marka denkligi
arasindaki iligkiyi ve tlketici faydalar1 ve marka deneyimi degiskenlerinin aracilik
etkisini incelemektedir. Calisma sonucunda bilissel, kisisel ve sosyal biitiinlestirici
faydalar, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile tuketici temelli marka denkligi iliskisine

aracilik etmektedir.
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Banglades'teki bankacilik sektoriinde calismaya yapan Hafez (2021), sosyal medya
pazarlamas1 faaliyetlerinin marka denkligi Uzerindeki etkisi incelemektedir. Ilgili
calismaya gore, sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka denkligi, marka sevgisi ve

marka glvenini etkilemektedir.

Manaf ve Stephanie (2021), bu ¢aligmada bir markanin Instagram sosyal medya hesabi
araciligiyla marka guvenini ve marka sadakatini artirmada sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin etkisini incelemektedir. Eglence, kisisellestirme ve moda boyutlari; marka
guveni ve marka sadakati Uzerinde olumlu etkiye sahiptir ancak etkilesim boyutunun ise

anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.

Zarei vd. (2021), bu calismada, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile miisteri tepkileri
arasindaki iliskide akis teorisinin diizenleyici etkisini incelemektedir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetleri, marka denkligi ve miisteri tepkisi degiskenlerini olumlu yonde
etkilemekte ve akis teorisi, pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya, marka denkligi ve

miisteri tepkisi Uzerindeki iliskisinde dlzenleyicilik etkisi bulunmaktadir.

Akilli telefon markalar1 iizerine caligmasi olan Upadhyay vd. (2022), sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi ve marka giiveni yoluyla miisteri davranisina
etkisini arastirmaktadir. Calismada elde edilen sonuca gore, marka denkligi, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri tepkisi Uzerindeki etkisine kismen aracilik
etmektir ve benzer sekilde marka giliveni degiskeni de marka denkliginin tiiketici tepkisi

Uzerindeki etkisine kismen aracilik etmektir.

Literatiirde sosyal medya pazarlamasi1 konusunda yapilan ¢aligmalar incelendiginde pek
cok degiskenin birbiri ile olan iligkisi gosterilmektedir. Ancak marka giiveni ve marka
denkligi olmak iizere her iki degiskeni de kapsayan kisitli sayida caligma bulunmaktadir.
Boylece, tez ¢aliymasi dogrultusunda diger boliimlerde marka denkligi ve marka giiveni

degiskenleri incelenecektir.
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1.5. MARKA DENKLIGI

Marka denkligine yonelik c¢esitli tanimlar yapilmistir. Marka denkligi, tiiketiciler ile
birlikte iirtinlere yonelik verilen katma degerdir ve marka denkligi tiiketicilerin markaya
yonelik diislincelerini, hislerini ve eylemlerini yansitmaktadir (Kotler ve Keller, 2016,
aktaran Aulia ve Briliana, 2017). Ayrica marka denkligi, markanin giiciiniin bir 6lglsu ve
pazarlama cabalarmin etkinligini 6lgmeye yonelik temel bir kavram olarak kabul
edilmektedir (Keller, 1993). Farquhar (1989)’a gore marka denkligi, marka isminin rline
kattig1 degerdir ve marka ancak tiiketiciler i¢in bir anlami varsa degerlidir. Lassar vd. ne
(1995) gore de marka denkligi; marka adnin, bir mal veya hizmete yonelik algilanan
fayda ve cekiciliginde gelistirdigi iyilestirmedir. Agarwal ve Rao (1996), marka
denkligini genel kalite ve se¢cim niyeti olarak tanimlamaktadir. Konecnik ve Gartner
(2007) 1se marka denkligini tiiketicini zihninde bir markanin degerine katkida bulunan

unsurlarm toplami olarak tanimlamistir.

Cesitli marka denkligi tanimlarin1 6zetlemek amaciyla Lassar vd. (1995), bes onemli

Kriteri 6ne stirmiistiir;

e Marka denkligi, finansal verimliligi olumlu yénde etkilemektedir.
e Marka denkligi, markanin kiiresel degerini karsilamaktadir
e Markanin kiiresel degeri, markanin niteliklerinin yani sira marka ismi ile de
iligkilidir.
e Marka denkligi, tiiketicinin kisisel algilarina dayanmaktadir.
e Marka denkligi, degiskenlik gosterecek sekilde rekabet ile iligkilidir
e Markanin kiiresel degeri, markanm fiziksel niteliklerinin yani sira marka ismi ile
de iligkilidir.
Glnumuzde sosyal medya pazarlama faaliyetleri {izerine ¢ok sayida ¢aligma bulunmasina
ragmen, ¢cogu caligma Oncelikle SMP faaliyetlerinin miisteri tatmini veya davranissal
niyeti Uzerindeki etkilerine odaklanmigtir (Sano, 2014). Son zamanlarda marka

denkliginin SMP faaliyetlerine yonelik yapilan temel arastirma alanlarindan biri olmas1

marka denkliginin 6nemini artwrmistir (Seo ve Park, 2018). Ayrica, literatirde SMP
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faaliyetlerinin tiketiciler (zerindeki etkisini arastirirken marka denkliginin rollnd
inceleyen kisith aragtirma bulunmaktadir (Godey vd. 2016; Kim ve Ko, 2012; Seo ve
Park, 2018).

1.6 MARKA DENKLIGININ ONEMi

Marka denkliginin 6nemi, rekabet avantajlar1 yaratma, miisteri sadakatini artirma ve uzun
vadeli is basaris1 saglama becerisinde yatmaktadir. Literatiirdeki arastirmalar, marka

denkliginin 6nemine iligkin Ongoruler saglamaktadir.

Keller (1993), glcli markalar olusturmada marka bilgisinin ve miisteri algilarinin
onemini vurgulayarak, tuketici temelli marka denkligi i¢in kavramsal cergeveyi
aciklamaktadir. Aaker (1991), marka denkligini yonetme konusunda kapsamli bir bakis
acis1 sunmaktadir. Marka denkliginin stratejik etkilerini ve isletmler i¢cin deger yaratmak

i¢in nasil kullanilabilecegini arastirmaktadir.

Yoo ve Donthu (2001), tiiketici temelli marka denkligi icin kapsamli bir 6lgiim 6lgegi
onermektedir. Ayrica marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
cagrisimlari gibi farkli boyutlarm 6nemini vurgulamaktadir. Simon ve Sullivan (1993),
marka denkligini 6lgmek i¢in finansal bir yaklasim sunarak bunun hisse senedi degeri
Uzerindeki etkisini gostermekte ve marka denkliginin uzun vadeli finansal getiri

saglamadaki 6nemini vurgulamaktadir.

Bu calismalar; tiiketici davranismi, stratejik karar vermeyi ve isletmeler i¢in finansal
performansi sekillendirmedeki roliinii dogrulayarak, marka denkliginin 6nemi hakkinda

bir takim bakis agis1 ve 6ngori saglamaktadir.
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1.6.1. Marka Denkligi Modelleri

Tuketici algilarma dayali marka denkligi modelleri; modellerin igerdigi boyutlar,
boyutlarin sayis1 ve marka denkliginin tanimina iliskin fikir ayriliklar1 ile birlikte son
yillarda oldukca yayginlagmistir (Riquelme ve Rios, 2010). Baz1 arastirmacilar, marka
denkliginin sosyal imaj, deger, performans, guivenilirlik ve sadakat gibi bes faktore dayali
olarak gelistirilmesini savunmaktadir (Lassar vd., 1995). Marka denkligini tanimlayan
farkli modeller bulunmaktadir. Bazilar1 marka denkligini psikolojik bir bakis agisiyla
tanimlarken, bazilar1 ise finansal bir agidan tanimlamaktadir (Riquelme ve Rios, 2010).
Marka denkligi; kiiltiir, pazar yeri ve tiiketici algisina gore degismektedir bu nedenle
literatlirde dnemli yere sahip olan iki marka denkligi modeli David Aaker ve Kevin
Keller’a ait modeller detayli olarak agiklanacaktir. Bu baglamda biligsel psikoloji
yaklagimina dayali olarak, iki marka denkligi modeli 6nerilmistir. Biri Aaker (1991)’in
marka denkligi modeli, digeri ise Keller (1993)’in marka denkligi modelidir (Vukasovic,
2016).

Bu calismada Aaker (1991) tarafindan gelistirilen marka denkligi boyutlar1 temel
almacaktir. Boylece marka denkligi boyutlar1 olan marka farkindaligi, algilanan kalite ve

marka ¢agrisimlar: ve marka sadakati kavramlari asagida agiklanmuistir.

1.6.1.1. D. Aaker’in Marka Denkligi Modeli

Aaker (1991) tarafindan marka denkligi, “bir markaya, bir isme ve bir firmanin ve
miisterilerinin degerini yikselten bir sembole bagl: olan bir dizi marka varlikliar:” olarak
tanimlamaktir. Marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite, sadakat ve diger
varliklar olmak {izere bes boyuttan olusan Aaker’in marka denkligi modeli sekil 1'de

gosterilmektedir.
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Marka Denkligi
Marka Marka Algilanan Marka Diger Marka
Sadakati Farkindalig Kalite Cagrisumlar Varliklar

Sekil 1: D. Aaker Marka Denkligi Modeli
Kaynak : D. Aaker, 1991: 270.

Sekil 1°de gosterilen Aaker'in marka denkligi modelinin bes farkli boyutu asagida
aciklanmaktadir.

Marka Sadakati: Oliver (1999), marka sadakatinin, tuketicinin marka hakkindaki
inanglari, markaya duygusal baglilig1 ve markanin algilanan degeri dahil olmak {izere
hem bilissel hem de duygusal faktorlerin bir fonksiyonu olarak tanimlamistir. Bir
markanm bir firma i¢in degeri, ¢ogunlukla marka sadakatine dayanmaktadir. Ayrica,
sadik tiiketicilerin satis ve kar saglamasi nedeniyle, tercih edilen bir markaya deger
verilirken marka sadakati 6nem kazanmaktadir (Aaker, 1996). Wood (2000)’a gore de,
nakit akis1 saglamasindan dolayr marka sadakati marka denkliginin Onemli
bilesenlerinden biridir ve bir isletme i¢in marka denkligi marka sadakatinin derecesine
gore belirlenmektedir. Christopher vd. (1991)’e gore, bir isletme icin yeni bir tiiketici
kazanmak, mevcut bir tiketiciyi markadan memnun tutmaktan daha pahali oldugu i¢in
tiketici sadakati gereklidir. Mevcut tiketiciler daha fazla satin alma egilimli olup
tanidiklar1 ve gilivendikleri markalar i¢in yiiksek fiyatlar 6demektedir (Pitta ve Ktsanis,
1995). Sadik tiiketiciler, isletmeler igin Ucretsiz olarak marka goriiniirliigii ve talep
giivencesi saglamakta ve rakiplerin pazara giris yapmasii zorlastirmaktadir (Aulia ve

Briliana, 2017).
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Marka Farkindahg:: Kotler ve Keller (2016)’e gore marka farkindaligi, potansiyel bir
tiikketicinin bir satin alma islemi gerceklestirmek i¢in markay1 ayrintili bir sekilde tanima
veya hatirlama yetenegidir. Marka farkindaligi, markanin tanindigna iligkin bir
duygudan, kendi tiriin kategorisinde essiz oldugu inancma kadar uzanan bir siirekliligi
kapsamaktadir (Aaker, 1991). Marka farkindaligmin marka denkligi igin ©6nemi,
markanin olusturdugu farkindalik diizeyi ile iligkilidir (Yasin vd., 2007). Bu baglamda,
farkindalik diizeyi arttikca olursa marka algis1 da o kadar artmaktadir ayrica tiiketiciler
bir markanin farkinda olduklarinda 0 markay: tercih etmeleri mumkin olmaktadir
(Foroudi vd., 2018).

Algilanan Kalite: Algilanan kalite, uygun alternatifler ve kullanim amacma iliskin bir
malin veya hizmetin genel kalitesine veya iistiinliigiine yonelik tiiketicilerin algis1 olarak
tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988). Marka denkliginin temel boyutlarindan biri olan
algilanan kalite, bir isletmenin finansal performansini dogrudan etkileyebilmektedir
(Aaker, 1996). Ayrica bir malin kalitesine iliskin soyut algilari, yargilari, fikirleri ve
inanglar1 ifade etmektedir (Foroudi vd., 2018). Tiiketicinin markaya iligkin algis1 da arzu
edilirlik ve algilanan kalite karmasimin bir sonucudur (Lassar vd., 1995;aktaran, Foroudi
vd., 2018). Diger bir deyisle, markaya yonelik kalite algis1 artmas1 durumunda tiiketici

markayi satin almaya ikna olmaktadir (Aaker, 1991; aktaran, Zahoor ve Qureshi, 2017).

Marka Cagrisimlari: Marka cagrisimi, marka algisiin 6nemli bir unsuru olup marka
denkliginin algisal bir bilesenidir (Aaker, 2009; Foroudi vd., 2018). Marka ¢agrisimlari,
markayla ilgili tiim diislince, duygu, algi, imaj, deneyim, inang, tutum gibi unsurlardan
olusmaktadir (Aulia ve Briliana, 2017). Marka ¢agrisimlar1 genellikle, iiriin 6zellikleri,
tinlii bir kisi, belirli bir sembol gibi ilgili markayla insan zihninde baglantili olan herhangi
bir unsurla iligkilendirilebilmektedir (Aaker 1991). Ayrica bir tiiketicinin bir markayla
gerceklestirdigi deneyim, bazi olumlu veya olumsuz cagrisimlar olusturabilmektedir ve
essiz, etkili ve olumlu ¢agrisimlarin marka denkligi Gzerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir (Keller, 2003; aktaran Zahoor ve Qureshi, 2017).

Iyi bir sekilde olusturulmus marka cagrisimlari; bir isletmeye, marka genislemeleri ve
rakiplerin pazara girmesini 6nlemeye yoOnelik temel olusturup rekabet avantajlari

saglayabilmektedir (Aaker 1996). Yiksek marka farkindaligi ile sonuglanan marka
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cagrisimlari, kalite ve baghligin bir gostergesi olup tuketicinin markay: satin alma

noktasinda getirmesini saglamaktadir (Yoo vd., 2000).

Diger Marka Varhklari: Marka ismi, dagitim kanali ve patent gibi unsurlari
kapsamaktadir. Ticari markalar ve kanal iligkileri kapsayan patentler, sadik tiiketicileri
rakip isletmelerden engelledik¢e kiymetli olmaktadir. Ticari markalar, gesitli benzerlikler
kullanarak sadik miisterilerini elde etmek isteyen rakip markalara karst marka denkligini

korumaktadir (Aaker, 1991).

1.6.1.2. Keller’in Marka Denkligi Modeli

Keller (2003, s. 60), tiiketici temelli marka denkligini “Markanin pazarlanmasinda
tiiketicinin tepkisindeki marka bilgisinin farklilastirict etkisi” olarak agiklamistir. Keller
(2013: 71)’e gore, marka denkligini farklilagtiran ve olusturan ana kavram marka
bilgisidir. Marka bilgisi kavraminin ortaya ¢ikmasini saglayan kaynaklar, marka imaji ve
marka farkindaligidir (Yazdanparast vd., 2016). Keller ve Lehmann (2006)’a gére marka
farkindaligini, tlketicilerin bir markay1 taniyip hatirlama Kkabiliyetidir. Marka
farkindaligi, tiketicinin markanin giivenirligine karar verdigi anlamina gelmekte ve
bunun sonucunda givenilir ve zihinde kalan markalar tlketicilerin satin alma kararlarinda
etkili olmaktadir (Azim Zarei, 2021). Keller (2009)’a gore marka imaji, tiiketici algis1 ve
markanin tercihleri olarak ifade edilmistir. Ayrica marka imaji, tuketicilerin bir markanmn
irtinleri ve 6zelliklerine iliskin sahip oldugu bilgi ve goriisleri kapsamaktadir (Azim

Zarei, 2021). Sekil 2’de marka bilgisi modelinin boyutlar1 gosterilmistir.
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/ Marka Farkindaligi
Marka Bilgisi

\ Marka Imaj:

Sekil 2: Marka Bilgisini Olusturan Boyutlar

Kaynak: Keller (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal
of Marketing, 57, s.7.

Tiiketici; essiz, olumlu ve giliclii marka cagrisimlarini hafizasinda tuttugu zaman tiiketici
temelli marka denkligi ortaya ¢ikmaktadir (Kamakura, 1993; aktaran, Vukasovi¢, 2016).
Diger bir ifadeyle, tlketici temelli marka denkligine, tlketicinin markaya iliskin
farkindalig1 ve asinalig1 arttiginda ve zihninde essiz, giiclii, ve olumlu marka c¢agrisimlari

yerlestigi zaman ulasilmaktadir.

Keller (2001)'in tuketici tabanli marka denkligi modeli dort temel kavramdan

olusmaktadir:

Marka Belirginligi: Bu kavram, marka farkindalig1 yaratmaya ve ilgili satin alma veya
tiketim durumlarinda markanin akla gelmesini saglamaya odaklanmaktadir. Cesitli

pazarlama faaliyetleri yoluyla marka bilinirligi olusturmay1 saglamaktadir.

Marka Performansi: Marka performansi, tiiketicinin mal veya hizmet niteliklerini ve
faydalarmi algilamasini ifade etmektedir. Beklenilen marka deneyimini sunmayi, tiiketici
beklentilerini karsilamay: ve rakip markalara kiyasla Ostin performans saglamayi

gerektirmektedir.
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Marka Imgesi: Marka imaji, markanm kisiligi, degerleri, sembolleri ve ¢agrisimlari
dahil olmak Uzere markanin soyut yonlerini kapsamaktadir. Hedef kitlede yanki
uyandiran Ve onlarin arzular1 ve 6zlemleriyle uyumlu ve essiz bir marka imaji olusturmay1

saglamaktadir.

Marka Degerlendirmesi ve Hissi: Bu kavram, tuketicinin markaya yonelik kisisel
degerlendirmelerini ve duygusal tepkilerini kapsamaktadir. Ayrica marka Kkalitesi,
giivenilirligi, tstlinliigii ve begenilebilirligi ile ilgili algilar1 igermekte olup olumlu marka
degerlendirmeleri ve olumlu duygular, marka denkliginin olusturulmasmna katkida

saglamaktadir.

Bu dort kavram, tiiketici algilarim1 ve davraniglarini sekillendirip etkilemektedir. Keller
(2001)’e gore, bu kavramlar gii¢li oldugunda, pozitif marka denkligi olusmakta ve bu da
marka igin daha fazla miisteri sadakati, daha yliksek pazar pay1ve artan karlilik gibi ¢esitli

faydalar sunmaktadir.

Bazi arastirmacilar ise, tuketici temelli marka denkligi modellerini farkli yonlerden
aragtirmistir. Yoo ve Lee'nin (2000) marka denkligi yaratma siireci modeli; reklam
giderleri, magaza imaji, maliyet, dagitim hacmi ve fiyat anlagmalar1 gibi unsurlar1
kapsamaktadir ve marka denkligi olusturmak, siirdirmek ve genisletmek konusunda
pazarlama yonetimi ¢abalarinin etkilerini arastirmistir. Mikuli¢ (2016), bir otel 6rnegi
iizerinde marka denkligi olusturma siirecini arastiran bir ¢alisma gerceklestirip marka
imaj1 ve sadakatinin genel marka denkligi iizerinde 6nemli etkileri oldugunu sonucuna
ulagmistir. Yoo ve Donthu (2001)’e gore, genel marka denkligi diger markalar ile

karsilastirildiginda ana markanin katma degerini olusturmaktadir.

Marka denkligi konusunda literatiirde farkli galigmalar bulunmaktadir. Literatlirde marka
denkligi konusu yazarlarin farkli bakis acilar1 ile incelenmektedir ayrica mevcut
calismada verilen kaynaklardaki boyutlar Tablo 6’da yer almaktadir. Calismanin
yayimlandig1 yila gore tablodaki yazarlar asagida siralanmaktadir. Bu tablo i¢in literatiir
taramasi yapilirken, farkli yazarlarin marka denkligini incelerken kullandiklar1 boyutlari

gostermek amaglanmustir.
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Tablo 6: Marka Denkligi Boyutlarina Yonelik Cahsmalar

tlewy a1 fewy 10 uaga(y elrg Bl pLE ISIS[Ig BRI B PN
TR A BYTRIAL 1281 A NIAL I8 1ege( [eASOS BRI 13T [ASS YIA 131[epuryIe ] BRI un{d YA
1239(] UBURNISTY 8@ 3V SUBULIOJIDJ J3d TS BN 1§13 A
ijIezueg zug fewy TeAsog :fewy 1Asg neNepes BN PIPS N
USAND) uAD 1fewt BRI :few YA e UBUE[IS]Y ISV
X X % X X (1661) 1Y
X X (€661) 1193
X > ¢ X X X (S661) PA Tesse’]
X X X (S661) PAURIS[EA-9q0D
X X X X  (0007) 99T ‘nypuoQ ‘00X
X X X (+007) "pA JofawalaN
X X X (6007) PA 20UI0[I-2PS[BA
X X X X ($T07) mng 24 eywses
X X xX: X (9107) I 9A FepWR[Y
X X X (8107) reydnEnsuny
X X X X X (8107) "patpnoiod 'd
18a
femiy "AMIIN  18@ 1B 14ss femy femy Spg woig  $48) ppS I

Rl

Bg@ Siv zug

oo Mg NIN g IASS YN N YN N I SIV

AVILNAOG

Jepemisife))



44

Tablo 6 ‘da yer alan marka denkliginin farkli boyutlar1 incelendiginde;

IIk olarak marka denkligi boyutlarmin kavramsallastiran Foroudi vd.(2018), marka
algisinin boyutlarmi belirleyip olumlu marka algisinin sonuglarmi degerlendirerek bir
pazarlama yaklagiminin pazarlama performansini iyilestirmedeki etkisini incelemektedir.
Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka diiskiinliigii, marka imaj1 ve
urun tlke imaj1 degiskenlerinin marka algisinin yonetimi iizerinde olumlu yonde etkisi

bulunmaktadir.

Hizli moda perakendeciligine yoOnelik arastirma yapan Rungtrakulchai (2018),
tiiketicilerin marka denkligi ve marka kisiligine iliskin algilar1 ve bu faktorlerin miisteri
degerini nasil etkiledigini arastirmaktadir. Marka denkligi ve marka kisiligi miisteri

degerini anlamli sekilde etkilemektedir.

Gazete markalarmin marka denkliklerini iizerine ¢alisma yapan Alemdar ve Dirik (2016),
marka farkindaligi boyutunun marka denkligi Uzerinde etkisi oldugu ve Universite
ogrencilerin marka farkindaliklar1 gergeklesmesi halinde bile satin alma kararlarina etki

olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Sasmita ve Suki (2015), gen¢ yastaki tlketiciler arasinda marka ¢agrisimi, marka
sadakati, marka farkindaligi ve marka imajinin marka denkligi iizerindeki etkilerini
incelemektedir. Geng yastaki tiiketiciler tarafindan marka bilinirligi marka denkligini
etkilemektedir. Boylece, genc tlketiciler sosyal medyadan belirli bir Griin veya marka

iliskin farkindalik olusturmaktadir.

Valette-Florence vd. (2011), calismasinda marka kisiligi, tutundurma faaliyetleri ve
marka denkligi arasindaki iliskiyi incelemektedir ve sosyal deger, marka bilgisi, marka
sadakati ve algilanan kalite gibi marka denkligi boyutlar1 belirlemistir. Caligmaya gore,
tutundurma faaliyetleri marka denkligini olumsuz yonde etkilemekte ve marka kisiligi ise

marka denkligini olumlu ydnde etkilemektedir.

Marka denkligi boyutlarmi (algilanan kalite, algilanan maliyet degeri, markanin

Ozgilinliigii ve premium fiyat 6deme istekliligi) olarak belirleyen Netemeyer vd. (2004),
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caligmasinda algilanan kalite ve markanm essizliginin tiiketicinin marka i¢in verecegi

premium fiyati etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000), bu ¢alismada segilen pazarlama karmasi unsurlar1 ile marka
denkliginin olusturulmas: arasmdaki iliskileri incelemektedir. Ilgili ¢calisma pazarlama
unsurlarinin marka denkligi boyutlariyla (algilanan kalite, marka sadakati ve marka
farkindaligi ile birlestirilmis marka ¢agrigimlari) ile iligkili oldugu kavramsal bir cerceve

sunmaktadir.

Cobb-Walgren vd. (1995), marka denkligi, marka tercihi ve satin alma niyeti
degiskenlerinin iliskisini iki farkli sektorde 6lgmektedir. Calismada elde edilen sonuclara
gore markalarin reklama harcadiklar1 biitge arttik¢a sahip olduklar1 marka denkligi de
artiy gostermektedir. Ayrica markalarin marka denkligi ytlikseldikge tiiketicilerin marka

tercihi ve satin alma niyeti de artis gostermektedir.

Tuketici temelli marka denkligini 6lcmek icin bir ara¢ gelistirmeyi amaglayan Lassar vd.
(1995), marka denkliginin davranigsal boyutlar1 yerine algisal boyutlarini ele almakta ve
sonucunda marka denkligi boyutlarmi (performans, sosyal imaj, parasal deger,

guvenilirlik ve sadakat) olarak belirlemektedir.

Bu baglamda Keller (1993), bu calismada tiiketici perspektifinden kavramsal bir marka
denkligi modeli ortaya ¢ikarmaktadir. Marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaji
olmak Uzere iki bilesen ile kavramsallastiriimaktadir. Aaker (1991)’e gére marka denkligi
kavrami; marka sadakati, marka farkindaligi, marka cagrisimlar1 ve algilanan kalite

olmak (zere dort boyut altinda toplanmaktadir.

Tiiketici temelli marka denkligi modellerinden literatiirdeki Keller ve D. Aaker modelleri
kiyaslandiginda Aaker (1991)’in marka denkligi modelinde marka sadakati gibi
davranigsal ve algisal boyutlar yer alirken, Keller (1993) i¢in marka denkligi, marka
farkindaligi ve marka imaj1 ile olusan marka bilgisidir. Keller (1993)’a ait modelin
kisitlayic1 tarafi ise, yalnizca tiketicilerin bir markaya iliskin bilgi duzeyine

odaklanilmasidir.
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Sektdr veya uygulama agisindan farkliliklarinin yani sira yukaridaki ¢alismalarda
goriildiigi Uzere pek cok farkli marka denkligi modelini temel alan literatlirde ¢alismalar

bulunmaktadir. Bu ¢alismada ise Aaker (1991)” marka denkligi modeli temel alinmustir.

1.7. MARKA GUVENI

Literatiirde yer alan ¢calismalar incelendiginde marka giiveni degiskenini ele alan ¢esitli
calismalar bulunmasina ragmen marka giiveni degiskeninin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ve marka denkligi degiskenleri ile olan iliskisini inceleyen kisitlh ¢aligma

bulunmaktadir. Boylece, bu bolimde marka gliveni kavrami agiklanacaktir.

1.7.1. Marka Giveni Kavram

Guven, pazarlama alaninda arastirmacilarin ilgisini ¢ekmeyi basaran psikolojik
kavramlardan biridir (Manaf, vd., 2021). Giiven, bir markanm degerini artirabilen veya
azaltabilen ve bir markaya yonelik aidiyet duygusu kazandiran 6nemli unsurlardan biridir
(Puspaningrum, 2020). Giiven, tliketici ile marka arasindaki iliskiyi tatminin Gtesine
gecirmesi nedeniyle 6nemlidir (Belaid ve Behi, 2011; aktaran Zahoor ve Qureshi, 2017).
Lin ve Lee'ye (2012) gore ise guven, tlketicinin 6zgir hissedip psikolojik olarak markaya
yonelik olumlu beklentilerini saglamaktadir (Tatar ve Eren-Erdogmus, 2016). Giiven,
uzun siireli bir iligkinin siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir ve tiiketicinin
markaya yonelik giiveni ise marka algisma iliskin belirsizligi azaltmaktadir (Becerra ve

Korgaonkar, 2011; aktaran, Muhammad Farhan Basheer vd., 2017 ).

Marka guveni kavrami, (Keller 2001, s. 14, ve Munuera ve Delgado 2003, s. 1242, Lassar
vd. 1995, s. 13, Keller ve Aaker, 1992, s. 37) tarafindan farkli yaklagimlar ile
aciklanmistir. BOylece, farkli yazarlar tarafindan yapilan marka giveni tanimlari,

asagidaki Tablo 7°de gosterilmistir.
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Yazar

Tanim

Keller (2001, s. 14)

Munuera ve Delgado (2003, s. 1242)

Lassar vd. (1995, s. 13)

Keller ve Aaker, (1992, s. 37)

“Inanilabilir ve tiiketici faydasina duyarl”

“Tiiketicinin markanin tiikketim beklentilerini

karsilayacagina dair sahip oldugu duygudur”

“Isletmenin eylemlerinin tlketicinin
faydasina olup olmayacagi konusundaki

yaklagim”

“Tiiketicilerin, bir isletmenin tiiketici ihtiyag
ve isteklerini karsilayan {iriin ve hizmetleri

saglayabilecegine iliskin yaklasim”

(Lau ve Lee, 1999 aktaran, Kalyoncuglu, 2017), bir tiketicinin markaya yonelik giivenini

etkileyen faktorleri bes baslik altinda toplamustir:

Marka itibari: Tiiketicilerin satin aldig1 mal ve hizmetleri kaliteli ve giivenilir olarak

degerlendirmesi igin tiketicilerin zihninde olumlu bir itibara sahip olmasi gerekmektedir.

Markanin ongorebilirligi: Tiketicilerin satin aldigi mal veya hizmetten daima benzer

performanst beklentisi olup, bu durumun gerceklesmesi i¢in markanin daima benzer

performansi sunmasi gerekmektedir.

Markanin begenilmesi: Markanin begenilmesi ile mal veya hizmete yonelik bilgi ihtiyaci

artmakta ve bilgi ihtiyaci karsilandik¢a markaya guven artmaktadir.
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Marka yeterliligi: Tuketicilerin markaya yonelik giveninin artmasi i¢in markanin,

problemleri etkili sekilde ¢Ozup beklentilerini karsilamasi1 gerekmektedir.

Isletmeye yonelik giiven: Tilketicilerin isletmeye yonelik giiveni, ilgili isletmenin sahip

oldugu mal veya hizmetlere yonelik de benzer duygulara sahip olmasina yonlendirecektir.

Munuera ve Delgado (2003)’a gére marka guveni, markalarin ve tiketiciler arasindaki iyi
niyete dayanan hislerle iligkilidir. Marka giiveni, bir markanin sergiledigi performansa
yonelik bir tliketicinin giivenme istegi olarak ifade edilmistir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001). Bir markaya duyulan giiven, markanin uygulamasi gereken sézlerin beklentisi
olup, pazarlama alaninda ise giiven, genellikle miisterinin bir markay1 tekrar tercih etme
istegi olarak kabul edilmektedir (McKinney ve Benson 2013 aktaran, Erdogmus, 2016).
Munuera ve Delgado (2005)’a gore, marka guveninin bir markanin tlketicilerinin
¢ikarlarini yerine getirme yetenegi oldugunu, bu nedenle marka giiveninin, tiiketicilerin
isletmeler ile duygusal bir bag kurmasini ve tiiketicileri sadik hale getirmesini saglayan
bir faktérdir. Marka glveni, gecmis deneyimlerden ve gerceklesen etkilesimlerden
ortaya ¢ikip bu gelisim tiiketicinin deneyimsel 6grenme siireci olarak tanimlanmaktadir
(Garbarino, 1999). Marka giiveni bir deneyim niteligi olarak, tiiketicinin bir markayla
dogrudan ve dolayl etkilesiminden etkilenmektedir (Munuera ve Delgado, 2005 aktaran,
Dag, 2021). Wang vd. (2010)’e gore, tiiketicilerin marka bilgisi ve deneyiminin marka
giiveninin kaynaklar1 olup marka giiveni reklam, kulaktan kulaga iletisim ve kullanici

deneyimi gibi i¢ kanaldan ger¢eklesmektedir (Mingmin Zhang, 2021).

1.7.2. Marka Giiveninin Tuketiciler icin Onemi

Pazarlamanin temel amaci, tiiketici glivenini kazanmaktir (Habibi vd., 2014). Marka
giiveni, giiclii bir tiiketici ve marka iliskisi olusturma bakimindan ve satin alma siiregleri
boyunca onem tasimaktadir (Powers vd., 2012). Bu baglamda bes farkli yonden marka

glveninin tiketiciler icin 6nemi asagida agiklanmustir.

Artan Satin Alma Niyetleri: Marka giiveni, tliketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiler. Tiketiciler bir markaya giivendiklerinde, onu gecerli bir secenek olarak

degerlendirme ve satin alma olasiliklar1 daha yuksektir (Aaker,1996).
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Azaltilmig Algilanan Risk: Giivenilir markalar, tiiketicilerin bir sat alma islemiyle ilgili
algilanan risklerini azaltmaya yardimer olur. Tiiketiciler bir markaya giivendiklerinde,
ihtiyaclarinin kargilanacagindan ve markanin vaatlerini yerine getireceginden daha fazla

emin olurlar (Rindell vd. 2019)

Artan Marka Sadakati: Marka glveni, marka sadakati ile yakindan baglantilidir.
Tuketiciler bir markaya guvendiklerinde, tekrar satin alma davranisi sergileme ve

markayla uzun vadeli iliskiler gelistirme olasiliklari daha yuksektir (Casidy vd. 2016).

Olumlu Kulaktan Kulaga Iletisim: Giivenilir markalarin, memnun miisterilerden olumlu
agizdan agza tavsiyeler alma olasihigi daha yiiksektir. Bir markaya glivenen tlketiciler,
digerlerinin algilarmi1 ve segimlerini etkileyerek olumlu deneyimlerini paylasma
egilimindedir (Yoo vd., 2000).

Duygusal Bag ve Marka Baghligi: Marka giiveni, tiiketiciler ve markalar arasindaki
duygusal baglar1 besleyerek daha gii¢lii marka baglhiligma yol acar. Giivenilir markalar

olumlu duygular uyandirir ve giivenilirlik ve glivenlik duygusu yaratir (Veloutsou vd.,
2008).

Bu calismalar, satin alma niyetlerini etkilemede, algilanan riski azaltmada, marka
sadakatini artirmada, olumlu kulaktan kulaga iletisim olusturmada ve tiketicilerle

duygusal baglar kurmada marka guveninin 6nemini desteklemektedir.

Isletmelerin basarisinda etkili unsurdan biri olan marka giiveni, isletmelerin tiiketicilerine
tirtinlerine iliskin durustlik, inang ve giivenirlik saglamasi durumunda ger¢eklesmekte ve
isletmelerin, Urlnlerine ait olan markalara yonelik pazarlama faaliyetleri
gerceklestirirken de marka giivenirligi yoniinden tiiketicilerine ilgili giiveni saglamasi
gerekmektedir (Zeren ve Kalkan, 2019 aktaran Saylan ve Tokgdz, 2020). Isletmeler bunu
gerceklestirirken de markasini 6n plana ¢ikarmak i¢in ¢esitli pazarlama karmasi unsurlart
tercih etmektedir ve bu ¢abalarin hedef pazar kosullarima gore gilivenirlik konusunda

etkisi degismektedir (Sahin, 2022).
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1.7.3. Marka Giiveninin Isletmeler Icin Onemi

Marka guveni, isletmelere ait pazarlama planmi ve miisteri tatminini olusturmaya
yardimct1 olan dnemli bilesenlerden biridir ve isletmelerin tiiketicilerin marka giivenini en
iist seviyeye c¢ikarmak i¢in, mal ve hizmetlerinin giivenilir olmasii saglayacak etkili
etkili yontemler uygulamasi gerekmektedir (Azizan ve Yusr, 2019). Boylece, bes farkli

yonden marka giveninin isletmeler icin 6nemi asagida agiklanmustir.

Miisteriyi Elde Tutma ve Is Tekrari: Marka giiveni, miisteriyi elde tutmada ve tekrar is
yaratmada kritik bir rol oynamaktadir. Misteriler bir markaya giivendiklerinde, sadik
kalmalar1 ve zaman i¢inde markadan satin almaya devam etmeleri daha olasidir (Kumar

vd., 2004).

Rekabet Avantaji: Marka giiveni, pazarda rekabet avantaji saglamakta ve bir marka
tuketiciler tarafindan giivenildiginde, kendisini rakiplerinden farklilagtirarak miisteri

tercihini ve pazar paymi artirmaktadir (Reimann vd., 2012)

Olumlu Marka Itibari: Marka giiveni, olumlu bir marka itibar1 olusturmaya katkida
bulunmaktadir. Glivenilir markalar giivenilir, giivenilir ve etik olarak algilanir ve bu da

tuketiciler ve paydaslar arasindaki genel itibarlarini artirmaktadir (Barnett, 2012).

Miisteri Savunuculugu ve Kulaktan Kulaga Iletisim: Guvenilir markalarm miisteri
savunuculugundan ve olumlu agizdan agza iletisimden yararlanma olasilig1 daha yiiksek
olup miisteriler bir markaya giivendiginde, onu bagkalarina tavsiye etme egiliminde

olurlar, bu da organik marka tanitimina ve potansiyel yeni miisterilere yol agmaktadir

(Hennig-Thurau vd., 2002).

Kriz Zamanlarinda Dayamiklilik: Miusterileri arasinda glven olusturmus markalar,
krizleri atlatmak ve krizleri atlatmak i¢in daha donanimlidir. Giiven, zorlu zamanlarda

bile miisteri destegini ve bagliligini1 korumaya yardimei olur (Lacey, 2015).
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Bu ¢aligmalar, igletmeler i¢in miisteriyi elde tutma, rekabet avantaji, marka itibari,
miisteri savunuculugu ve krizler esnasinda dayaniklilik agisindan marka guveninin

Onemini desteklemektedir.

Farkli ¢caligmalarda giivenin ¢evrimigi ortamlardaki rolii incelenmistir ve tiiketicilerin
kigisel Ozellikleri ¢evrimi¢i ortamlardaki giiven algisini etkilemektedir ayrica bunun
sonucuna bagl olarak niyet ve tutumlar1 sekillenmektedir (Ebrahim, 2020). Arastirmalara
gore, sosyal medya kullanimi, giderek artan tiiketici etkilesimleri sayesinde marka giiveni
ve satmn alma niyetini olumlu sekilde etkilemektedir (Hajli, 2014; aktaran, Mingmin
Zhang, 2021). Cevrimi¢i ortamin 6zellikleri de glivenin aracglar1 olarak diistiniilmektedir
(Ebrahim, 2020). Bu baglamda, sosyal ticaret Ozellikleri ile davramigsal niyetler
arasmdaki iligkide giivenin araci1 rolii incelenmektedir (Kim ve Park, 2013). Bu calismada
olumlu bir ¢evrimici ortamin olusmasi halinde, kullanicilarin sosyal ticarete glivenme
egiliminde oldugu sonucuna ulagmustir (Ebrahim, 2020). Ayrica Pentina vd. (2013),
tarafindan yapilan caligmada tiiketicilerin kisiliginin marka giiveni ile iligkili oldugu ve

guvenin sosyal medyada etkili oldugu gosterilmistir.

Tatar ve Erdogmus (2016), turizm sektoriinde uygulanan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka giveni ve marka sadakati ile olan iliskisini incelemektedir.
Arastirmada, sosyal medya deneyiminin giiven olusturmada 6énemli bir unsur oldugunu
sonucuna ulasmistir ve sosyal medya deneyimi; is birligi, web sitesi giivenligi ve
cevrimigi etkilesim ile birlikte degerlendirilmistir. Hudson, Roth ve Madden (2016)
tarafindan yapilan arastirmalar, sosyal medya etkilesimlerinin markalar ve tiketiciler
arasmnda bir iliski oldugu ve bir markaya duyulan givenin yogunlugu, potansiyel
tiikketicileri bir iirline inanmasi i¢in yeterli olmamaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin
markaya giivenmesi i¢in markaya duyulan giiven siirecini engelleyen c¢esitli unsurlar1
ortadan kaldirilarak istenilen given seviyesine ulasilabilmektedir ve bu engellerin

biiytikliigli ise markanin sosyal medyasmin gelisimini de etkilemektedir (Manaf, vd.,
2021).
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1.8 ARASTIRMA MODELININ TEMEL KAVRAMLARININ ILiSKiSi VE
HIPOTEZ GELISTIRILMESI

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka denkligi iliskisi iizerine pek ¢ok calisma
bulunmasina ragmen sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi iligkisinde
Tablo 8’de verildigi gibi marka glveninin dizenleyici roline yonelik kisitli sayida
caligma bulunmaktadir. Bu ¢alisma 6zelinde Godey, 2016; Ebrahim, 2019; Hafez, 2021°e
ait calismalar temel alinarak sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka denkligi

iliskisi incelenmektir.

1.8.1 Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ile Marka Denkligi Arasindaki
Tliski

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka denkligi arasindaki iliski Uzerine
literatiirdeki farkli caligmalar Tablo 8’de bulunmaktadir. Bu ¢aligmada sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi iliskisinde marka giiveninin diizenleyici roliiniin
aciklanmasi ve hipotezlerin gelistirilmesi i¢in 6ncelikle bu iliskinin incelenmesinde fayda

gorilmiistiir.

Tablo 8: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ve Marka Denkligi Iliskisi Uzerine

Literatiirdeki Calismalar

Yazar Konu Bulgular Sektor/Alan

Liks moda sektériinde Sosyal medya pazarlama

Kim ve Ko sosyal medya faaliyetleri faaliyetleri marka Liks markalar
(2012) ve deger esitligi, iliski denkligini olumlu sekilde
esitligi, marka denkligi, etkilemektedir.
miisteri degeri ve satin
alma niyeti arasindaki
iliskiler incelenmektedir.
Urduin'deki mobil servis  Sosyal medya pazarlamasi
As'ad vd. saglayicilari tizerinden  ile marka denkligi arasinda Mobil servis
(2014) sosyal medya anlaml saglayicilari
pazarlamasini marka bir iliski bulunmaktadir.

denkligine etkisi
incelenmektedir.
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Kavisekera
ve
Abeysekera
(2016)

Godey vd.
(2016)

Seo ve Park
(2018)

Aji vd.
(2020)

Ebrahim,
(2020)

Chen ve

Qasim (2021)

Sosyal medya
pazarlamasinin
cevrimici igletmelerin
marka denkligi
tizerindeki etkisi
incelenmektedir.

Liiks markalarm sosyal
medya pazarlama
faaliyetlerinin tiketici
davranis1 ve marka
denkligi Gzerindeki
etkisi incelenmektedir.

Havayolu sektoriindeki
sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin miisteri
tepkisi ve marka
denkligi Gzerindeki
etkileri incelenmektedir.

Markalar tarafindan
uygulanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin
marka denkligi, kulaktan

kulaga iletisim
pazarlama ve
tiikketicilerin satin alma
niyeti Gzerindeki etkisi
incelenmektedir.

Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin (SMM)
marka guveni ve marka
denkligi yoluyla marka

sadakati Uzerindeki
etkisi incelenmektedir.

Algilanan sosyal medya

pazarlama faaliyetlerinin

tuketici temelli marka

denkligi ve marka aski
Uzerindeki etkisi
incelenmektedir.
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Sosyal medya pazarlamasi
ile ¢cevrimigi isletmelerin

Cevrimici marka

marka denkligi arasinda
O6nemli bir iligki vardir.

Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri marka
denkligini olumlu sekilde
etkilemektedir.

Liks markalar

Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri marka
farkindaligi ve marka
imajini olumlu sekilde
etkilemektedir.

Havayolu

Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile marka
denkligi arasinda olumlu
yonde bir iligki
bulunmaktadir

Cay markalar

Sosyal medya pazarlamasi
faaliyetleri, marka
sadakatini dogrudan
etkilemekte ve marka
glveninin aracilik etkisi ile
de marka denkligini
etkilemektedir.

Telekomiinikasyon

Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri marka
denkligini olumlu sekilde
etkilemektedir.

Cevrimigi aligveris
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Sosyal medya
pazarlamasinin marka
denkligi, marka baglilig
ve marka guveni
tzerindeki etkilerini
incelenmektedir.

Hamsioglu
ve Nalci
(2021)

Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiketici
tepkisi ve marka
denkligi
tizerindeki etkisi
incelenmektedir.

Zarei vd.
(2021)

Marka Denkligi
araciligiyla Endonezya
ve turizm destinasyonlarina

. . kulaktan kulaga
Madiawati iletisim ve ziyaret
(2021) niyetinin
gelistirilmesinde sosyal
medya pazarlama
faaliyetlerinin rol
incelenmektedir.

Pramudhita

Algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin
algilanan marka
denkligine etkisi
incelenmektedir.

Koay vd.
(2021)

Banglades'te bankacilik
sektoriinde sosyal
medya pazarlamasi
faaliyetlerinin marka
denkligi tizerindeki
etkisi incelenmektedir.

Hafez (2021)

Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin algilanan
marka denkligi ve satin
alma niyetine etkisi
incelenmektedir.

Sagtas (2022)

Sosyal medya
pazarlamasini, marka
glveni, marka denkligi ve
marka sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir.

Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri marka
denkligini ve tiiketici
tepkisini olumlu sekilde
etkilemektedir.

Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri marka
denkligini olumlu sekilde
etkilemektedir.

Algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile
algilanan marka denkligi
arasmda olumlu yonde bir
iliski bulunmaktadir

Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri marka sevgisi
ve marka guvenini
etkilemektedir ve bunun da
marka denkligine etkisi
olmaktadir.

Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri marka denkligi
ve satin alma niyetini
olumlu yénde
etkilemektedir.
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E-ticaret

Cevrimigi
perakende markasi

Turizm

E-ticaret

Bankacilik

Cevrimigi
markalar

Kim ve Ko (2012), liks markalarin sosyal medya faaliyetleri ve deger esitligi, iliski

esitligi, marka denkligi, miisteri degeri ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri
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incelenmektedir. Caligmadaki bulgulara gore sosyal medya faaliyetleri boyutlari; deger
esitligi, iliski esitligi, marka denkligi degiskenlerini olumlu yonde etkilemektedir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlamadan farkli olarak tiiketicilere yeni bir
deger saglayarak deger esitligini artirmaktadir. Ayrica markalarin sosyal medya iletisim

faaliyetleri, iliski esitligini ve marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir.

Urdiin'deki mobil servis saglayicilar: iizerinden sosyal medya pazarlamasinmn, marka
denkligine etkisini arastiran As'ad vd. (2014), sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve
marka denkligi arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Sosyal medya
kullanict sayisinin artmasi ve kullanimlarina iligkin farkindaligin artmast nedeniyle mobil
servis saglayicilarin sosyal medya pazarlamasina ve tuketicilerine 6zen gdstermeleri

isletmelerin marka denkligini arttirmaktadir.

Kavisekera ve Abeysekera (2016) sosyal medya pazarlamasinin ¢evrimici isletmelerin
marka denkligi tizerindeki etkisi incelenmektedir. Calisma sonucunda sosyal medya
pazarlamasi ile cevrimici isletmelerin marka denkligi arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir ve galismada, sosyal medya pazarlamasmim temel 6zelliklerinin belirlenip

marka denkliginin artirilmasi yonunden katki saglanmaktadir.

Liks marka sektoriinde calisma yapan Godey vd. (2016), sosyal medya pazarlama
faaliyetleri, tliketici davranis1 ve marka denkligi arasindaki iligskiyi incelemektedirler.
Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka farkindaligi ve marka imaj1 olmak iizere
marka denkligi boyutlarini olumlu yonde etkilemektedir ve sosyal medya pazarlama
faaliyetleri marka farkindaligmi artirip ayni zamanda 6nemli bir marka imaj1 olusturma

arac1 olmaktadur.

Seo ve Park (2018) ise havayolu sektdriindeki sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
miisteri tepkisi ve marka denkligi Uzerindeki etkilerini arastirmaktadir. Arastirma
sonucunda moda boyutunun etkili bir sosyal medya pazarlama boyutu olduguna
ulagilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka farkindaligini ve marka imajni
olumlu yonde etkileyerek, havayolu sektériindeki marka denkligine katki saglamaktadir.
Ayrica, hava yolu sektoriinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi

tuketicilerin sosyal medyaya aktif sekilde katilimini katki saglamaktadir.
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Marka veya isletmeler tarafindan uygulanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka
denkligi, kulaktan kulaga pazarlama ve tiiketicilerin satin alma niyeti iliskisini inceleyen
Aji vd. (2020), Endonezya'daki Instagram kullanicilar1 6zelinde sosyal medya pazarlama
yaklagimi gelistirmeyi amaglamiglardir. Bu ¢alismada, sosyal medya pazarlamasinin
marka denkligi iizerindeki etkisini ve marka denkliginin kulaktan kulaga pazarlama
uzerindeki etkisi bulunmustur. Ayrica, Instagram araciligiyla 0Oriin tanitimina
yogunlagsmak, marka farkindaligmi artirarak tuketicilerin zihninde marka denkligini

olusturmay1 saglamaktadir.

Ebrahim, (2020) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka denkligi ve marka giiveni
yoluyla marka sadakati Uzerindeki etkisini incelenmektedir. Bu c¢alismada, marka
denkligi ve marka sadakati dahil olmak (izere 6nemli markalagsma hedeflerini gelistirmede
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin roliine odaklanilmaktadir. Ek olarak, giivenin
roliinii vurgulamakta ve sosyal medya pazarlamasmin etkinligini 6lgmeye yonelik bir
yaklagim saglanmaktadir. Sonug olarak ¢alismada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
(moda, kisisellestirme ve kulaktan kulaga) boyutlari, marka sadakatini dogrudan etkileyip

marka glveninin aracilik ettigi marka denkligini de dolayli yonden etkilemektedir.

Chen ve Qasim (2021), algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiikketici temelli
marka denkligi ve marka sevgisi ile iliskisini incelemektedir. Cinli tiketiciler bir
markanin modaya uygun, bilgilendirici, etkilesimli ve kisisellestirilmis pazarlama
faaliyetlerine uygun oldugunu hissettiklerinde, o markaya duygusal olarak baglanarak
marka sevgisi olusturmaktadir. Ilgili sonuglar, kulaktan kulaga iletisim, kisisellestirme,
moda, bilgilendirme ve etkilesim boyutlarinin Cinli tiketicilerin marka denkligi ve marka

sevgisini olusturmada biyuk 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, marka denkligi, marka giliveni ve marka sadakati iligkisini
arastiran Hamsioglu ve Nalc1 (2021), SMP’nin marka giiveni, marka denkligi ve marka
sadakati lizerinde bunun yani sira marka gtveninin marka sadakati Uzerinde ve marka

denkliginin marka sadakati tizerinde olumlu yonde etkileri oldugu sonucuna ulagmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tiiketici tepkisi ve marka denkligi {izerine ¢aligma

gerceklestiren Zarei vd. (2021), sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinin, marka
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denkligi ve miisteri tepkisi tizerinde olumlu etkisi oldugu ve akis teorisinin de bu iligkide
dizenleyici role sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu baglamda pazarlama
faaliyetlerinin bir boyutunu sosyal medyada uygulanmasi ile marka farkindaligi artip,
isletmeye iliskin olumlu bir marka imaji1 olusacaktir. Boylece, isletmeler mallarini
tuketicilerin ilgisini cekip zihinlerde bir marka imaji olusturacak sekilde

kisisellestirebilmektedir.

Pramudhita ve Madiawati (2021), marka denkligi araciligiyla Endonezya turizm
destinasyonlarma kulaktan kulaga iletisim ve ziyaret niyetinin gelistirilmesinde sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin roliinu incelemektedir. Bu arastirmada ilk olarak, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi araciligiyla kulaktan kulaga iletisim
iizerindeki olumlu etkisini kabul edilmistir. ikinci olarak, isletmenin sahip oldugu marka
denkligi, turistin ziyaret amacmi etkilemezken isletme tarafindan uygulanan sosyal

medya pazarlama faaliyetlerin etkisi bulunabilmektedir.

Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka denkligine iizerine ¢alisma
gerceklestiren Koay vd. (2021), marka deneyimi degiskenini ise bu iliskinin araci
degiskeni olarak degerlendirmislerdir. Calisma sonucunda degiskenler arasindaki
iligkilerin olumlu yonde oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda markalar tarafindan
uygulanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketicilerin olumlu yaklasim
benimsedikleri goriilmiistiir. Olumlu marka deneyimi ve geri donutlerin sonucu olarak
olumlu marka denkligi ortaya g¢ikmaktadir. Olumlu marka denkligi de tlketicilerin
markalara yonelik ylksek seviyede marka sadakati, marka farkindalig1 ve algilanan kalite

sahip oldugunu gostermektedir.

Hafez (2021), Banglades'te bankacilik sektoriinde sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin marka denkligi lizerindeki etkisini arastirmaktadir. Ayrica marka sevgisi
ve marka giliveni degiskenin bu iliskideki araci rolii incelenmektedir. Agresif sosyal
medya faaliyetleri, bir markayla duygusal bir bag kurmayi ve marka denkliginin
gelismesini saglamaktadir. Ek olarak sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin, marka
giiveni iizerinde dogrudan etkisi olabilmektedir. Giiven, bir marka ile uzun siireli bir iliski

kurmak igin tuketicinin zihninde belirgin marka degeri olusmasini saglayan marka
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denkligini temsil etmektedir. BOylece gii¢li marka denkligi ve marka giiveni olusturmak

icin kapsamli sosyal medya pazarlama faaliyetleri uygulanmasi gerekmektedir.

Sagtas (2022), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetine ve algilanan
marka denkligine etkisini incelemektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka
denkligi ve satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri, tiiketici i¢in olumlu bir marka deneyimi yaratmak i¢in uygun olup planh ve

kapsamli sosyal medya pazarlama stratejileri ile marka degeri algilar1 artabilmektedir.

1.8.2 Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ile Marka Giiveni Arasindaki liski

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka denkligi ve marka giiveni arasindaki iligkiyi
bircok arastrmaci farkli sekilde ele almistir. Bu ¢aligmada sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ve marka denkligi arasindaki iliskide, marka giiveninin diizenleyici etkisi
aciklanacaktir ve bu dogrultuda mevcut hipotez olusturulmustur. Mevcut calisma icin
yapilan literatlir taramasinda marka giveninin dlzenleyici etkisine yonelik yapilan

caligmalarin bir kismi Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9: Marka Guveninin Diizenleyici (Moderator) Roliine Iliskin Literatiirdeki

Cahsmalar
Yazar Konu Sonug/Bulgular Sektdr/Alan
Khalid vd. Bu ¢aligmanin amaci, Caligmadaki degiskenler
(2016) marka kimliginin arasinda anlamli ve olumlu
L L Akilli telefon
tiketicilerin satin alma bir iliskisi olup marka
. L . N ’ L markalar1
niyetleri Gzerindeki glvenin de duzenleyicilik
etkisini ve marka etkisi bulunmaktadir.
gliveninin dizenleyici
etkisini incelemektir.
Sosyal medya katiliminin
Chahal ve  Marka bagliligi ve marka tiketici temelli marka
Rani denkligi iliskisinde denkligi tzerinde 6nemli bir ~ Cevrimici aligveris
(2017) guvenin dizenleyici etkisi bulunmaktadir. Marka

roliinii incelenmektir. giivenini de degiskenler
arasinda diizenleyici etkisi
bulunmaktadir.
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Tablo 9 Aragtirmada marka
gliveninin diizenleyici Miisteri tatmini ve marka
Basheer etkisi ile miisteri tatmini  denkligi arasinda olumlu bir Akilli telefon
(2017) ve marka denkligi iligki olup marka giliveninin markalari
arasindaki iligki de dlzenleyici etkisi
incelenmektedir. bulunmaktadir.
Dijital medya
Saglam ve  reklamcihig ile tiiketici Marka gtveninin, dijital
Enehasse davranis1 arasindaki medya pazarlamasi ile Cevrimigi aligveris
(2020) iliskide marka giiveninin  tiiketici davranis1 arasindaki
dizenleyici etkisi dizenleyici etkisi
incelenmistir. desteklenmisgtir
Calismada sosyal etki ve
Putri vd. satin alma davranisi Marka giiveninin, sosyal
(2021) iliskisinde diizenleyici etki ve satin alma davranisi

bir degisken olarak
marka guivenin etkisi
incelenmektedir.

degiskenleri arasinda
diizenleyici etkisi
bulunmaktadir.

E-ticaret

Cep telefonu markalar1 tizerinden c¢alisma gergeklestiren Khalid vd. (2016), marka
giiveninin marka kimligi ve satin alma degiskenleri arasindaki iliskiyi arastirmaktadir.
Marka giiveninin, marka kimligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkisi
bulunmaktadir. Bu baglamda, tiiketiciler markaya ne kadar glvenirse, satin alma niyetleri

de o derecede artmaktadir.

Chahal ve Rani (2017), calismada tiiketicilerin sosyal medyadaki marka katilimmi ve
tiiketici temelli marka denkligi olusturmadaki etkisi ile marka baglilig1 ve marka denkligi
iliskisinde marka givenin duzenleyici rolinl agiklamaktadir. Calismada elde edilen
bulgulara gore gicli markalar icin gliven ve marka baglihgi arasindaki etkilesimin
anlamli oldugunu gosterilirken zayif markalar i¢in bu iliski anlamsiz olarak 6l¢tilmiistiir.
Bu nedenle, marka giiveninin marka baglilig1 ve marka denkligi iligskisinde diizenleyici
olarak etkisi oldugu kabul edilmistir. Tiiketiciler belirli bir markaya kars1 yiiksek diizeyde
giiven algiladiklarinda ilgili markaya bagliliklar1 daha yiiksek olup bunun sonucu olarak

da satin alma niyeti artmaktadir (Sanchez-Franco, 2015)
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Basheer (2017), bu arastrmada bagimsiz degisken olarak miisteri tatmini ile birlikte,
marka giliveninin, marka denkligi tizerindeki diizenleyici etkilerini incelemektedir. Elde
edilen bulgulara gore miisteri tatmini ve marka giiveninin marka denkligini olumlu yonde
etkiledigi ve marka giiveninin diizenleyici etkisi bulunmaktadir. Tiiketiciler markaya ne

kadar glvenirse, isletmenin marka denkligi de o derecede olumlu ydnde etkilenmektedir.

Saglam ve Enehasse (2020), dijital medya reklamcilig1 ile tiiketici davranisi arasindaki
iliskide marka giiveninin diizenleyici etkisi oldugunu sonucuna ulasmislardir. Marka
guveni ve dijital medya pazarlamasi arasindaki iliski kapsaminda dijital medya
pazarlamas1 marka guveni ile iliskili olup marka gliveni arttik¢a dijital medya pazarlamasi

da artig gostermektedir.

E-ticaret sektoriinde ¢alisma gergeklestiren Putri vd. (2021), sosyal etki ve satin alma
davranisi iligskisinde marka giiveninin diizenleyicilik yoniinii arastirmaktadir. Calismada
marka glveninin diizenleyici etkisinin sonucu olarak markaya yonelik giuiven ne kadar
yuksek olursa, tuketiciler cevrimici alisveris uygulamalarinda o derecede alisveris
gerceklestirmektedir. Boylece isletmeler, tiiketicileri tekrar satin almaya yonlendirmek
icin sosyal medya etkilesimini artirmakta ve g¢evrimigi aligveris sonrasi hizmetlerini

gelistirmektedir.

Tablo 9°da marka giivenin farkl sektordeki diizenleyici roliine iliskin ¢alismalar yer
almaktadir. Ayrica ¢alismanin hipotezini desteklemek amaciyla sosyal medya pazarlama

faaliyetleri ile marka guveni iliskisi Gzerine literatirdeki ¢alismalar asagida incelenmistir.

Hafez (2022), sosyal medya pazarlama c¢abalarmin marka tercihleri ve tutumlarini
olusturmada etkili bir ara¢ olarak degerlendirmektedir. Banglades’teki bankacilik
sektoriine iligkin ¢alismasinda da sosyal medya pazarlama g¢abalari ile tiiketici marka
denkligi iligkisinde marka giiveninin diizenleyicilik roliinii incelemistir. Calismada elde
edilen sonuca gore, sosyal medya pazarlama c¢abalar1 marka denkligini olumlu yonde
etkilemektedir ve etkili sosyal medya pazarlama c¢abalar1 olumlu marka tutumu
olugturarak marka denkligini guglendirmektedir. Ayrica sosyal medya platformlari
araciligtyla gerceklestirilen tiiketici iletisimi, bir markaya yonelik tlketicinin guven

diizeyini artirmaktadir. Marka guiveni, sosyal medya pazarlama gabalart ile tiiketici marka
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denkligi iliskisinde diizenleyici role sahiptir Bu baglamda marka giiveni arttik¢a sosyal

medya pazarlama ¢abalarinin tiiketici Uzerindeki marka denkligi de artmaktadir.

Upadhyay vd. (2022)’ a gore marka, giiven olusturmanin bir araci olup marka denkligi
gelistirme slrecini kolaylastirmaktadir. Calismada da SMP faaliyetlerinin, marka
denkligi ve marka giiveni araciligiyla tiiketici davranigma olan etkisi ve siire¢ esnasinda
marka denkligi ve marka giliveninin etkilesimi arastirilmistir. Calisamaya gore, marka
giiveninin SMP faaliyetleri ile tiiketici temelli marka denkligi iliskisinde aracilik rolii
bulunmaktadir. Bu baglamda, SMP faaliyetlerinin tiiketiciler iizerinde marka giliveni
saglamada etkili olmadig1 ve marka denkliginin artirilmasi ile marka gilivenin artacagi

sonucuna ulasilmistir.

Ebrahim (2020)’g6re, sosyal medya pazarlamasi tiketicilerin ilgisini cekmek ve
markalara iliskin bilgiler saglamaya yonelik bir iletisim araci oldugunu ve marka giliveni
ise tiketici mahremiyetinin ihlali ve bilgi paylasimi nedeniyle sosyal medya kullaniminin
ana konusu olmustur. Bu nedenle sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka denkligi
ve marka giiveni yoluyla marka sadakati iizerindeki etkisini arastiran Ebrahim (2020)
sosyal medyadaki gtivenin roliini SMP faaliyetlerinin marka glveni tizerindeki dogrudan
etkisi ile vurgulamaktadir. Ayrica marka giiveninin SMP faaliyetleri ile marka denkligi
arasindaki iliskide aracilik rolii sahip oldugunu kabul etmistir. Sonu¢ olarak, marka
guveni, olumlu marka ¢agrisimlar1 ve uzun vadeli iliskiler olusturma agisindan 6nemli bir

kavramdir.

Haudi (2022)’ye gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tlketiciler ile iletisim
kurmayi, etkilesimde bulunmayi ve deger sunmay1 saglamakta ve etkilesimler sonucunda
olusan marka giliveni, ¢evrimi¢i satin alma islemini engelleyen belirsizlikleri ortadan
kaldirmaktadir. Boylece ¢alisgmada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka giiveni,
marka denkligi ve marka sadakati Uzerindeki etkisi incelenmistir ve sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka gilivenini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmigtir.
Marka giiveni ile olan iligkinin arttirilmasi marka denkligi ve marka sadakatinin de
artacagi icin marka guveni degiskeninin iyilestirilmesine Oncelik verilmesi

gerekmektedir.
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Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka denkligi ve marka giiveni iliskisine yonelik
literatlirde incelenen s6z konusu c¢alismalar dogrultusunda mevcut ¢alismanin hipotezi

olusturulmustur:

H1: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarin marka denkligine
etkisinde, marka giiveninin diizenleyici roli bulunmaktadur.
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2. BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA FAALIYETLERINE YONELIK
ALGILARIN MARKA DENKLIGINE ETKISINDE MARKA
GUVENININ DUZENLEYICILiK ROLU

Daha 6nceki bélimde sosyal medya pazarlama faaliyetleri, e-ticaret, marka denkligi ve
marka giiveni kavramlarina iligkin literatiir taramas1 ve kavramlar arasindaki iliskiler
bulunmaktadir. Bu boliimde ise ¢alismanin kapsami, amaci, 6nemi, modeli, ana kitle ve

orneklem, yontem, anket formunun hazirlanis1 ve uygulanan analizler agiklanacaktir.

2.1. CALISMANIN KAPSAMI, AMACI VE ONEMI

Daha 6nceki boliimde sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka denkligi ve marka
giiveni kavramlar1 detayl sekilde aciklanmistir. Bu kisimda ise ¢alismanin kapsami,

amac1 ve 0nemi agiklanacaktir.

Gunumuz rekabet ortamimda markalasma, farkl isletmeler tarafindan Uretilen benzer mal
ve hizmetleri tiiketicilerin zihninde farklilastiran ve tiiketiciler i¢in tercih edilir kilan
onemli bir rekabet unsurudur ve marka kimligin olusmasi ise marka ile tiiketici arasidaki
iletisim ile orantilidir (Bilgin, 2018). Dijital ¢aga girilmesi, iletisim teknolojisinin
ilerlemesinde biiyiik rol oynamistir (Manaf vd. 2021). Isletmeler ise bu gelisen iletisimi

saglamak igin pazarlama faaliyetlerinde yaygin iletisim kanallarindan biri olan sosyal
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medyay1 tercih etmektedir (Bilgin, 2018). Sosyal medya kavrami, bireyler ve gruplar
tarafindan iletisim, is birligi, icerik olusturmaya yonelik internet tabanli uygulamalarin
ve hizmetlerin kullanimmi kapsamaktadir (Kaplan vd. 2010). Sosyal medya giiniimiiz
tlketicileri icin 6nemli olmasi, isletmelerin sosyal medyay1 kullanarak miisterilerine etkin
bir sekilde ulasabilmesinde gerekli olabilmektedir (Jayasuriya vd., 2018). Sosyal medya
kullanimi ile birlikte pazarlama faaliyetleri de doniisiim i¢ine girmistir. Sosyal medya
pazarlamasi, tlketicilerin tutumlarmi, niyetlerini ve satin alma kararlarin1 anlaml sekilde
etkiyebilmektedir ve tlketici ile uzun sireli bag kurmada etkili bir faktorduir (Kim ve Ko,
2010). Isletmelerin tiiketiciler ile iletisim kurup pazarlama faaliyetleri gergeklestirdigi
ara¢ ise sosyal medya pazarlamasidir. Sosyal medya pazarlamasi, mevcut ve hedef
tiketicilerle sosyal ag platformlar1 araciligiyla etkilesim kurarak veya onlarn ilgisini
cekerek bir markayr veya isletmeyi tanitmanin Yyoludur (Saravanakumar ve
Suganthalakshmi, 2012). Diger bir deyisle, sosyal medya pazarlamasi, mal ve hizmetleri
tanitmanin yani sira tiiketici ile marka arasinda guclu iliski kurmanin merkezi olmaktadir
(Sharawneh, 2020). Ayrica sosyal medya pazarlama faaliyetleri sayesinde isletmeler
kendi marka profillerini olusturup online miisteri hizmetleri, Uriin bilgileri ve 6zel
teklifleri tanitma gibi faaliyetleri kolay ve disik maliyetli bir sekilde
gerceklestirebilmektedir (Breitsohl, 2015).

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarin marka
denkligine etkisinde marka giiveninin diizenleyici roltnd incelemektir. Yadav ve Rahman
(2018)’nin, e-ticaret sektorii markalarinin sosyal medyasi iizerine arastirma yapmalar1 ve
calismalarinda SMP boyutlarina (bilgilendiricilik, etkilesim, moda, kisisellestirme,
kulaktan kulaga iletisim) ait ifadelerin bu ¢alismanin kapsam ve amacina uygunlugu

nedeniyle ilgili ¢alisma temel alinmustir.

Literatiirdeki ¢aligmalar dogrultusunda ilgili ¢alismanin diger bir kavrami olan marka
denkligi, Aaker (1991) tarafindan, “bir markaya, bir isme ve bir firmanin ve
miisterilerinin degerini yiikselten bir sembole bagli olan bir dizi marka varliklar1” olarak
tanimlanmistir. E-ticaret sitesi sektoriine ve sosyal medya ¢aligmalara uygunlugu ve
Aaker (1991) tarafindan olusturulan marka denkligi boyutlarini temel almalar1 nedeniyle
Aji vd. (2020) ve Yoo ve Donthu (2001) tarafindan kullanilan marka denkligi 6l¢ekleri

bu ¢calismada uygulanmistir. Ayrica uzun streli bir iligki olusturmada marka denkliginin



65

temel bir bileseni olarak gérilen marka gtveni, olumlu bir isletme-marka iliskisi kurmada

onemli olarak gorilmektedir (Hafez, 2021).

Bu baglamda isletmelerin, mal ve hizmetlerine ait olan markalara yonelik pazarlama
faaliyetleri gergeklestirirken de tliketicilerine marka giiveni saglamasi gerekmektedir
(Saylan ve Tokgoz, 2020). Sosyal medya pazarlamasi, tiiketiciler ile iliskiler kurmak i¢in
etkili bir unsur olarak goriilmektedir ve kurulan iligki ile birlikte marka giiveni olusup
tiketicinin  markayla etkilesime girmesini engelleyebilecek unsurlar1 ortadan
kalkmaktadir (Ebrahim, 2020). Ayrica marka giiveni kavrami 6lgmek i¢cin Chahal ve Rani
(2017) tarafindan kullanilan ifadeler, c¢alismanin ama¢ ve kapsamina uygunlugu
nedeniyle tercih edilmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka denkligi kavramlarii birlikte inceleyen
calismalar (Chen ve Qasim, 2021; Hamsioglu ve Nalc1, 2021; Zarei vd., 2021; Pramudhita
ve Madiawati, 2021; Koay vd., 2021) cogunlukla e-ticaret sektorii baglaminda arastirma
gerceklestirmis olup e-ticaret sitelerinin sosyal medyalarmin 6neminin yeterince
arastirtlmadigi goriilmiistiir. Sosyal medya kullaniminin ve sosyal medya pazarlamasinin
yaygimlagsmasi ile isletmelerin sosyal medya ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerine

iliskin verdigi 6nemin arttig1 gériilmistiir.

Calismanin amac1 dogrultusunda marka giiveninin literatiirde diizenleyici etkisine iligkin
cesitli calismalar (Upadhyay vd., 2022; Haudi, 2022; Hafez, 2021; Ebrahim, 2020)
bulunmaktadir fakat sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka denkligi iligkisinde
marka giivenin diizenleyici roliine iligkin kisith sayida ¢alisma oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda da, e-ticaret sitelerinin sosyal medyasi iizerinden bilgi paylasimi, kulaktan
kulaga iletisim boyutlarinin ve marka denkligi iliskisinde marka giiveninin diizenleyici
rolintin incelemesi ve marka guveninin hala etkili olup olmadigmin arastiriimasi
calismanin 6nemini artirmaktadr. Marka glveninin  6nemi agisindan ise ilgili
kavramlarin iliskisini inceleyen Hafez (2022)’e ait ¢alisma temel alinmistir ve bu
caligmada marka giiveninin diizenleyici rolii olup, marka giliveni arttik¢a sosyal medya
pazarlama cabalarinin tuketici Uzerindeki marka denkligini de arttirdigi sonucuna

ulagilmistir. Ayrica etkili sosyal medya pazarlama cabalarinin gergeklestirilmesi,
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tuketiciler Gzerinde olumlu tutum olusturarak marka denkligini guglendirmektedir
(Hafez, 2022).

Teorik olarak bu calismanin, e-ticaret sektorii baglaminda ilgili degiskenler arasindaki
iliskiyi ortaya ¢ikararak literatlire katki saglamasi ongoriilmektedir. Ayrica isletmelere
veya pazarlama yoneticileri i¢in markalarina yonelik tuketici ilgisini artmasini
saglayabilecek sosyal medya pazarlama faaliyetlerini basarili bir sekilde yonetmelerine

iliskin bilgi saglanabilecegi 6ngdrilmektedir.

2.2. ARASTIRMA MODELI

Calismada tek hipotez gelistirilmis olup bu hipotez cercevesinde arastirma modeli
sekillendirilmistir. Model kapsaminda ele alinan degiskenlerin Ozellikleri agisindan
sosyal medya pazarlama faaliyetleri bagimsiz degiskendir ve marka denkligi bagiml
degisken olup marka giiveni ise diizenleyici degiskendir. Bagimsiz degisken olan sosyal
medya pazarlama faaliyetleri ile bagimli degisken marka denkligi iliskisinde marka
giiveninin diizenleyici etkisi bulunmaktadir. Literatlir arastirmasi sonucunda ulagilan

bilgiler dogrultusunda olusturulan kavramsal model Sekil 3°te gosterilmektedir.

Marka Guveni

Sosyal Medya H1

. : Marka Denkligi
Pazarlama Faaliyetleri

Sekil 3: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri, Marka denkligi ve Marka Giiveni
Arasindaki [liskiye Yonelik Kavramsal Model



67

Arastirma kapsaminda, Sekil 3’te goriildiigl iizere 3 farkli degiskenin arasindaki iligki
verilmistir. Arastirma modelinde sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka denkligi

arasmdaki iligkiye yonelik marka guveninin duzenleyici etkisi (H1) gdsterilmektedir.

2.3. ANA KUTLE VE ORNEKLEM

Katilimcilardan 6lgeklere ait ifadeleri cevaplamadan once oncelikle en aktif kullandiklar
“sosyal medya uygulamasmi” ve en ¢ok kullandiklar1 “e-ticaret sitesini” se¢cmeleri
istenmistir. Arastirmanin son boliimiinde ise katilimcilarin 6zelliklerine iliskin sorular

bulunmaktadir.

Mevcut arastirmanin ana kutlesi, daha énce e-ticaret sitelerini kullanmis ve sosyal medya
hesab1 olan kadin ve erkek kullanicilardan olusmaktadir. Arastirma ana Kitlesinin
smirlar1 ve iiye olanlar kesin olarak belirlenemediginden olasilikli olmayan 6rneklem
secme yontemlerinden biri olan kartopu 6rneklem metodu uygulanmistir Cevrimigi ve
yuz yize anketlerin katilimcilara ulastirilmasinda arastirmacilarin yakin cevresi ile
baslanmis ve ardindan baglant1 kurulan kisinin yardimiyla diger 6rneklem birimlerine
ulagilmistir. Tiirkiye’den erkek ve kadmn katilimcilar ile yiiz yiize goriisme veya sosyal
medya platformlar1 (Facebook, Instagram ve LinkedIn) araciligiyla paylasilan link ile
Google Forms (zerinden anket yontemi uygulanmistir. Online anket formunun
olusturulmas: ve uygulanmasinda Google Forms’dan yararlanilmistir. Arastirmanin
verileri, kadin ve erkek katilimcilarindan olusan 338 kisilik bir drneklem Gzerinden

toplanmistir. Calismanin 6rneklem hacmini belirlemek icin;

N: Orneklem Hacmi m: Bagimsiz degiskenlerin Sayis

N_>50 + 8m formili kullanilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2014:159).

Caligmada yer alan 36 farkli ifadenin her biri bagimsiz degisken olarak degerlendirilmesi
nedeniyle orneklem biiylikliigliniin 338 veya iizerinde bir say1 olmas1 gerektirmektedir.

338 kisiden elde edilen verilere regresyon analizi uygulanacaktir.
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Calismada gelistirilen modeli test etmek amaci igin Onceden guvenilirlikleri ve

tutarlhiliklar: ispatlanmig 6lgekler kullanilmigtir.
2.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

E-ticaret sitelerinin sosyal medyalarinda uygulanan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka denkligine etkisi ve bu etkide marka giiveninin diizenleyici roliinii
inceleyen bu caligmada tanimlayici arastirma yontemi kullanilmistir. Literatiir taramasi
sonucunda ve arastirmaya uygun sekilde olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi igin
nicel arastirma uygulanmistir. Calismanin amacma uygun sekilde gelistirilen hipotezleri
degerlendirebilmek i¢in birincil veri toplama yonteminin kullanilmasimna karar verilmistir.
Bunu sonucu olarak da, veriler ¢evrimici ve yiz yiize anket yoluyla elde edilmistir.
Literatiir taramas1 sonucunda anket formunu hazirlamak i¢in mevcut ¢alismaya uygun
olan olgekler kullanilmistir. Ankette kullanilan farkli Glgekler, gecerli ve guvenilir

sonuglara dayanmaktadir.

Arastirmaya baslamadan Once Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu’ndan gerekli

izinler alinmustir. Gerekli izinlerden sonra veriler anket formu araciligiyla toplanmistir.

2.5. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Arastirmadaki verileri toplamak icin anket formu olusturulmas: uygun gorilmiistiir.
Ayrica bu ¢alismaya uygun sekilde kullanilacak 6lgekler ve katilimeilarin demografik
bilgileri anket formunda bulunmaktadir. Ankette yer alan tiim ifadelerin gecerliliginin
saglanmas1 amaciyla ilgili ifadeler, ilk olarak Ingilizce dilinden Tiirkge diline terciime
edilmis olup daha sonra yabanci dil uzmanlarindan yardim alarak tekrar Tiirkce dilinden
Ingilizce diline terciime edilmistir. ifadelerin katilimcilar tarafindan uygun bir sekilde
anlasilip degerlendirilmesi i¢in ¢apraz kontrol yontemi uygulanmistir. Sonug olarak,

anket formundaki ifadelerin uygunlugu ve kiyaslanabilirligi degerlendirilmistir.

Aragtirmanin igerigi e-ticaret siteleri ve sosyal medyalarina iligkin sorular {izerinden
diizenlenmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri degiskenini 6lgmek i¢in tiiketicilerin

verilen sosyal medya uygulamalarindan en az birini kullantyor olmas1 gerekmektedir.
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Ayrica marka denkligi ve marka giiveni degiskenlerini 6lgmek icin tiiketicilerin verilen
e-ticaret sitelerinden en az birini kullaniyor olmasi gerekmektedir. 3 farkli bolimden
olusan anketin birinci boliimde marka denkligi sorulari, ikinci boliimde marka giiveni
sorular1 ve ti¢lincii boliimde ise sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin sorular yer

almaktadir.

Arastirmada marka denkligi, marka giiveni ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri olmak
zere 3 temel olgek Uzerinden ilerlenmistir. Olgeklerin kullanim izinleri, Glgek
sahiplerinden almmustir. Marka denkligi 6lgcmek i¢in Aaker (1991)’in marka denkligi
yaklagimma uygun olacak sekilde algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka sadakati ve
marka farkindalig1 boyutlar1 temel alinmis olup bu boyutlar1 6lgmek i¢in ise asagidaki

Olgekler kullanilmistir. Marka denkligi 61¢egi 4 boyut ve 12 ifadeden olusmaktadir.

Olgekte; Algilanan kalite i¢in “Diger e-ticaret siteleri ile karsilastirldiginda bu marka
viiksek kalitelidir”. Marka ¢agrisimi igin “X e-ticaret sitesinin ozellikleri hizlica aklima
gelir”. Marka Sadakati i¢in “X e-ticaret sitesine kendimi sadik olarak diisiiniiriim”.
Marka farkindaligi icin “X e-ticaret sitesinin farkindayim” benzeri ifadeler yer

almaktadir.

Marka glveni degiskeni icin Chahal ve Rani (2017)’nin marka giveni 6l¢eginden
faydalanilmistir. Marka giiveni 6lgegi ise tek boyut ile 5 ifadeden olusmaktadir. Olgekte;
marka giiveni i¢in “Kigisel bilgilerimi verirken X e-ticaret sitesine giivenirim.” benzeri

ifadeler yer almaktadir.

Yadav ve Rahman (2018)’nin sosyal medya pazarlama faaliyetleri o6lgeginde
“bilgilendiricilik, moda, kisisellestirme, kulaktan kulaga iletisim” ifadeleri kullanilmistir.
Ayrica e-ticaret sitelerinin sosyal medyasina uygunlugu nedeniyle Bilgin (2018)’nin
sosyal medya pazarlama faaliyetleri olgegindeki  “etkilesim” ifadelerinden
faydalanilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri o6lgegi bes farkli boyuttan
(bilgilendirici, etkilesim, moda, kisisellestirme, kulaktan kulaga iletisim) olusup 5’li

Likert tipi soru kullanilarak 15 ifade ile dlguilmektedir.
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Olgekte; Bilgilendiricilik igin “X e-ticaret sitesinin sosyal medyas:, Uriinlere iliskin dogru
bilgi verir”. Etkilesim i¢in “X e-ticaret sitesinin sosyal medyasinda diger tiiketiciler ile
fikir alisverisi yapmak miimkiindiir ”. Moda i¢in “X e-ticaret sitesinin sosyal medyasinda
gorulen icerikler son modadir”. Kisisellestirme igin “X e-ticaret sitesinin sosyal medyasi
her ihtiyacima gore satin alma onerilerinde bulunur”. Kulaktan kulaga iletisim icin
“Arkadaslarima X e-ticaret sitesinin sosyal medyasini ziyaret etmesini tavsiye ederim”

benzeri ifadeler yer almaktadir.

Anket formundaki ifadelere yonelik katilim diizeyleri, 5: “Kesinlikle Katiliyorum”, 4:
“Katiliyorum”, 3: “Kararsizim”, 2: “Katilmiyorum” ve 1: “Kesinlikle Katilmiyorum”

olarak belirlenmistir. Anket formunu olusturan 6lgekler Ek 1°te gosterilmistir.

2.6. ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliimde arastirmanin analizleri ve ulasilan bulgular detaylandirilip agiklanacaktir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda ilk olarak normallik ve guvenirlik testleri
uygulanacaktir. Ardindan, sosyal medya pazarlama faaliyetinin marka denkligine
etkisinde marka giliveninin diizenleyici rolii dl¢iilecektir. Caligmadaki analizler, SPSS

yazilimi araciligiyla %95 guven seviyesinde gerceklestirilecektir.

2.6.1. Katihmcilarin Ozellikleri

Calisma kapsaminda gerceklestirilen anket arastirmasimna 344 kisi katilim saglamstir.
Verilerin analiz edilmesine etkileyecek olan eksik/¢eliskili cevaplanmis veya tim ifadeler
icin tek bir segenegi isaretleyen toplam 4 anket formu analize dahil edilmemistir. Sonug

olarak, 340 anket forumu analiz igin yeterli gorilip uygulanmistir.
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Tablo 10: Katihmeilara iliskin Ozellikler

Ozellikler Katilimer Sayisi %
Cinsiyet
e Kadin 206 60.6
o Erkek 134 39.4
e Toplam 340 100
Egitim Seviyesi
e Lise 18 5.3
e Yiksek Okul 30 8.8
e Universite 226 66.5
e Yiksek Lisans 61 17.9
e Doktora 5 15
Gelir
e Cok Diisiik 24 7.1
e Diisiik 46 135
e Ortalama 228 67.1
e Yiksek 37 10.9
o Cok Yiksek 5 15
e Toplam 340 100

Tablo 10°da verilen bulgulara gbre katilimcilarin 134’iinii (%60.6) erkekler, 206’sm1
(%39.4) ise kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin egitim seviyesinin 18’1 (5.3) lise,
30°u (8.8) yiiksekokul, 226’s1 (66.5) tlniversite, 61°1 (17.9) yiiksek lisans ve 5’1 (1.5)
doktora mezunlarindan olugsmaktadir. Katilimcilarin %7.2’1 ¢ok diisiik, %13.5°1 diisiik,
67.1’1 ortalama, %10.9’u yiksek, %1.5’i cok yiksek gelir seviyesi araliginda yer
almaktadrr. Katilmcilarm en aktif sekilde kullandigi sosyal medya uygulamasi
soruldugunda ise; 239’u (70.3) Instagram, 3’1 (%0.9) Facebook, 49°u (%14) YouTube ve
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49°u (%14) Twitter’1 tercih etmistir. Benzer sekilde katilimcilarin en aktif olarak

kullandig1 e-ticaret sitesi soruldugunda 261’1 (%76.8) Trendyol, 39’u (11.5) Amazon,
36’s1(%10.6) Hepsiburada, 1’1 (%0.3) Alibaba ve 3’ii (%0.9) N11’itercih etmistir.

2.6.2 Normallik Testi

Bu bolimde arastrma kapsaminda elde edilen verilerin normal sekilde dagilip

dagilmadigi test edilecektir. Verilen normal dagilimimi tespit etme i¢in ortalama, standart

sapma, carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) olmak iizere 4 farkli deger temel

alinarak inceleme yapilacaktir. Tablo 11°de SPSS uygulamasi araciligiyla gerceklestirilen

normallik testine iligskin degerler gosterilmektedir.

Tablo 11: Normallik Testine iliskin Bulgular

Marka Denkligi ifadelerin
Marka Denkligi Ortalamasi  Standart Carpikik Basiklik
Sapma

Markdenkl 3,39 1,109 -,552 -,256
Markdenk?2 3,30 1,110 -,341 -,436
Markdenk3 3,48 1,161 -,808 -,173
Markdenk4 3,71 1,126 -1,023 422
Markdenk5 3,72 1,120 -1,075 521
Markdenk6 3,79 1,149 -1,111 ,503
Markdenk?7 3,18 1,252 -,192 -,969
Markdenk8 3,62 1,219 -, 732 -,373
Markdenk9 2,73 1,245 ,294 -,914
Markdenk10 3,76 1,092 -1,068 ,668
Markdenk11 3,79 1,135 -1,074 478
Markdenk12 3,83 1,201 -1,040 ,251



Marka Guveni

Markglivenil

Markgliveni2

Markgiveni3

Markguveni4

Markguveni5

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

SMP22

SMP23
SMP24
SMP25
SMP26
SMP27
SMP28
SMP29
SMP30
SMP31
SMP32
SMP33
SMP34
SMP35

SMP36

3,34

3,52

3,39

3,39

3,40

3,21
3,23
3,14
3,28
3,36
3,33
3,32
2,99
3,23
3,38
3,17
3,23
2,99
2,87

2,97

1,190

1,148

1,154

1,143

1,144

1,065
1,051
1,080
1,131
1,119
1,163
1,129
1,150
1,167
1,180
1,122
1,116
1,238
1,217

1,254

-,526

-, 762

-,534

-,492

-,460

-,549
-,362
-,270
- 474
-,615
536
-, 445
-,164
-,382
-,602
-,384
-527
-,203
-,056

-,167

73

-,551

-,170

-,493

-,509

-,560

-,329
-,347
-, 484
435
-,267
540
-,532
-,696
-,666
-, 458
627
439
-1,054
-1,030

-1,054

Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) degerleri incelendiginde, her bir ifadeye ait

degerlerin +3 ve -3 aralifinda olmas1 halinde verilerin normal dagilim gosterdigi kabul
edilmektedir (Tabanchnick ve Fidell, 2007:69). Ayrica George ve Mallery (2010)

tarafindan normallik testi i¢in 6ne surulen farkli degerlendirme aralig: ise +2 ile -2dir.
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Bu baglamda analiz sonucunda elde edilen veriler, literatirde bulunan her iki
degerlendirme araligi iginde yer almakta ve ilgili verilerin normal sekilde dagildigi

gorulmektedir.

2.6.3 Guvenilirlik Analizi

Bu boliimde ¢alismada kullanilan degiskenlerin giivenilirlik testi gerceklestirilecektir ve
elde edilen analiz dogrultusunda her bir degiskenin givenilirlik degerleri ortaya
cikarilacaktir. Ilgili Olgeklerin glvenilirlik sonuglarini belirlemek igin o (Cronbach
Alpha) i¢ tutarlilik degerleri incelenecektir. Bu baglamda marka denkligi, marka giiveni
ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri degiskenlerinin guvenilirlik analizi

gergeklestirecektir.

Tablo 12: Givenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Maddeler o (Cronbach Madde
Alpha) Cikartilinca
0

Marka Denkligi

Markdenk1 0.950
Markdenk2 0,951
Markdenk3 0,950
Markdenk4 0.948
Markdenk5 0.948
Markdenk6 0.949
Markdenk7 0,953
Markdenk8 0,950
Markdenk9 0,950
Markdenk10 0,950

Markdenk11 0,949



Markdenk12

Marka Guveni

Markguvenil

Markguveni2
Markguveni3
Markgiiveni4

Markguveni5

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

SMP22

SMP23
SMP24
SMP25
SMP26
SMP27
SMP28
SMP29
SMP30
SMP31
SMP32
SMP33
SMP34
SMP35

SMP36

0,932

0,963

0,950

0,926

0,910

0,913

0,913

0,922

0,961
0,961
0,961
0,960
0,960
0,961
0,961
0,961
0,962
0,960
0,959
0,960
0,961
0,962

0,961

75
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Tablo 12’de gorildiigii Uzere uygulanan glvenilirlik analizi neticesinde, ilgili
degiskenlerin i¢ tutarlilik katsayilar1 uygun goriilen seviyede oldugu goriilmiistiir. Sonug

olarak, ¢alismada kullanilan degiskenlerin giivenilir oldugu tespit edilmistir.

2.6.4. Faktor Analizi

Bu bolumde ¢alismada yer alan marka denkligi, marka guveni ve sosyal medya pazarlama
faaliyetleri degiskenlerine ait boyutlarm ¢alisma 0Ozelinde degisiklik gdsterip

gostermedigini tespit etmek amaciyla her bir degisken icin faktor analizi uygulanacaktir.

Rennie (1997)’ye gore faktor analizi, az sayida agiklayici faktore ulasarak maksimum
varyansi a¢iklayan ve faktorler arasindaki iligkileri 6lgen bir tekniktir. "Faktor analizi
birbiriyle iliskili farkll faktorleri bir araya getirerek az sayida anlamli yeni faktor veya
boyutlar ortaya ¢ikaran ¢ok degiskenli bir istatiksel yontemdir” (Blyukoztirk, 2002:
117).

Faktor analizi sonucunda elde edilen verilerin anlamli kabul edilmesi igin KMO (Keiser
Meyer Olkin) degeri dikkate alinmaktadir. KMO testinde elde edilen verinin >0,60’dan
biiyiik olmas1 ve Barlett testi sonuglarmin anlamli olmasi halinde ilgili 6l¢egin faktor
analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Blylikoztiirk 2002: 120). Ayrica
Biiyiikoztiirk’e (2002: 118) gore, faktor yiik degerlerinin, 0,45 veya daha yiiksek olmasi

uygun olarak kabul gérmektedir.

2.6.4.1 Marka Denkligi Faktor Analizi

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka denkligi {izerindeki etkisini tespit etmek

icin ilk olarak marka denkligi degiskeninin anlamli bir faktor olusturmasi1 gerekmektedir.

Faktor analize uygunluk testinin ilk asamasi olan KMO degeri 0.935 > 0,60 olup
(p=0,000<0,05) anlamlilik degeri ile veriler faktor analizine uygun oldugu

degerlendirilmistir. Analizin ki-kare degeri ise 4045,079 olmustur.
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Calismada her bir ifadeye ait faktor yiklerinin 0,50’den yiiksek olmasi ve ozdeger
istatistigi 1°den biiyiik olmas1 nedeniyle faktorler anlamli olarak kabul edilmistir. Ayrica
ilgili degiskenin faktér analizinde Varimax Rotation metodu uygulanmistir. Toplam
ulagilan varyans orani %67,769’dir. BOylece arastirmada ulasilan Cronbach Alpha ve

varyans degerleri marka denkligi 61l¢eginin glivenilir oldugunu gostermektedir.

Orijinal Marka denkligi 6lgegi, Aji vd. (2020) tarafindan algilanan kalite ve marka
farkindaligi ve Yoo ve Donthu (2001) tarafindan marka ¢agrisimi ve marka sadakati
olmak tiizere 4 farkli boyuttan olusmaktadir ancak gerceklestirilen analiz sonucunda
marka denkligi boyutlarinin “marka denkligi” ismi ile tek bir boyut altinda toplandigi
gorulmektedir. Faktor analizine iligskin veriler Tablo 13°te gorilmektedir.

Tablo 13: Marka Denkligi Faktor Analizi

Marka Denkligi

KMO:0,935

Ki-Kare: 4045,079 Faktor Yuku
Markdenk1 0,827
Markdenk2 0,809
Markdenk3 0,843
Markdenk4 0,884
Markdenkb5 0,887
Markdenk6 0,879
Markdenk?7 0,751
Markdenk8 0,831
Markdenk9 0,561
Markdenk10 0,869
Markdenk11 0,854

Markdenk12 0,830
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Faktor analizi sonucunda orijinal 6lcekte marka sadakati, algilanan kalite, marka
farkindalig1 ve marka ¢agrisimlar1 olarak belirlenen marka denkligi boyutlari, e-ticaret
sitelerinin sosyal medyasina yonelik calisma kapsaminda farklilasarak tek boyut olarak
degerlendirilmektedir. Diger bir deyisle, katilimcilarin marka denkligini bir boyut altinda

degerlendirdigi goriilmiistiir.

2.6.4.2 Marka Glveni Faktor Analizi

Calismanm modeli dogrultusunda marka guveni degiskeninin duzenleyici etkisi
Olctlmeden 6nce marka glveni degiskeninin anlamli bir faktor olusturup olusturmadigini

tespit etmek amaciyla faktor analizi uygulanmustir.

Faktor analize uygunluk testinin ilk asamasi olan KMO degeri 0.894 > 0,60 olup
(p=0,000<0,05) anlamlilik degeri ile veriler faktor analizine uygun oldugu

degerlendirilmistir. Analizin ki-kare degeri ise 1380,012°dir.

Calismada her bir ifadeye ait faktor yiiklerinin 0,50°den yiiksek olmasi ve Ozdeger
istatistigi 1’den biiyiik olmas1 nedeniyle faktorler anlamli olarak kabul edilmistir. Ayrica
Olcege ait ifadeler tek faktor altinda toplanmaktadir ve ilgili degiskenin faktor analizinde
Varimax Rotation metodu uygulanmistir. Toplam ulasilan varyans orani %78,842°dir.

Faktor analizine iligskin veriler Tablo 14’te gériilmektedir.

Tablo 14: Marka Guveni Faktor Analizi

Marka Guveni

KMO:0,894

Ki-Kare: 1380,012 Faktor Yuki
Markglvenil 0,853
Markglveni2 0,912
Markgiveni3 0,904
Markglveni4 0,901

Markgliveni5 0,868
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Boylece, marka giliveni degiskeni orijinal 6l¢eginde (Chahal ve Rani, 2017) tek boyutlu
olarak degerlendirilmis olup faktor analizi sonucunda da tiim ifadeler tek boyut altinda
toplanmugtir. Ayrica marka guveni dlgeginin faktor yiiklerinin ve varyans degerinin

istenilen aralikta olmasi 6l¢egin glivenli ve gegerli oldugunu gostermektedir.

2.6.4.3. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algilarin Faktor Analizi

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka denkligi tizerindeki etkisini 6lgmeden
once sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6lgeginin anlamli bir faktdr olusturmasi
gerekmektedir ve faktor analizi sonucunda Olgege ait ifadelerinin altinda toplandigi

boyutlar tespit edilmektedir.

Faktor analize uygunluk testinin ilk asamasi olan KMO degeri 0.952 > 0,60 olup
(p=0,000<0,05) anlamlilik degeri ile veriler faktor analizine uygun oldugu
degerlendirilmistir. Analizin ki-kare degeri ise 4921,990 olmustur.

Calismada her bir ifadeye ait faktor yiklerinin 0,50’den yiiksek olmasi ve Ozdeger
istatistigi 1’den bilylk olmasi nedeniyle fakttrler anlamli olarak kabul edilmistir.
Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’den biiyiik olan 2 boyut ortaya
cikmaktadir. Ayrica ilgili degiskenin faktor analizinde Varimax Rotation metodu
kullanilarak olgege ait faktorler toplam varyansi %73,360°n1 agiklamaktadir. Faktor

analizine iliskin veriler Tablo 15°te goriilmektedir.

Tablo 15: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Faktor Analizi

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

KMQ:0,952
Ki-Kare: 4921,990 Faktor Yuki
Kulaktan
Bilgi paylasinn  Kulaga iletisim
SMP24 0,829
SMP23 0,826

SMP22 0,808
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SMP26 0,770
SMP25 0,735
SMP28 0,712
SMP27 0,709
SMP31 0,696
SMP30 0,612
SMP35 0,899
SMP34 0,838
SMP36 0,796
SMP29 0,665
SMP32 0,651
SMP33 0,610

Analizde elde edilen bulgulara gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6l¢egi, e-ticaret
sitelerinin sosyal medyasma yonelik ¢aligma kapsaminda farklilik géstermistir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine ait orijinal 06lgek; bilgilendiricilik, etkilesim,
kisisellestirme, moda ve kulaktan kulaga iletisim boyutlarindan olusmaktadir. Uygulanan
faktor analizi sonuncunda sosyal medya pazarlama faaliyetleri ifadeleri iki farkli boyut

altinda toplanmustir.

Ulasilan iki boyuttan faktor yilikii yiiksek olan bilgilendiricilik boyutuna ait ifadelerin,
“mal veya hizmetlere iliskin tiiketiciye bilgi verme/paylasma ve sosyal medyada sunulan
icerigin giincel olmasi” gibi 6zellikleri temel almasindan dolayi ifadeleri genel anlamda

kapsamasi i¢in ilk boyut “bilgi paylasimi” olarak isimlendirilmistir.

Faktor yiikii yliksek olan diger boyut kulaktan kulaga iletisimdir ve kulaktan kulaga
iletisim boyutunun ifadeleri “tiketicilerin arkadas ve cevreleriyle markanin sosyal
medyasini paylasmasi” 6zelligi nedeniyle “kulaktan kulaga iletisim” ismi belirlenmistir.
Ayrica sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6lgeginin faktor yiklerinin ve varyans

degerinin istenilen aralikta olmasi 6lgegin guivenli ve gecerli oldugunu gostermektedir.
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2.7.1. Hipotez ve Arastirma Sorularimin Analizine iliskin Bulgular

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka giveni ve marka denkligi ile olan
iligkisini 6lgmek amaciyla, regresyon analizi uygulanacaktir. Bu boliimde marka guvenin;
sosyal medya pazarlama faaliyetleri, bilgi paylasimi, kulaktan kulaga iletisim ile marka
denkligi arasindaki duzenleyici etkisini Olgebilmek ic¢in ¢oklu regresyon modeli

kullanilacaktir.

Hipotezlerin analizine iligkin regresyon analizlerden Once uygulanan faktor analizi ile
farklilasan sosyal medya pazarlama faaliyetleri boyutlar1 i¢in ¢aligmanin hipotezleri ve
modelleri tekrar diizenlenmistir. Faktor analizi sonucu ortaya g¢ikan sosyal medya

pazarlama faaliyetleri boyutlar1 Sekil 4’te gosterilmektedir.

SMP Faaliyetleri Orijinal Boyutlar SMP Faaliyetleri Yeni Boyutlar
e Etkilesim
e Bilgilendiricilik e Bilgipaylagimi
e Moda | > e Kulaktan kulaga
e Kigsisellestirme iletisim

e Kaulaktan kulaga

Sekil 4: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Yeni Boyutlar

Farklilasan sosyal medya pazarlama faaliyetleri boyutlari ile galisma modelinin son sekli
Sekil 5°de gorulmektedir.
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Marka Giiveni

Sosyal Medya Pazarlama

Faaliyetleri
Hla H1b

Kulaktan Kulaga

Iletisim \\

Marka Denkligi

Bilgi Paylasimi -

H1

H1: Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilarin marka
denkligine etkisinde, marka giiveninin
diizenleyici rolli bulunmaktadir.

Hla: Kulaktan kulaga iletisim ve marka
denkligi iliskisinde marka gliveninin
dizenleyici roli var mudir?

H1b: Bilgi paylasim ve marka denkligi
iliskisinde marka giliveninin diizenleyici
rolli var midir?

Sekil 5: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Marka Denkligi Etkisinde Marka

Gliveninin Duizenleyici Roliine iliskin Model

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri degiskeni 2 boyuta ayrilmasi nedeniyle mevcut
hipoteze 2 arastirma sorusu eklenmistir. Boylece arastirma sorular1 asagidaki sekilde

diizenlenmistir.

Severi vd. (2014), ¢alismasinda Malezya’daki uluslararast 6grencilerin sosyal medya
kullanimi baglaminda kulaktan iletisim ve marka denkligi iliskisine odaklanmistir. Elde
edilen sonuglar, kulaktan kulaga iletisim ile marka denkligi boyutu arasinda dolayli bir
iliski oldugunu ortaya cikarmustir. Ayrica marka denkligi boyutlar1 olan marka
farkindaligi, marka ¢agrigimi, marka sadakati marka imaji ve algilanan kalitenin kulaktan

kulaga iletisim ile iligkisinde aracilik roli bulunmaktadir.
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Liks moda markalar1 Uzerine g¢alisma gergeklestiren Shahzad vd. (2022), marka
denkliginin sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga iletisim ve marka sadakati
arasindaki aracilik iligkisini arastirmaktir. Calismaya gore marka denkligi, sosyal medya
pazarlamasi ile marka sadakati ve kulaktan kulaga iletisim arasindaki iligskiye aracilik

etmektedir.

Hanaysha (2016), calismasinda restoran sektoriinde kulaktan kulaga iletisim ve marka
denkligi arasindaki iliskiyi analiz etmeyi amaglamaktadir. Caligmada kulaktan kulaga
iletisimin marka imaj1 ve marka sadakati ile anlaml bir iliskisi olup kulaktan kulaga
iletisimin marka tercihi ve marka liderligi ile de anlamli bir iliskisi bulunmaktadir. Ayrica
elde edilen bulgular, kulaktan kulaga iletisimin genel marka denkligi ile olumlu iliskiye

sahip oldugunu gdstermistir.

Hava yolu markalariin sosyal medya kullanicilarina odakli ¢alismada Seo vd. (2020),
sosyal medya kullanim 6zelliklerinin kulaktan kulaga iletisim, giiven ve marka denkligi
iizerindeki etkisini kisilik, sosyal ve bilgi acisindan ayirarak arastirmaktadir. Sosyal
medya kullanimindan kaynaklanan kisilik ve bilgi 6zelliklerinin kulaktan kulaga iletisim
iizerinde anlaml etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayrica kulaktan kulaga iletisimin
guven (zerinde ve ayrica marka farkindaligi Uzerinde Onemli etkileri oldugu
bulunmustur. Giivenin, marka bilinirligi ve marka imaj1 tizerinde anlamli bir etkiye sahip

oldugu sonucuna varilmistir.

Murtiasih vd. (2013), Endonezya’daki otomotiv sektoriinde kulaktan kulaga iletisimin
marka denkligi Uzerindeki etkisini incelemektedir. Kulaktan kulaga iletisim, marka
farkindaligini, sadakati ve algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir. Ek olarak,
marka farkindaligi, ¢agrisim, sadakat ve algilanan kalite marka denkligini olumlu yonde

etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Literatiirdeki s6z konusu c¢alismalardan yola ¢ikarak mevcut ¢aligmanin Hla arastirma

sorusu olusturulmustur:

H1la: Kulaktan kulaga iletisim ve marka denkligi iliskisinde marka guveninin duzenleyici

rold var midir?
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Majeed vd. (2021), ¢alismasinda sosyal medya ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ve
Gana'nin moda endistrisinde marka denkliginin aracilik rolini incelemistir. Bu
baglamda gozetim, bilgi paylasimi ve licretlendirmenin marka denkligi iizerinde olumlu
etkiye sahiptir. Ancak, sosyal etkilesim ve eglence arasindaki iliskinin marka denkligi
Uzerinde olumsuz ve anlamsiz etkisi oldugu goriilmistiir. Marka denkligi ile tiketici satin

alma niyeti arasindaki pozitif anlamli iligkilerin timi kabul edilmistir.

Yadav ve Rahman (2018), ¢alismada algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
miisteri sadakati ilizerindeki etkisini e-ticaret baglaminda marka denkligi araciligiyla
incelemektir. E-ticaretin algilanan SMP faaliyetleri (etkilesim, bilgi paylasimi, kulaktan
kulaga iletisim, kisisellestirme ve moda) olmak iizere bes boyuttan olusmaktadir. E-
ticaretin algilanan SMP faaliyetleri, marka denkligini olumlu bir sekilde etkilemistir. Son
olarak, e-ticaret sitelerine yonelik miisteri sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu

sonucuna ulasilmustir.

Pham vd. (2022), ¢alismada deger yaratmayi, bilgi paylagimini ve destinasyon marka
denkligini incelemektedir. Calismaya gore destinasyon marka denkligi, ortak deger
yaratmadan olumlu sekilde etkilenmektedir. Ayrica, sosyal ticarette bilgi paylasimi,
birlikte deger yaratma ve destinasyon marka denkligi arasindaki iliskide aracilik rolii

oldugu sonucuna varilmistir.

Endonezyadaki Gojek uygulamasmm kullancilar1 Uzerine arastrma gergeklestiren
Ramadhan (2021), dijital igerik pazarlamasinin bilgilendirici ve eglendirici olmasinin
marka guveni Gzerindeki etkisini incelemektedir. Calismadaki bulgulara gore dijital icerik
pazarlamasinin bilgilendirici olmasi, tiketicilerin marka glveni (zerinde dogrudan
olumlu etkiye sahiptir ve dijital icerik pazarlamasmm eglendirici olmasi, tiiketicilerin
marka gliveni Uzerinde dogrudan olumlu etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda, dijital icerik
pazarlamasinin her iki boyutunun da marka guvenini olumlu etkiledigi sonucuna
varilmistir. Literatiirdeki s6z konusu ¢alismalardan yola ¢ikarak mevcut ¢alismanin H1b

arastirma sorusu olusturulmustur:

H1b: Bilgi paylasimi ve marka denkligi iliskisinde marka guiveninin diizenleyici rolli var

midir?
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Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ve Marka Denkligi Arasindaki Iliskide, Marka

Giveninin Dizenleyici Roliine //iskin Regresyon Analizi

Baron ve Kenny (1986), duzenleyici degiskenin bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki iligkinin yoniinii/etkisini belirleyen bir degisken oldugunu ifade etmistir.
Duzenleyici degiskeni tespit etmek amaciyla, SPSS Hayes Process programi
araciligiyla etkilesim/diizenleyici degiskeni ortaya c¢ikmaktadir. Elde edilen iiciincii
degisken olan etkilesim/diizenleyici degiskeni anlamli ise dlzenleyici etkinin
bulundugundan s6z edilebilmektedir (Baron ve Kenny, 1986).

Calismanm mevcut hipotez ve arastirma sorular1 dogrultusunda, marka guveninin sosyal
medya pazarlama faaliyetleri ile marka denkligi arasindaki diizenleyici etkisi
incelenmistir ve SPSS Hayes Process programi araciligi ile yapilan regresyon analizi

sonucunda ulasilan veriler Tablo 17’de gosterilmektedir.

Tablo 16: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ve Marka Denkligi iliskisinde

Marka Giiveninin Diizenleyici Roliine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimh . - . R2 coeff se t P
Degisken Duzenleyici Etki

Sabit 7203 2,9592 ,1300 22,7662  ,000
Marka Sosyal Medya ,2345 ,0401 5,8518 ,000
Denkligi  Pazarlama Faaliyetleri

Marka Guveni 1,0854 ,0764 14,1998 ,000

Etkilesim -,1648 ,249 6,6162 ,000

(Duzenleyici)

Tablo 18’de marka giiveninin, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka denkligi
arasindaki iliskide (b= -,1648, p=0,00<0,05) anlaml fakat olumsuz yonde diizenleyici
etkiye sahip oldugu anlagilmistir. Diger bir ifadeyle, analizdeki Beta degerinin -,1648
olmasi nedeniyle etkilesim/diizenleyici degisken, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin

marka denkligi Uzerindeki etkisini olumsuz yonde etkilemektedir.
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Tablo 17: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ve Marka Denkligi Tliskisinde

Marka Giiveni Seviyesinin Diizenleyici Roliine Tliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Marka Guveni coeff se t p LLCI ULCI
Diisiik ;3993 ,0478 8,3465 ,0000 ,3052 ,4934
Orta 2345 0401 5,8518 ,0000 ,1557 ,3133
Yiksek ,0697 ,0465 1,4990 ,1348 -,0218 ,1612

Marka giveni seviyesi durumuna goOre ulasilan regresyon sonuglari Tablo 19°da
gOsterilmektedir. Tablodaki veriler 1s1ginda marka giiveni seviyesi diisiik oldugunda
sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka denkligi arasindaki iliski anlamlidir
(b=,3993, t= 8,3465, p= ,0000<0,05). Marka giiveni seviyesi orta oldugunda, sosyal
medya pazarlama faaliyetleri ve marka denkligi arasindaki iliski anlamlhidir (b= ,2345,
t=5,8518, p=0,00<0,05). Marka guveni seviyesi yiiksek oldugunda, sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ve marka denkligi arasindaki iliski anlaml degildir (b= ,0697,
t=1,4990, p=,1348>0,05).

Ayrica Sekil 6’da marka glveninin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka
denkligi arasindaki duzenleyici etkisinin grafiksel 6zeti bulunmaktadir. Sekil 6’da
sunuldugu tizere marka giiveni seviyesi artik¢a, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin

marka denkligine yénelik olumlu etkisi azalmaktadir.
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Marka
Guveni
Disik
O Orta
O Yiksek
Disk
_~0Ora

&

%~ Yksek

Dusiik: R Linear = 1
Orta: R Linear =1
Yiksek: R? Linear = 1,000

Sekil 6: Marka Gilveninin Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ve Marka Denkligi

[liskisindeki Diizenleyici Rolii

Tablo 18: Kulaktan Kulaga iletisim ve Marka Denkligi Iliskisinde Marka

Giiveninin Diizenleyici Roliine iliskin Regresyon Analizi Sonuglan

Bagimh
Degisken Duzenleyici Etki R2  coeff se t P LLCI ULCI
Sabit 7014 3232 1103 203030 000 V139 34499
Marka Kulaktan Kulaga 1501  ,353 2512 ,000 ,0807 2196
Denkligi iletisim
Marka Giiveni 1,098 729 15,0718 000 9553 12421
Etkilesim -1535  -,252 6,094 ,000 -,2031 -,1040

(Duzenleyici)




88

Tablo 19’da Marka gliveni ve kulaktan kulaga iletisimin, marka denkligi lizerindeki
etkilesimsel (duzenleyici) etkisinin anlamli oldugu (b= -,1535, p=0,00<0,05) tespit
edilmistir ancak (b= -,15359) olumsuz yonde diizenleyici etkiye sahip oldugu anlasiimustir.
Diger bir ifadeyle, analizdeki Beta degerinin -,1535 olmasi nedeniyle etkilesim/diizenleyici
degisken, kulaktan kulaga iletisim ile marka denkligi iizerindeki etkisini olumsuz yonde

etkilemektedir.

Tablo 19: Kulaktan Kulaga Iletisim ve Marka Denkligi iliskisinde Marka Giiveni
Seviyesinin Duizenleyici Roliine Tliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Marka Guveni coeff se t p LLCI ULCI
Diisiik ,3037 ,0458 6,6279 ,0000 2135 ,3938
Orta ,1501  ,0353 4,2512 ,0000 ,0807 ,2196
Y iiksek -,0034 ,0408 -,0839 9332 -,0837 ,0768

Marka guveni seviyesi durumuna gore ulasilan regresyon sonuglari Tablo 21°te
gosterilmektedir. Tablodaki veriler 1s1g8inda marka giiveni seviyesi diisiik oldugunda
kulaktan kulaga iletisim ve marka denkligi arasindaki iligki anlamhidir (b=,,3037, t=
6,6279, p=,0000<0,05). Marka giiveni seviyesi orta oldugunda, kulaktan kulaga iletisim
ve marka denkligi arasindaki iligki anlamhidir (b=,1501, t=4,2512, p=0,00<0,05). Marka
guveni seviyesi yiksek oldugunda, kulaktan kulaga iletisim ve marka denkligi arasindaki
iliski anlaml degildir (b= - ,0034, t=-,0839, p=,9332 >0,05).

Ayrica Sekil 7°de marka giiveninin kulaktan kulaga iletisim ve marka denkligi arasindaki
dizenleyici etkisinin grafiksel 0zeti bulunmaktadir. Sekil 7°de sunuldugu tizere marka
giiveni seviyesi artik¢a, kulaktan kulaga iletisim boyutunun marka denkligi iizerindeki

olumlu etkisi azalmaktadur.
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Marka
Gliveni
Disuk

O Ora
(O Yiksek
Diastk

~~ Orta
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Dusgk: 83 Linear =1
ONBYR'kmear=1
Yiksek: R= Linear =1

Sekil 7: Marka Giiveninin Kulaktan Kulaga Iletisim ve Marka Denkligi Iliskisindeki

Duzenleyici Roli

Tablo 20: Bilgi Paylasimi ve Marka Denkligi iliskisinde Marka Giiveninin

Duzenleyici Roliine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Baghmh Duzenleyici
t
Degisken Etki R2 coeff se P LLCI ULCI
Sabit 7343 7758 ,1361 20,3943 ,000 2,5080 3,043
Marka Bilgi ,2815 ,0402 7,0028 000 2024 ,3606
Denkligi Paylasimu
Marka ,0402 ,0776 13,4051 ,000 ,8876 1,192
Guveni
Etkilesim -,1565 238 -6,563 ,000 -,2035 -,109¢

(Dulzenleyici)

Analizin p degeri 0,000<0,05 olup marka giiveni ve bilgi paylasimi boyutunun, marka

denkligi Uzerindeki etkilesimsel (diizenleyici) etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Ayrica analizdeki (b= -,1565) olmas1 nedeniyle etkilesim/diizenleyici degisken, bilgi
paylasimi boyutu ile marka denkligi iliskisini olumsuz yonde etkilemektedir. Diger
yonden, bilgi paylasimi boyutunun marka denkligi tzerindeki etkisinde marka giiveninin

diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

Tablo 21: Bilgi paylasinu ve Marka Denkligi iliskisinde Marka Giiveni Seviyesinin

Duizenleyici Roliine Tliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Marka Gulveni coeff se t p LLCI ULCI
Diisiik 4381 0456  9,6030 ,0000 ,3483 5278
Orta 2815, 0402 7,0028  ,0000 ,2024 ,3606
Yiksek ,1250  ,0478 2,6120  ,0094  ,0309 ,2191

Marka giveni seviyesi durumuna gore ulasilan regresyon sonuglar1 Tablo 22°de
gosterilmektedir. Tablodaki veriler 1s1¢inda marka giiveni seviyesi diisiik oldugunda bilgi
paylasimi ve marka denkligi arasindaki iliski anlamhidir (b=,4381, t= 9,6030, p=
,0000<0,05). Marka giiveni seviyesi orta oldugunda, bilgi paylasimi ve marka denkligi
arasindaki iliski anlamhidir (b= ,2815, t=7,0028, p=0,00<0,05). Marka giiveni seviyesi
yuksek oldugunda, bilgi paylasimi ve marka denkligi arasindaki iliski anlamlidir (b=
,1250, t=2,6120, p=,0094<0,05).

Ayrica Sekil 8’de marka glveninin bilgi paylasimi ve marka denkligi arasindaki
diizenleyici etkisinin grafiksel 6zeti bulunmaktadir. Sekil 8’de sunuldugu iizere marka
giiveni seviyesi artikga, bilgi paylasimi boyutu marka denkligi tizerindeki olumlu etKkisi

azalmaktadur.
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Bilgi Paylagimi

Sekil 8: Marka Giiveninin Bilgi Paylasimi Boyutu ve Marka Denkligi Iliskisindeki
Duzenleyici Roli

Bdylece, sosyal medya pazarlama faaliyetleri yonelik algilar ve marka denkligi iliskisinde

marka guveninin dizenleyici rolii oldugunu 6ngdren H1 hipotezinin arastirma sorulari;

Hla: Kulaktan kulaga iletisim ve marka denkligi iliskisinde marka diizenleyici rolii var

midir?

H1b: Bilgi paylasimi ve marka denkligi iliskisinde marka giiveninin diizenleyici roll var

midir?

Hipotezleri kabul edilmistir. Bagka bir ifadeyle, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve
marka denkligi arasindaki iligkide, marka giiveninin diizenleyici etkiye sahip oldugu

sonucuna varilmistir.
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Tablo 22: Hipotez ve Arastirma Sorulari

Hipotez ve Arastirma Sorular

H1: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarmm marka denkligine etkisinde,
marka guiveninin dizenleyici etkisi bulunmaktadir. (Kabul edildi)

H1la: Kulaktan kulaga iletisim ve marka denkligi iliskisinde marka duizenleyici roli var

midir?

H1b: Bilgi paylasimi ve marka denkligi iliskisinde marka gtveninin diizenleyici rolt var

midir?
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SONUC, TARTISMA, KISITLAR, KATKILAR VE ONERILER

Bu boliimde, uygulanan analizlere gore elde edilen sonuglar ve bu sonuglara iliskin
tartisma  kismi  bulunmaktadir. Ayrica arastirmanin  kisitlar,,  katkilar1  ve
arastirmacilar/pazarlama yoneticileri i¢in ¢aligmanmn konusuna iliskin ileriye yonelik

Oneriler bulunmaktadir.

SONUC VE TARTISMA

Sosyal medya, isletmelere tiiketicileri ile iletisim kurup marka bilgisi paylagsmaya olanak
saglamaktadir (Hafez, 2022). Boylece, giiniimiizde isletmeler sosyal medyay1 kullanarak
potansiyellerini artirmay1 hedeflemektedir. 4.80 milyar sosyal medya kullanici ile sosyal
medya kullanim1 artmustir (Digital April Global Statshot Report, 2023) ve dolayisiyla
sosyal medya calismalarma verilen onemin arttign goriilmiistiir. Ozellikle SMP
faaliyetlerinin marka denkligi tizerindeki etkisi, tiiketiciler ve isletmeler ig¢in degerli bir
kaynak olmasi nedeniyle arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir (Upadhyay vd., 2022). Bu
calismada da giiniimiizde iletisim ve pazarlama alanlarinin 6nciil kavrami olan sosyal
medya pazarlama faaliyetleri ile marka denkligi ve marka glveni kavramlari
incelenmistir. Calismanin amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarin,
marka denkligine etkisinde marka giiveninin diizenleyici roliinii incelemektir. Ayrica
bilgi paylasimi ve kulaktan kulaga iletisimi boyutlarmmn marka denkligi ile olan

iliskisinde marka guiveninin diizenleyici roli incelenmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka denkligi ve marka giiveni iliskisi lizerine e-
ticaret sektoriine yonelik gesitli galismalar bulunmaktadir fakat e-ticaret sitelerinin sosyal
medyasi bu ¢aligmanin ana arastirma alani olmustur. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri
ile marka denkligi iliskisi temel alan (Chen ve Qasim, 2021; Hamsioglu ve Nalci, 2021;
Zareivd., 2021; Pramudhita ve Madiawati, 2021; Koay vd., 2021) ve ¢ogunlukla e-ticaret
sektorli baglaminda yapilan caligmalarda, e-ticaret sitelerinin sosyal medyalarinin

yeterince arastirilmadigi goriilmiistiir. E-ticaret sitelerinin sosyal medyalar1 Gzerinden
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marka guvenin duzenleyici rollinin arastirilmasi c¢alismayr mevcut literatiirden

farklilagtirmaktadir.

Ayrica, literatirdeki mevcut c¢alismalarda sosyal medya pazarlama faaliyetleri bes
boyuttan (kisisellestirme, moda, kulaktan kulaga iletisim, etkilesim) olusmaktadir. Ancak
bu caligmada bilgi paylasimi ve kulaktan kulaga iletisim olmak iizere iki boyutun, marka
denkligine etkisinde marka guveninin duzenleyici rolinin incelemesi g¢alismanin

onemini artirmistir.

Bu ¢aligmanin amaci dogrultusunda marka giiveninin tiiketiciler i¢in hala etkili olup
olmadigmin arastirilmasi, marka veya isletme yoneticilerinin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ve marka givenine yonelik bir 6ngori olusturmasi agisindan ©Onemli

gorulmektedir.

Arastirma dogrultusunda literatiir kavramsal agidan incelenmistir. Calismanin amag ve
hipotezleri ile uyumlu sekilde tanimlayici arastirma yontemi uygulanmistir ve hazirlanan
soru kagidi birincil veriler kullanilarak 6l¢timii amaglanmigtir. Olasilikli olmayan kartopu
orneklem yontemi uygulanarak goriisme i¢in Onerilen kisilerden veriler toplanmistir.
Arastirma kadin ve erkek katilimcilarindan olusan 338 kisilik bir 6rneklem grubundan
olugmaktadir. Calismanin 6rneklem gercevesi, bir sosyal medya uygulamasi ve daha dnce
e-ticaret sitesi kullanmus tlketicilerden olusmaktadir. Arastirmanin soru kagidi, “e-ticaret
siteleri” ve “sosyal medyasina” iliskin ifadeler olmak (izere dort bolimden olusmaktadir.
Soru kagidmi yanitlanmasindan Once, katilimcilarin aragtirmaya katilimlarini

onayladiklar1 “Goniillii Katilim Formu “nu doldurmalari istenmistir.

Katilimcilardan olgeklere ait ifadeleri cevaplamadan 6nce éncelikle en aktif kullandiklar1
“sosyal medya uygulamasmi” ve en ¢ok kullandiklar1 “e-ticaret sitesini” se¢meleri
istenmistir. Arastirmanin son boliimiinde ise katilimcilarin 6zelliklerine iliskin sorular
bulunmaktadir. Katilimeilarin 6zellikleri; katilimeilarin cinsiyetleri, dogum yili, egitim

durumlar1 ve gelir seviyelerini kapsamaktadir.

Aragtirmada kullanilan marka denkligi, marka glveni ve sosyal medya pazarlama

faaliyetleri 6lceklerinin daha dnceden guvenirlilik ve tutarlilik testleri yapilmistir. Marka
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denkligi 6lgegi icin Aaker (1996)’in dlgegini temel alan Aji vd. (2020) ve Yoo ve Donthu
(2001) tarafindan gelistirilen algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka sadakati ve marka
farkindaligi olmak tizere dort boyut ve on iki ifadeden olusan olgekler kullanilmistir.
Marka giiveni 6l¢egi i¢cin Chahal ve Rani (2017)’nin bes ifadeden olusan marka giiveni
Olgeginden faydalanilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri dlgegi icin Yadav ve
Rahman (2018)’nin dort boyut ve on bes ifadeden olusan ‘“bilgilendiricilik, moda,
kigisellestirme, Kulaktan kulaga iletisim” ifadeleri kullanilmistir. Ayrica, e-ticaret
sitelerinin sosyal medyasma uygunlugundan dolay1 Bilgin (2018)’nin {i¢ sorudan olusan
sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6lgegindeki “etkilesim” ifadeleri anket sorularina

eklenmistir.

Calisma kapsaminda, bir temel hipotez ve iki arastirma sorusu belirlenmis ve bu
dogrultuda ¢alisma modeli olusturulmustur. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, bilgi
paylasimi ve kulaktan kulaga iletisim bagimsiz degisken, marka denkligi bagimli
degisken ve marka giiveni diizenleyici degisken olarak belirlenmistir. Marka giiveninin
dizenleyici roline iliskin olusturulan hipotezler SPSS Hayes Process programi ile
regresyon analizi araciligiyla Slgiilmiistiir. Calismanin diger analizleri igcin SPSS 26

programi kullanilmistir.

Calismanin analiz bolimi bes baslik altinda incelenmistir. Calismada 6ncelikle
katilimcilarin 6zellikleri agiklanmistir ve ¢alismada elde edilen verilerin normal dagilip
dagilmadigini ve degiskenlerin giivenirliklerini belirlemek amaciyla normal dagilim ve

guvenilirlik analizleri yapilmustir.

Calismanin analizi dogrultusunda sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka denkligi ve
marka guveni Olceklerine faktor analizi uygulandiginda sosyal medya pazarlama
faaliyetleri; bilgi paylasimi ve kulaktan kulaga iletisim olmak iizere iki boyut altinda
toplanmistir. Boylece, kullanilan orijinal 6l¢ekteki bes boyuttan kisisellestirme, moda ve
etkilesim boyutlari, bu ¢ahsmada e-ticaret sitelerinin  sosyal medyas: ile
bagdastirilamayip katilimcilar tarafindan anlagilamamis olabilmektedir ayrica bu
boyutlarin faktor yiikleri diisiik ¢ikmistir. Bdylece kisisellestirme, moda ve etkilesim
boyutlar1 analiz sonucunda ¢ikarilmistir. Marka denkligi degiskeni, kullanilan orijinal

Olgeginde 4 boyuttan olusmustur ancak bu ¢alismada marka denkligi olarak tek boyut



96

altinda toplanmistir. Benzer sekilde orijinal 6l¢geginde tek boyuttan olugan marka giiveni

degiskeni de bu ¢alismada marka guveni ismi ile tek boyut altinda toplanmustir.

Calismada yer alan sosyal medya pazarlama faaliyetleri boyutlarmin orijinal 6lgeginin
boyutlardan farklilagmasi, katilimeilarm ifadeleri algilama ve yorumlama bi¢imlerinden
kaynaklanabilmektedir. Ayrica, farkli ¢alismalarin gesitli sektorlerde test ettigi sosyal
medya pazarlama faaliyetleri boyutlar1 6lgeklerinin bu ¢alismada kullanilan sektérden
kaynakli olmas1 nedeniyle farkli boyutlar ortaya ¢ikarabildigi degerlendirilmistir. Ilk
olarak, faktor analizi sonucu ortaya cikan sosyal medya pazarlama faaliyetleri

boyutlarinin marka denkligine etkisinde diizenleyici rolli incelenmistir.

Bu baglamda sirasiyla sosyal medya pazarlama faaliyetleri, kulaktan kulaga iletisim ve
bilgi paylasiminin marka denkligine etkisinde marka giiveninin diizenleyicilik roliine

yonelik gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in regresyon analizleri gergeklestirilmistir.

Birinci hipotez dogrultusunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarin
marka denkligine etkisinde marka giiveninin diizenleyici rolii oldugu 6ne striilmiistiir.
Marka glveninin, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka denkligi iliskisi
Uzerindeki duzenleyici etkisinin anlamli oldugu (0,00<0,05) fakat olumsuz yodnde
dizenleyici etkiye sahip oldugu anlasilmistir. Sekil 6’da gosterildigi lizere e-ticaret sitesi
markasina yonelik gliven arttikga kulaktan kulaga iletisim boyutunun marka denkligi
iizerindeki olumlu etkisi azalmaktadir. E-ticaret sitesi markasma daha fazla giivenen bir
tiketici icin markanin sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka denkliginin

saglanmasidaki etkisini azalmaktadir.

Kulaktan kulaga iletisim boyutu ve marka denkligi iliskisinde marka giveninin
diizenleyici etkisi bulunmaktadir. Marka giiveninin kulaktan kulaga iletisimi ile marka
denkligi iliskisi Uzerindeki duzenleyici etkisinin anlamli oldugu (0,00<0,05) tespit
edilmistir ancak (b= -,1535) olumsuz yonde diizenleyici etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Sekil 7°de gosterildigi lizere e-ticaret sitesi markasina yonelik giliven arttik¢a sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi iizerindeki olumlu etkisi azalmaktadir.
E-ticaret sitesi markasina daha fazla gilivenen bir tiiketici i¢in markanin sosyal medyasinin

Onerilmesi marka denkliginin saglanmasindaki etkisini azalmaktadur.
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Bilgi paylasimi boyutu ve marka denkligi iligkisinde marka giiveninin diizenleyici etkisi
bulunmaktadir. Analizin p degeri 0,000<0,05 olup bilgi paylasimi boyutunun marka
denkligi Gzerindeki etkisinde marka guiveninin diizenleyici etkisinin anlamli oldugu tespit
edilmistir. Ayrica analizdeki (b= -,1565) olmas1 nedeniyle marka giiveni degiskeni bilgi
paylagimi boyutu ile marka denkligi iliskisini olumsuz yonde etkilemektedir. Sekil 8’de
goriildiigt Gzere marka glveni seviyesi artikca, bilgi paylasimi boyutunun marka denkligi
tizerindeki olumlu etkisi azalmaktadir. Bu nedenle, e-ticaret sitesi markasia daha fazla
glivenen tiiketici igin markanin sosyal medyasmimn bilgilendirici olmasmim marka denkligi

olusturulmasindaki etkKisini azalmaktadir.

Pazarlama iletisiminin amaci1 tiketici iliskisini gelistirme ve satin alma niyeti
olusturmaktir. Biitiinlesik pazarlama araci olarak sosyal medya pazarlama faaliyetleri,
geleneksel pazarlama medyasindan farklilasarak marka denkligini gelistirmektedir (Kim

ve Ko, 2012).

Marka giivenin diizenleyici roliine iliskin literatiirdeki ¢alismay1 (Chahal ve Rani, 2017),
destekleyerek bu calismada sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka denkligi
iligkisinde marka giiveninin diizenleyici roliine iliskin hipotez kabul edilmistir. Ancak,
literatiirdeki edinilen sonuglarin aksine bu ¢alismada ulasilan diger bir sonug ise marka
guveninin bilgi paylasimi boyutu ile marka denkligi arasindaki iliskide diizenleyici etkisi
olumsuz yonde gerceklesmektedir. E-ticaret sitesi markalarmin, giiniimiizde sikca tercih
edilen iletisim ve pazarlama araci olan sosyal medya platformlarindaki, tiim pazarlama
cabalarina ragmen tiketicinin marka glvenine 6nem verdigi veya bu kavramin da

onemini korudugu sonucuna ulasilabilmektedir.

Bilgi paylasimi boyutu ile marka denkligini iliskisine (Yadav ve Rahman, 2018) yonelik
calismay1 temel alan bu ¢aligmada bilgi paylasimi ile marka denkligini iliskisinde marka
giiveninin diizenleyici rolii oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu iligkide bilgi paylasimi
boyutu olumlu ve anlamli olarak 6n plana ¢ikmustir. Bilgi paylasimi boyutu ifadelerine
bakildiginda faydali, dogru ve kapsamli bilgilerin paylasimina iliskin 6zellikler 6n plana
cikmistir ve bdylece pazarlama faaliyetleri kapsaminda e-ticaret markalarmm sosyal
medyasinda faydali, dogru ve kapsamli bilgileri temel alarak icerik ve paylasimlarin

gelistirilmesi gerekmektedir. Ayrica e-ticaret markalarinin sosyal medya platformlari,
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tiketicilerin marka ve diger kullanicilarla iletisim kurmalar1 i¢in bir aractir ve tiiketicinin
marka giiveni daha az oldugu durumlarda e-ticaret sitesinin sosyal medyalarinda bilgi

paylasilmasi, marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir.

Ozet olarak, marka gliveni arttikca sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi
Uzerindeki olumlu etkisinin azaldigi tespit edilmistir. Bu c¢alismadaki olumsuz
diizenleyici etkinin sebebi, tiiketicilerin e-ticaret sitesi markasina giivenmesinin marka
denkligi olusturmak i¢in sosyal medya pazarlama faaliyetlerine gerek duymamasindan
kaynaklanabilmektedir. Ayrica marka giiveninin daha az olmasi durumunda sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi iizerindeki olumlu etkisi artmaktadir.
Bdylece e-ticaret sitesine markasina daha az giivenen tiiketiciler igin sosyal medya

faaliyetlerinin marka denkligi olusturmada etkisi olmaktadir.

Calismanin analizi neticesinde ulasilan sonuglar, e-ticaret markalarmin yoneticileri igin
sosyal medya platformlar1 araciligiyla marka denkligi olusturmanin ve marka giiveninin
Oonemini ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal medya, tiiketicilere 6zgiin ve modaya uygun bilgi
alisveriginde bulunmalari, isletme ve diger tiiketicilerle etkilesimde bulunmalari i¢in bir
sosyal alandir. Bu nedenle, pazarlama yoneticilerinin daha fazla interaktif sosyal medya

kampanyasi yuritmesi gerekmektedir.

E-ticaret markalarinin pazarlama yoneticileri, marka ve hizmetlerine yonelik glven
olusturmak icin markanin farkli sosyal medya platformlar1 araciligiyla siirekli olarak
giincel, giivenilir ve kapsamli bilgiler paylasmasi gerckmektedir. Bu baglamda e-ticaret
markalarmmn sosyal medyada yaratici, guvenilir ve bilgilendirici icerikler sunmasi
Ozellikle genc tuketicileri etkileyip marka denkliginin olugmasini saglamaktadir.
Calismada elde edilen bulgular, e-ticaret markalarinin pazarlama yoneticilerinin deger
odakli pazarlama stratejileri gelistirmesine yardimci olabilmektedir. Ayrica, e-ticaret
markalarinm sosyal medya platformlarinda etkili SMP faaliyetleri yiirlitmesi, markaya
yonelik daha az glivene sahip tiketicilerin bilgi paylagimina dayal kalict marka denkligi
olusturmasint saglayabilmektedir. Ek olarak, marka yoneticileri marka denkligi
olusturmak i¢in sosyal medyadan faydalanmasi gerekmektedir. Bunu gergeklestirmek
icin isletmelerin tlketicilerine ait demografik Ozellikleri, tercihleri, faaliyetleri ve

davranislarina iligkin bilgi edinmesi gerekmektedir. Elde edilen ilgili veriler, resmi sosyal
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medya hesaplarinda etkili bir sosyal medya pazarlama faaliyeti yurutmek igin yol

gosterici olmaktadir.

CALISMANIN KISITLARI

Bu calismada, literatiirdeki ¢aligmalara uygun sekilde marka denkligi iizerinde etkileri
oldugu diisiiniilen moda, kisisellestirme, etkilesim, bilgilendiricilik, kulaktan kulaga
iletisim olmak iizere 5 farkli sosyal medya pazarlama faaliyetleri boyutlar1 belirlenmistir.
Ancak yapilan analiz sonucunda yalnizca bilgi paylasimi ve kulaktan kulaga iletisim
boyutlar1 ortaya c¢ikmustir. Boylece, calisma kapsaminda sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin daha az boyut ile incelenmesi gerekmistir. Calismadaki diger bir kisit,
literatlirde detayli bir sekilde incelendigi gibi marka giivenini araci degisken olarak
Olgmek yerine literatiire katkida bulunmak amaciyla marka giiveni diizenleyici degisken

rolu ile arastirilmistir.

Ayrica ¢aligmada tercih edilen veri toplama yontemi kartopu 6rnekleme yontemi olup
calismanm smirli bir érneklemden olusmustur. Orneklem cercevesinin smirli olmast,
ulasilan verilere iliskin genelleme yapilmasini zorlastirmaktadir. E-ticaret sektdriine
yonelik literatlirde pek ¢ok calisma bulunmasina ragmen e-ticaret sitelerinin sosyal
medyasinin yeterince arastirilmadigi goriilmistiir. Béylece ¢alismada yer alan kavram ve

iliskilerin literat(r ile desteklenmesi zorlagmustir.

KATKILAR VE ONERILER

Bu c¢alismanin literatiirdeki diger ¢aligmalardan ayrilan yoni, marka giivenini araci
degisken olarak 6lgmek yerine literatiirdeki eksikligin tespit edilerek katkida saglamak
amaciyla sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka denkligi iliskisinde marka
glveninin dizenleyici rolunin incelenmesidir. Analiz sonuglarina gére marka giiveni
arttikga sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi Gzerindeki olumlu
etkisinin azaldigi tespit edilmistir. Diger yonden ise marka giiveni azaldik¢a sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka denkligi Uzerindeki olumlu etkisinin artmaktadir.
Boylece, gelecekte marka giiveninin diizenleyici etkisine iliskin yapilacak caligmalarin

ve isletmelerin bu iligkilere odaklanip kavramalar1 6nemli olmaktadir.
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Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin hangi boyutlarinin tiiketiciler iizerinde etkili
oldugunu tespit etmek isletmeler i¢in anlamli ve yol gosterici olmaktadir. Boylece marka
yoneticileri analiz sonucunda ortaya ¢ikan sosyal medya pazarlama faaliyetleri
boyutlarina odaklanarak sosyal medyalarinda zaman kaybin1 azaltarak uygun pazarlama
stratejiler gelistirebilecektir ve isletme hedeflerine ulasmada katki saglayacagi

distiniilmektedir.

E-ticaret sitesi markalar1 sosyal medya hesaplarmma yonelik farkindaligi arttirmak icin
bilgilendirici reklam ve is birlikleri gergeklestirmesi gerekmektedir. Gergeklestirilen
analizler dogrultusunda e-ticaret sitelerinin sosyal medyasinda bilgi paylasilmasina
yonelik tiiketicilerin beklentisi olup, isletmelerin de sosyal medya platformlarinda bunu
beklentiye uygun sekilde bilgilendirici icerik ve paylasimlar gelistirmesi gerektigi

diistiniilmektedir.

Bu ¢aligmada ulagilan veriler, kartopu 6rneklem yontemi ile Tirkiye'de yasayan 338
tuketiciden elde edilmistir. Gelecekte yapilacak g¢alismalar, drneklem yodntemini ve
cevresini farklilagtirp 6rneklem sayisini artirarak kavramlara iliskin elde edilen bilgilerin

artmasini saglayacaktir.

Halihazirda isletmeler tarafindan sosyal pazarlama faaliyetleri icin pek ¢ok sosyal medya
platformu bulunmaktadir, bu ¢alismada ise Tiirkiye’de yaygin kullanima sahip olan
Instagram, Youtube, Twitter ve Facebook platformlar1 Uzerindeki sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin etkisi incelenmistir. Bu nedenle, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin etkisini daha iyi anlamak igin, baska iilke veya schirlerdeki sosyal medya
kullanicilar araciligiyla TikTok gibi son yillarin yaygm sosyal medya platformlarinda
daha fazla arastrmaya ihtiyag duyulmaktadir. Ek olarak bu ¢alisma e-ticaret siteleri ile
smirlidir ve her sektdrdeki tiiketicilerin 6zellikleri, beklentileri ve ihtiyaclar1 farklilik
gosterebilmektedir. Bu nedenle, gelecekteki arastirmalarin, bu ¢aligmayi yalnizca kendi
uygulama alani ve web siteleri baglaminda degil, ayn1 zamanda diger sektorler izerinden

incelemesi isletmelere ve literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir (Rahman, 2018).
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ifadelerden size en uygun olanini seginiz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
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