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OZET

Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Liiks Markalarda Sosyal Medya Pazarlamasi, Marka Baghihg Ve Marka Ederi iliskisi:

Miicevher Sektoriinde Bir Arastirma

Nida BULUT BOZKURT
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dali / Isletme Yénetimi Bilim Dal
Damisman: Dog. Dr. Kazim Ozan OZER
11, 2022 — 103

Glinlimiizde bir¢ok sektordeki farkli igletmelerin pazarlama alaninda rekabet igerisinde
olduklar1 bilinmektedir. Rekabetin artmasi ile birlikte tiiketicilerin karar vermesini
zorlagtiracak alternatifler dogmaktadir. Marka tutundurma elemanlarinin artmasi da
isletmeler agisindan rekabet alanin1 genisletmektedir. Tiiketicilerin her tiirlii bilgiye kolay
ulagmasi sayesinde satin alma ve 6zellikle karar verme asamasinda segilen tiriiniin veya
hizmetin sahip oldugu isletmenin sundugu farkliliklar etkili olmaktadir. Bu farkliliklarin
basinda marka bagliligina gelmektedir. Sahip olduklart markalarin uzun dénemler boyunca
iyi satig ve kar elde etmesini isteyen isletmeler, sahip olduklari miisterilerine ve ilerde sahip
olacaklar1 potansiyel miisterilerine, markalarina bagli olma ve sadik kalma aligkanliklarini

kazandirmay1 hedeflemektedir.

Calisma kapsaminda; sosyal medyanin pazarlamadaki 6nemi, isletmeler agisindan marka
tutundurma faaliyetlerinin sunulmasi ve marka bagliliginin saglanmasi hususlarinda sosyal

medyanin etkisi ve kullanilabilirligi ele alinmastir.

Calismanin amaci; lilks marka ve miicevher sektoriinde marka tutundurma ve marka

baglilig1 olugturmada sosyal medyanin etki derecesinin belirlenmesi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Tutundurma, Marka Bagliligi, Liiks Marka, Miicevher



ABSTRACT

Istanbul Kent University Postgraduate Education Institute
The Relationship between Social Media Marketing, Brand Loyalty and Brand Equity
in Luxury Brands: A Study in the Jewelry Industry
Nida BULUT BOZKURT

Master Thesis
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Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Kazim Ozan OZER

11, 2022 - 103

Nowadays it is known that different enterprises are in competition in the field of marketing.
Via increasing competition, alternatives are emerging that will make it difficult for
consumers to make decisions. The increase in brand promotion elements also expands the
field of competition for businesses. Due to easy access of consumers to all kinds of
information, the differences offered by the selected product or business are effective during
the purchasing and especially the decision-making phase. The brand loyalty is the starting
point of the differences which are mentioned. Businesses that want their loyal brands to
achieve good sales and profits over long periods of time aim to get its customers and potential

customers a habit of being loyal to their brands.

Within the scope of the study; the importance of social media in marketing, presenting brand
promotion activities for businesses and effect and utility of social media on ensuring

brand loyalty are discussed.

The aim of the study is to brand promotion in the luxury brand and jewelry industry, and to
determine the degree of influence of social media in creating brand loyalty.

Keywords: Brand, Brand Promotion, Brand Loyalty, Luxury Brand, Jewelry.



GIRIS

Marka olgusu kiiresellesmenin etkisi ile daha 6nemli hale gelmistir. Bir {irlin ortaya ¢ikartmak
yerine, bir marka yaratmak modern pazarlamanin getirisidir. Tiiketim c¢ilginhiginin oldugu
toplumlarda alinan {iriin degil, markanin saygmlik sagladigina inanilmaktadir. Bununla birlikte
tiiketici bireylerin satin alma kararlarini belirleyen en énemli unsurlar, markaya dair bilinirlik,

baglilik, imaj, farkindalik gibi hususlari igermektedir.

Sosyal medya sayesinde pazarlama iletisimi konusunda devrim yaganmistir. Sosyal medya ve satis
siteleri televizyon, radyo gibi geleneksel pazarlama iletisim araglarinin yerini almistir. Geleneksel
olarak tiiketici kitlesine ulasmayi saglayan pazarlamacilar medyay1 kullanirlardi. Ama sosyal
medya sayesine tiiketicilerin birbirlerini yonlendirmesi ile birlikte arama motorlar1 ve sosyal medya

unsurlari araciligiyla miisteriler pazarlamacilara ulasmaktadirlar (Juslén, 2009).

Yasanan dijital donilistim sonrasinda markanin giicii tliketici ile iletisime gecmekte yetersiz
kalmakta, tiiketici ile giivene dayali, duygusal ve sosyal acidan faydali seffaf ve karsilikli iligkiler
iceren marka mirasi degerlerinin bazi igerikler araciligi ile tiiketiciye aktarilmasi gerekmektedir

(Yilmaz, 2020).

Marka iletisim siireglerinin sosyal medya araciligi ile yasadigi bu degisim, tiiketicilerin
bilinglenmesinde de degisikliklere yol agcmistir. Tiiketiciler bu sayede markalara dair goriislerini
acik bir sekilde ifade edebilecek alanlara sahiptirler. Yine tiiketiciler markalar hakkinda tavsiyede
bulunabilmekte, markalara dair yaptiklar1 olumlu olumsuz yorumlar sayesinde -etkilesim
saglamakta, markalarla direk olarak iletisim saglayip iirlin ya da hizmet hakkinda goriis beyan
edebilmektedirler (Sonmez ve Taskiran 2019). Bunun yaninda tiiketiciler yeni donemde
ihtiyaclarim1 en hizli ve en iyi sekilde karsilayan markalar1 tercih etmektedirler. Dolayisiyla
markalar bu duruma ayak uydurabilmek i¢in pazarlama iletisim etkinliklerini gelistirmek ve ¢agin
kosullarina uyum saglamak zorundadirlar. Teknolojik olarak yasanan gelisme sayesinde pazarlama
iletisimi hususunda da markalar sinirsiz gelisim imkani mevcuttur. Markalar rakiplerinden
farklilasmak igin pazarlama iletisim faaliyetlerinde hizli olma, etkin olma ve yaratici olma

hususlarinda teknolojiyi en iyi seklide kullanmalidirlar.



We Are Social (2015) hazirlamis oldugu raporunda, diinya genelinde 2,08 milyardan fazla insanin
sosyal medya hesabma sahip oldugu belirtilmistir. En yaygin sosyal medya platformlarinda
gegirilen ortalama siire, kisi bas1 giinliik 1,72 saat olarak tespit edilmistir. Bu durum tiim g¢evrimigi

etkinliklerin yaklasik %28'ini kapsamaktadir.

Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanimi incelemesi sonucunda 81,5 milyon niifusun 54,5
milyonu (%67) aktif bir sekilde internet kullandig: belirtilmistir. Bunun yaninda toplam niifusun
%63’ 1iniin ise aktif olarak sosyal medya kullanicis1 oldugu vurgulanmaktadir. Yine toplam niifusun
%73’1iik biiyiik bir cogunlugunun mobil olarak sosyal medyaya siirekli dahil oldugu belirtilmistir
(We Are Social ve Hootsuit, 2018).

Cin Halk Cumhuriyeti’nde orta sinif gelire sahip 300 milyon insan bulunmaktadir (Wang ve Wei,
2010). Bu gelismis iilkedeki orta sinif insanlarin lilks harcamalarinin  kisith oldugunu
belirtilmektedir. Ozel adalar, yatlar, likks arabalar satin alamayabilirler fakat bazi kisisel liiks
harcamalar yapabilirler, diinyada bazi liiks otellerde birkag gece kalabilirler veya liiks restoranlara
gidebilirler. Batili iilkelerde ise durum farklidir, liiks {iriin tiikketiminde daima istikrarli biiytimeler
saglanmistir. Brezilya, Hindistan, Rusya, Cin gibi gelismekte olan {ilkelerde ise hizlica liikse

diiskiin olma aliskanliklar1 olusmaktadir (Chadha ve Husband, 2006).

Bain & Co. (2014) sirketi tarafindan yapilan liiks iiriin tercihine yonelik arastirma sonucunda, 2013
yilinda genel liiks pazarinin 800 milyar Euro'ya (B€) ulastig belirtilmistir. Otomobiller i¢in319
B€, otellere ayrilan 138 B€ ve saat, miicevher, deri, giysi, koku gibi kisisel lilkks mallara 218 B€
ayrilmistir. 1990 yilinda ise kisisel liiks mallara ayrilan bedelin sadece 90 B€ oldugu
vurgulanmistir. Liiks otomobil satislarinda da 2013 yilinda Ferrari 6.950 adet ve Rolls-Royce ise
3.500 adet satildig1 belirtilmistir. Bu durum liikks segmentte biiylime oldugunu gostermekte ve

toplumun daha genis bir kesimine hitap etmesinden kaynaklanmaktadir (Nueno ve Quelch, 1998).

Sosyal medya giiniimiiz diinyasinda rekabet eden isletmeler acisindan 6nemli bir tanitim ve
pazarlama aract olarak kabul goérmektedir. Bu arastirmanin temel amaci sosyal medya
pazarlamasinin marka baglilig1 ve marka ederi ile iliskisinin belirlenmesidir. Bu ¢ergevede bu tezin

temel arastirma sorular1 su sekilde belirlenmistir.

*Sosyal medya pazarlamasiyla marka baglilig1 ve marka ederi arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski var midir?



Temel arastirma sorusu ¢ercevesinde gecerliligi test edilmek tizere belirlenen hipotezler asagidaki

gibidir.

H1-Sosyal medya pazarlama ¢alisma diizeyi ile marka baglilig1 ve alt boyutlar arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iliski vardir.

H2- Sosyal medya pazarlama calisma diizeyi ile marka ederi algis1 ve alt boyutlar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H3-Marka Ederi ve alt boyutlar1 ile marka baglilig1 ve alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iliski vardir.

Arastirmada oncelikle elestirel literatiir taramas1 yontemi ile ¢calismaya teorik ve kavramsal arka
plan olusturmak amaciyla ikincil veriler incelenmistir. Bu kapsamda arastirmanin birinci
boliimiinde sosyal medya ve dijital pazarlama kavramlar1 detayli bir sekilde aciklanmuistir.
Arastirmanin ikinci boliimiinde marka bagliligi, iiclincli boliimiinde ise marka ederi kavramlari

detayl bir sekilde incelenerek arastirmanin teorik ve kavramsal arka plani olusturulmustur.

Aragtirmanin teorik yazin kisminin devamini olusturan saha aragtirmasi boliimii ise firmalarin
sosyal medya tlizerinden yaptiklar1 pazarlama ¢alismalarinin tiiketicilerin firmalara iliskin marka
bagliligt ve marka ederi algisini ne sekilde etkiledigi arastirllmistir. Bu kapsamda arastirma
evrenini liks segmentteki iriinlerin tiiketicilerinin olusturdugu ifade edilebilir, bu noktada
miicevher sektorii ve tiiketicileri iizerinde arastirma yapilmasi anlamli bulunmustur. Buradan
hareketle miicevher sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ile 6n goriismeler gergeklestirilmis,
firmalarin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri yliriitiip yiirlitmedigi ve hangi boyutta

yiriittiikleri aragtirilmistir.

Miicevher iiretimi yapan 11 firma ile iletisim kurulmus, bu firmalardan yalnizca 7 tanesinden
olumlu cevap alinarak miilakat yapilabilmistir. Gorligmeyi kabul eden 7 firmanin tamaminin
sosyal medya lizerinden tanitim ve pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri bilgisi alinmistir. Bu
firmalardan 3 tanesi az sayida platform tizerinden diger firmalara oranla daha nadir diizeyde sosyal
medya pazarlamasi uyguladiklarini ifade etmis, 2 tanesi yine az sayida platform iizerinden diger
firmalara gore ortalama diizeyde uyguladiklarini, 2 tanesi ise bir¢ok platform iizerinden siklikla

sosyal medya iizerinden tanitim ve pazarlama faaliyeti yiiriittiikklerini ifade etmistir. Arastirma
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kapsaminda veri toplanan bu firmalar sosyal medya pazarlama faaliyeti siirdlirmeleri agisindan

diisiik, orta ve yliksek seviye olarak tasnif edilerek ii¢ ayr1 kiimeye ayrilmistir.

Tiketicilerin demografik dagiliminda yalnizca dogum tarihi ve cinsiyet faktorleri dikkate alinmis,
dogrum tarihi bazinda jenerasyon tasnifinde ise Yiiksekbilgili (2013) tarafindan Tirk Tipi Y
Kusagi baglikli calismada agiklanan tarih araliklari esas alinmigtir. Tiiketicilerin marka ederi ve
marka baglilig1 algisinin Olgiilebilmesi amaciyla olusturulan ankette 2 adet 6l¢ek kullanilmistir.
Marka Ederi 6lgegi Ural ve Perk’in (2012) Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kisisel Bilgisayar
Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Antakya’da Bir Calisma bashikli arastirmasinda kullanmis

oldugu marka degeri 6lgeginden uyarlanmistir.

Marka Bagliligi 6lgegi ise; Sahin’in (2008) de ¢alismasinda tiiketicilerin marka bagliligini 6l¢mek
amactyla kullanmis oldugu, Haghigh Khiabanian ve Karakadilar (2016) tarafindan Tiirkce’ ye

uyarlanarak gegerlilik ve giivenirliligi yapilan “Marka Bagliligi” 6lgeginden uyarlanmistir.

Katilimcilardan her iki 6l¢egi de li¢ ayr1 kiimede yer alan (az, orta ve yiiksek seviyede sosyal medya
pazarlamasi yapan) birer firmanin ismini dikkate alarak doldurmalari istenmistir. Bu sekilde
tiiketicilerin marka ederi ve marka bagliliga iliskin algilarinin sosyal medya pazarlamasi

uygulama diizeyine gore farklilik gosterip gostermediginin de tespit edilmesi hedeflenmistir.

Anketlerin tamami kendilerine sorulmasi lizerine miicevher sektoriine ilgi duydugunu ifade eden
ve bu sektorde aligveris yaptigini ifade ederek bu sektoriin tiiketicisi oldugunu beyan eden kisilere
uygulanmustir. S6z konusu tiiketicilere Istanbul’daki alisveris merkezlerinde temas saglanmis ve
anketler yiiz ylize doldurulmustur. Arastirmaya toplam 386 katilime1 dahil olmustur. Anketlerden
elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlari araciligiyla analiz edilmis, yorumlanmis ve sonug

boliimiinde raporlanmustir.



BOLUM 1: KURESELLESEN DUNYA VE DiJITAL PLATFORMLAR

1.1. Dijitallesme ve Dijital Pazarlama Kavramlari

Dijitallesme, bilgi, siire¢ ve sistemlerin dijital formata dontistiiriilmesi siirecini ifade eder. Cesitli
is stireclerini ve operasyonlarini otomatiklestirmek ve optimize etmek icin dijital teknolojilerin
kullanilmasini igerir. Dijitallesme verimliligi artirabilir, maliyetleri azaltabilir ve rekabet giliciinii

artirmaktir.

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesiyle beraber geleneksel pazarlama araglarmin giigleri
azalmakta, dijital pazarlama araglarinin gii¢leri artmaktadir. Teknolojinin gelisimi tiiketicilerin
davraniglarini da degistirebilmektedir. Tiiketiciler, dijitallesmeyle birlikte eskiye gore daha iyi bilgi
erisimine sahip olabilirler. Siirekli olarak gelisen teknoloji ve dijitallesme pazarlamacilara yeni

zorluklar ve firsatlar sunabilmektedir (Bala ve Verma, 2018: 323).

Dijital pazarlama, mal veya hizmetleri pazarlamak ve satmak i¢in dijital mecralarin ve
teknolojilerin kullanilmasini1 ifade eder. Bu, dijital posta ve sosyal medya pazarlamasi, arama
motoru optimizasyonu (SEO), ve tik bagina 6deme (PPC) reklamcilig1 gibi taktikleri igerebilir.
Dijital pazarlama, isletmelerin c¢evrimici olarak miisterilere ulasmasina ve onlarla etkilesime
gecmesine olanak tanir ve marka bilinirligi olusturmanin ve satislart artirmanin etkili bir yolu

olabilir.

Dijital pazarlama ayrica, mobil uygulamalar internet, sosyal medya ve gibi dijital kanallar ile
gerceklestirilen pazarlama tiirli olarak ifade edilmektedir. Geleneksel medya yontemlerinden farkli
olarak dijital pazarlama, marka tamitiminda interaktif platformlardan yararlanarak ticari
faaliyetlerini gergeklestirmeyi hedeflemektedir (Altindal, 2013). Dijital kiiltiir ise bilisim
teknolojilerindeki gelismelerin getirmis oldugu internet kavraminin dogmasi ile birlikte ortaya
cikmistir. Son yillarda tasinabilir iletisim teknolojilerinin ilerlemesi sonucunda internetin genis
bantta ve mobil cihazlarda da etkin kullanilmasi ile birlikte kendi gereksinimlerini de beraberinde

getirmis bulunmaktadir. Bu durum tiiketim aliskanliklarini da etkisi altina almaktadir (Ocal, 2020).

Bagslica en ¢ok kullanilan dijital pazarlama kavramlar1 asagidaki gibidir;



Organik Trafik: iicretli reklamlar veya diger organik olmayan yollarla gelenlerin aksine, bir web
sitesine arama motoru sonuclari araciligiyla gelen ziyaretgileri ifade eder. Bir kullanict bir arama
motorunda arama yaptiginda, arama motoru, arama sorgusuyla alaka diizeyine gore bir sonug listesi
dondiirtir. Bu sonuglar alaka sirasina gore siralanir ve en alakali sonuglar sayfanin iist kisminda
goriiniir. Bir web sitesi belirli bir arama sorgusu i¢in en iyi sonuglarda goriiniiyorsa, web sitesini
ziyaret etmek icin baglantiya tiklayan kullanicilardan 6nemli miktarda organik trafik almasi

muhtemeldir.

Organik trafik, diger kaynaklardan gelen trafige gore genellikle daha hedefli oldugundan ve daha
yiiksek doniisiim oranina sahip oldugundan, web sitesi trafiginin énemli bir kaynagidir. Bunun
nedeni, bir web sitesine organik arama sonuglar1 araciligtyla gelen kullanicilarin genellikle web
sitesinin icerigiyle daha fazla ilgilenmeleri ve bu nedenle siteyle etkilesim kurma ve satin alma
veya diger istenen islemleri yapma olasiliklarinin daha yiiksek olmasidir. Bu nedenle, bircok web
sitesi sahibi ve cevrimig¢i pazarlamaci, aldiklar1 organik trafik miktarin1 artirmak ig¢in web

sitelerinin arama motoru sonuglarindaki siralamasini yiikseltmeye caligmaktadir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), bir web sitesini arama motoru sonug¢ sayfalarindaki
(SERP'ler) goriiniirliigiinii ve siralamasini iyilestirmek i¢in optimize etme uygulamasidir. SEO,
arama motorlari i¢in daha ¢ekici hale getirmek i¢in bir web sitesinin igeriginin yani sira yapisinin
ve teknik 6zelliklerinin kalitesini ve alaka diizeyini 1yilestirmek i¢in tasarlanmis bir dizi teknik ve

strateji igerir.

Iki ana SEO tiirii vardir: sayfa i¢ci SEO ve sayfa dis1 SEO. Sayfa i¢i SEO, sitenin igerigini ve
yapisini daha kullanict dostu ve kullanicilarla alakali hale getirmek icin optimize etmek gibi
dogrudan bir web sitesine uygulanan teknikleri ve stratejileri ifade eder. Sayfa dis1 SEO, diger web
sitelerinden yliksek kaliteli geri baglantilar olusturmak gibi bir web sitesinin diginda uygulanan
teknikleri ve stratejileri ifade eder. Agilis Sayfasi: Ozellikle bir pazarlama veya reklam kampanyasi
amaciyla olusturulmus bagimsiz bir web sayfasidir. Ziyaret¢iyi satin alma veya daha fazla bilgi
i¢in bir form doldurma gibi belirli bir eylemde bulunmaya yonlendirmek i¢in tasarlanmistir. A¢ilis
sayfalarina genellikle bir sosyal medya gonderisinden, e-postadan veya reklamdan baglant1 verilir

ve hedeflenen trafigi belirli bir eyleme yonlendirmek i¢in tasarlanmistir.



Acilis sayfalari, belirli bir hedefe odaklanan bagimsiz bir sayfa olarak tasarlandigindan, bir web
sitesindeki diger sayfalardan farklidir. Tipik olarak benzersiz bir URL'ye sahiptirler ve net bir
harekete gegirici mesaj ve minimum dikkat dagitici unsurlarla doniisiim i¢in optimize edilmislerdir.
Acilis sayfalari, ziyaretci i¢cin odaklanmis, alakali bir deneyim sunarak ziyaretgileri potansiyel
miisterilere veya miisterilere doniistiirmeye yardimei olduklarindan, herhangi bir dijital pazarlama

kampanyasinin 6nemli bir pargasidir.

Icerik Pazarlamas1 Yontemi: A¢ik¢a tanimlanmus bir kitleyi gekmek ve elde tutmak ve nihayetinde
karli miisteri eylemini yonlendirmek i¢in degerli, alakali ve tutarli igerik olusturma ve dagitma

yontemidir.

Arama Motoru Reklamciligi (SEM): Belirli anahtar sozciikleri veya kelime gruplarini arayan
kullanicilara reklam gostermek igin arama motorlarinin kullanilmasini igeren bir ¢evrimigi
reklamcilik bigimidir. Arama motoru reklamciligi, isletmelerin reklamlarini, isletmeleriyle ilgili

aktif olarak iiriin veya hizmet arayan kullanicilar1 hedeflemesine olanak tanir.

Arama motoru reklamciliginin iki ana tiirli vardir: tiklama basina 6deme (PPC) reklami ve gosterim
basina maliyet (CPI) reklami. PPC reklamciligi, reklamlar1 arama motoru sonug¢ sayfalarma
(SERP'ler) yerlestirmeyi ve reklam vereni yalnizca bir kullanict reklami tikladiginda
ticretlendirmeyi igerir. CPI reklamciligi, reklamlarin arama motoru sonu¢ sayfalarina
yerlestirilmesini ve tiklanip tiklanmadigina bakilmaksizin reklamin goriintiillenme sayisina gore

reklam verenden ticret alinmasini igerir.

Arama motoru reklamciligi, reklamlarini belirli bir kitleye hedeflemelerine ve kampanyalarinin
etkinligini izlemelerine olanak tamdig: igin isletmeler igin giiclii bir arac olabilir. Isletmeler,
reklamlarinin goriintiilenmesi yerine yalnizca gercek sonuclar (tiklamalar veya gosterimler gibi)

icin 6deme yaptiklarindan, potansiyel miisterilere ulagsmanin uygun maliyetli bir yolu da olabilir.

Tiklama Orant: Tiklama orani (CTR), belirli bir reklamin veya baglantinin aldig: tiklama sayisim
goriintiilenme sayisina kiyasla dlgen bir 6l¢timdiir. TO, reklamin tiklama olusturma ve bir web
sitesine trafik ¢gekme agisindan ne kadar iyi performans gosterdiginin bir 6lciisiinii sagladigindan,

genellikle bir ¢cevrimigi reklam kampanyasinin etkinligini degerlendirmek i¢in kullanilir.



CTR, bir reklam veya baglantiya yapilan tiklama sayisinin, reklamin aldigi gosterim (veya
goriintiileme) sayisina boliinmesiyle hesaplanir. Ornegin, bir reklam 100 kez gosteriliyorsa ve 10

tiklama aliyorsa CTR %10 olur.

Yiiksek bir CTR, reklami géren 6nemli sayida kisinin reklami tikladigini gésterdiginden, genellikle
bir reklamin alakali ve etkili oldugunun iyi bir gdstergesi olarak kabul edilir. Ote yandan, diisiik
bir CTR, reklamin hedef kitlede yanki uyandirmadigini veya yanlis kitleye gosterildigini

gosterebilir.

Tiklama Basina Maliyet: Tiklama basina maliyet (CPC), c¢evrimi¢i reklamcilikta kullanilan ve
reklam verenin reklamlarindan biri her tiklandiginda bir ticret 6dedigi bir fiyatlandirma modelidir.
TBM, reklam verenin reklamlari bir arama motoruna veya baska bir web sitesine yerlestirdigi ve
yalnizca bir kullanict reklami tikladiginda 6deme yaptigi, tiklama basina 6deme (PPC)

reklamciliginda kullanilan yaygin bir fiyatlandirma modelidir.

CPC, reklam kampanyasinin toplam maliyetinin alinan tiklama sayisina boliinmesiyle hesaplanir.
Ornegin, bir reklam kampanyasmin maliyeti 100 TL ise ve 1000 tikklama aliyorsa, CPC 0,10 TL

olur.

CPC, bir web sitesine trafik olusturmanin veya bir reklam kampanyasi yoluyla olas1 satislari
dontistiirmenin maliyetini belirlediginden, reklam verenlerin géz 6niinde bulundurmasi gereken
onemli bir Ol¢limdiir. Reklam verenler, reklamlarinin gdsterilme sansini artirmak igin belirli
anahtar kelimeler veya yerlesimler i¢in tekliflerini ayarlayabilir, ancak bu ayn1 zamanda CPC'yi de
yiikseltir. Reklam verenlerin, reklam yatirimlarinin getirisini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in, reklam
kampanyalari yoluyla elde edilen olas1 satislarin veya satiglarin degeriyle iliskili olarak CPC'lerini

dikkatli bir sekilde degerlendirmesi 6nemlidir.

Influencer Pazarlama YoOntemi: Influencer pazarlama, markalarin sosyal medyada veya diger
platformlarda genis bir takipci kitlesi olan ve takipgilerinin satin alma kararlarini etkileyebilen
kisilerle ortaklik kurdugu bir pazarlama seklidir. Influencer olarak bilinen bu kisiler, tipik olarak
belirli bir alanda uzmanlhiga veya yetkiye sahiptir ve takipgileri arasinda yanki uyandiran icerikler

olusturabilirler.



Influencer pazarlama kampanyalarinda markalar, etkileyicilerin takipgilerine sponsorlu génderiler
veya sponsorlu videolar gibi sponsorlu igerik araciligiyla iirlinlerini veya hizmetlerini tanitmak i¢in
etkileyicilerle birlikte calisir. Influencer pazarlamasinin amaci, influencer'in giivenilirliginden ve

etkisinden yararlanarak hedeflenen bir kitleye ulasmak ve etkilesimi ve satiglari artirmaktir.

Influencer pazarlamasi, markalarin influencer'in etkisinden ve giivenilirliginden yararlanmalarina
ve influencer'm sosyal medya kanallar1 araciligiyla genis bir kitleye ulagmasina olanak
tanidigindan, hedef kitlelerine ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak icin etkili bir yol olabilir.
Bununla birlikte, markalar i¢in markalarina uygun ve hedef kitlesinin iiriin veya hizmetleriyle

ilgilenmesi muhtemel etkileyicileri dikkatlice se¢gmesi 6nemlidir.

E-posta pazarlamasi: Bir grup insana e-posta yoluyla pazarlama mesajlar1 veya reklamlar
gondermeyi iceren bir dijital pazarlama bi¢imidir. E-posta pazarlamasi, isletmelerin hedef
kitlelerine ulagmalar1 ve tirlinlerini veya hizmetlerini tanitmalari, ayrica miisterilerle iliskiler

kurmalar1 ve potansiyel miisterileri beslemeleri i¢in etkili bir yol olabilir.

Isletmelerin kullanabilecegi, haber biiltenleri, promosyon e-postalari ve kampanyalar1 dahil olmak
tizere birka¢ farkli e-posta pazarlama kampanyasi tiirii vardir. Biiltenler, bir abone listesine
gonderilen ve genellikle sirket giincellemeleri, sektor haberleri ve promosyon teklifleri gibi ¢esitli
igerikler iceren normal e-postalardir. Promosyon e-postalari, birincil amaci bir iiriin veya hizmeti
tanitmak olan bir abone listesine gonderilen tek seferlik e-postalardir. Islemsel e-postalar, bir
kullanicinin satin alma veya haber biiltenine kaydolma gibi gergeklestirdigi belirli bir eyleme yanit
olarak gonderilen e-postalardir. Pazarlama kampanyalari, potansiyel miisterileri beslemek ve
onlara satis hunisinde rehberlik etmek icin belirli bir siire icinde gonderilen bir dizi otomatik e-

postadir.

E-posta pazarlamasi, isletmelerin hedef kitlelerine ulagmasi ve etkilesimi ve satiglar1 artirmasi i¢in
etkili bir yol olabilir, ancak spam olarak isaretlenmemek ve e-postalarin amaglanan kisilere

iletilmesini ve onlar tarafindan agilmasini saglamak i¢in en iyi uygulamalar1 takip etmek 6nemlidir.

Yeniden Pazarlama: (Yeniden hedefleme olarak da bilinir), daha dnce bir web sitesini ziyaret etmis
veya bir igletmenin ¢evrimigi igerigiyle etkilesime girmis kullanicilara reklam gostermeyi igeren

bir dijital pazarlama stratejisidir. Yeniden pazarlamanin amaci, kullanicilara igletmenin iiriinlerini



veya hizmetlerini hatirlatmak ve onlar1 web sitesine donmeye ve satin alma gibi istenen bir iglemi

gerceklestirmeye tesvik etmektir.

Yeniden pazarlama, genellikle isletmelerin, kullanicilarin ¢evrimigi etkinliklerini izlemesine ve
isletmeyle onceki etkilesimlerine dayali olarak reklamlar1 onlara hedeflemesine olanak taniyan
cerezler veya benzer teknolojiler kullanilarak uygulanir. Ornegin, bir isletme, belirli bir {iriiniin
reklamlarin1 web sitelerinde daha 6nce goriintiilemis olan kullanicilara, onlar satin almaya tesvik

etmek amaciyla yeniden pazarlamay1 kullanabilir.

Yeniden pazarlama, isletmelerin iiriinlerine veya hizmetlerine ilgi gdstermis ancak istenen islemi
gerceklestirmemis olabilecek potansiyel miisterilerle yeniden baglantt kurmasinin etkili bir yolu
olabilir. Bununla birlikte, isletmelerin, kullanicilara rahatsiz edici veya rahatsiz edici gériinmekten

kacinmak i¢in yeniden pazarlamayi hedefli ve alakali bir sekilde kullanmalar1 6nemlidir.

Dontigiim Orant: Satin alma veya form doldurma gibi istenen bir eylemi gergeklestiren web sitesi
ziyaretgilerinin ylizdesini o6lgen bir metriktir. Donilislim orani, doniisiim sayisinin (veya istenen
islemlerin) web sitesi ziyaretci sayisina boliinmesi ve sonucun yiizde olarak ifade edilmesiyle

hesaplanir.

Ornegin, bir web sitesi ayda 1000 ziyaretgi aliyorsa ve bu ziyaretgilerin 50'si aligveris yapiyorsa,
dontisiim oran1 %35 olur. Yiiksek bir doniisiim orani, genellikle bir web sitesinin ziyaretcileri etkili
bir sekilde potansiyel miisterilere veya miisterilere doniistiirdiigiiniin 1yi bir géstergesi olarak kabul

edilir.

Bir web sitesinin doniisiim oranini artirmak, satislari ve geliri artirabilecegi igin birgok igletme igin
onemli bir hedeftir. Sitenin tasarimi ve diizeni, icerigin alaka diizeyi ve kalitesi, kullanic1 deneyimi
ve harekete gecirici mesajin etkinligi dahil olmak iizere bir web sitesinin doniisiim oranini
etkileyebilecek bir dizi faktdr vardir. Bu faktorlerin test edilmesi ve optimize edilmesi, bir web

sitesinin doniislim oranini artirmaya yardimei olabilir.

Ucretli Trafik: Arama motoru sonuglarindan veya diger iicretsiz kaynaklardan gelen organik
trafigin aksine, bir web sitesine {icretli reklam kanallar1 araciligiyla gelen ziyaretcileri ifade eder.
Ucretli trafik, arama motoru reklamcilif1, sosyal medya reklamciligi, goriintiilii reklamcilik ve

bagli kurulus pazarlamasi dahil olmak iizere ¢esitli kanallar aracilifiyla olusturulabilir.
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Arama motoru reklamciliginda isletmeler, arama motoru sonug¢ sayfalarina (SERP'ler) reklam
yerlestirir ve bir kullanic1 reklami her tikladiginda bir iicret 6der. Sosyal medya reklamciliginda
isletmeler, sosyal medya platformlarina reklam yerlestirir ve reklamin aldig1 gosterim veya tiklama
sayisina gore licret 6der. Goriintiilii reklamcilik, web sitelerine veya diger platformlara banner
reklamlar veya diger tiirde reklamlar yerlestirmeyi ve reklamin aldigi gosterim veya tiklama
sayisina gore bir licret ddemeyi icerir. Bagli kurulus pazarlamasi, bir isletmenin {riinlerini veya

hizmetlerini tanitan ve satis veya olasi satis olusturan bagl kuruluslara komisyon 6demeyi igerir.

Ucretli trafik, isletmelerin hedef kitlelerine ulasmasi ve web sitelerine trafik ve satis ¢gekmesi i¢in
etkili bir yol olabilir. Bununla birlikte, isletmelerin reklam yatirimlarinin getirisini en iist diizeye
cikarmak igin {dcretli trafik kampanyalarinin maliyetini ve etkinligini dikkatli bir sekilde

degerlendirmesi 6nemlidir.

Kalite Puani: Arama motorlari tarafindan bir reklamin, anahtar kelimenin veya agilis sayfasinin
kalitesini ve alaka diizeyini 6lgmek i¢in kullanilan bir metriktir. Arama motoru reklamcilig
baglaminda, bir reklamin arama motoru sonu¢ sayfasindaki (SERP) konumunu ve maliyetini
belirlemek i¢in kalite puan1 kullanilir. Kalite puani yiliksek olan reklamverenler, kalite puan1 diisiik
olan reklamverenlere gore reklamlar i¢in daha az 6deme yapabilir ve reklamlarinin SERP'de daha

belirgin bir konumda goriintiilenmesini saglayabilir.

Kalite puani, arama motoru tarafindan, reklamin veya anahtar kelimenin arama sorgusuyla alaka
diizeyi, agilis sayfasinin alaka diizeyi ve kalitesi ve web sitesinin genel kullanict deneyimi gibi
cesitli faktorlere dayali olarak hesaplanir. Bir reklamin veya anahtar kelimenin kalite puanim
artirmak, bir reklam kampanyasinin performansini artirmaya ve tiklama basina maliyeti (CPC)

diisiirmeye yardime1 olabilir.

Kalite puani, reklam kampanyalarmin maliyeti ve etkinligi {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
olabileceginden, reklam verenler i¢in dikkate alinmasi gereken Onemli bir dl¢limdiir. Reklam
verenler, kalite puanlarini yiikseltmek ve reklamlarmin dogru kitleye daha diisiik maliyetle
gosterilme sansini artirmak i¢in reklamlarini, anahtar kelimelerini ve agilis sayfalarini optimize

etmeye ¢alismalidir.
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Mobil Pazarlama: Uriin veya hizmetleri tamitmak igin mobil cihazlarm ve platformlarin
kullanilmasini i¢eren bir dijital pazarlama tiiriidiir. Mobil pazarlama, SMS pazarlamasi, mobil
uygulama pazarlamasi, mobil arama reklamcilig1 ve mobil goriintiilii reklamcilik dahil olmak tizere

bir¢ok bi¢imde olabilir.

SMS pazarlamasi, kullanicilara SMS metin mesaj1 yoluyla pazarlama mesajlar1 veya reklamlar
gondermeyi igerir. Mobil uygulama pazarlamasi, bir mobil uygulamanin uygulama magazasi
optimizasyonu, sosyal medya ve licretli reklamcilik gibi cesitli kanallar araciligiyla tanitilmasini
icerir. Mobil arama reklamciligl, reklamlarin mobil arama motoru sonug sayfalarina veya mobil
uygulamalara yerlestirilmesini igerirken, mobil goriintiilii reklamcilik, mobil web sitelerine veya

mobil uygulamalara banner reklamlar veya diger tiirde reklamlar yerlestirmeyi igerir.

Artan sayida insan internete erismek ve satin alma yapmak i¢in mobil cihazlarin1 kullandigindan,
mobil pazarlama dijital pazarlamanin énemli bir yoniidiir. Isletmeler, mobil cihazlar i¢in pazarlama
cabalarii optimize ederek hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasabilir ve onlarla etkilesim

kurabilir ve web sitelerine veya uygulamalarina trafik ve satis saglayabilir.

Genel olarak, dijital ¢agda basarili olmak isteyen isletmeler i¢in dijitallesme ve dijital pazarlama
cok &nemlidir. Isletmelerin ¢evrimigi olarak miisterilere ulagsmasina, verimliligi artirmasina ve

bliylimeyi artirmasina olanak tanirlar.

1.2. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturup paylagmalarina veya sosyal aglara katilmalarina izin
veren cevrimig¢i platformlart ifade eder. Bu platformlar genellikle kullanicilarin birbirleriyle
etkilesime girmesine ve fikirlerin, kisisel mesajlarin, fotograflarin, videolarin ve diger medya
bi¢gimlerinin paylasilmasi yoluyla iliskiler kurmasina olanak tanir. Bazi sosyal platformlara 6rnek
olarak Instagram, Facebook, LinkedIn, TikTok, Twitter ve Pinterest verilebilir. (Onant ve Alikilig,
2008). Sosyal medyayr en kolay sekilde internet kullanicilarinin karsilikli iletisim
gerceklestirimlerine, paylasim yapmalarina ve kisisel etkilesim sagladiklar1 bir alan olarak
tanimlar. Sosyal medya, modern iletisimin 6nemli bir pargasi haline geldi ve insanlar arkadaslari
ve aileleri ile iletisimde kalmak, profesyonel olarak ag olusturmak, isletmelerini tanitmak ve giincel

olaylardan haberdar olmak gibi cesitli amaglar i¢in sosyal medya platformlarini kullanmaktadirlar.
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Sosyal medya platformlarinin giderek daha fazla ilgi gormesi ve kullanim oranlari ve sikliklarinin
artmasi sirketlerinde bu alana ilgisini arttirmistir. Sirketler, miisterileriyle baglanti kurmak ve
tirtinlerini veya hizmetlerini tanitmak i¢in sosyal medyay: kullanmaya baslamistir. Bu durum
sosyal medyanin, birgok sirketin markalasma ve pazarlama stratejilerinin dnemli bir pargasi haline
gelmesine neden olmustur. Markalar, miisterilerle etkilesim kurmak, marka farkindaligi

olusturmak ve miisteri sadakatini artirmak i¢in de sosyal medyayi kullanabilirler.

Sosyolog Stanley Milgram tarafindan 1960’11 yillarda yiiriitillen kiigiik diinya (small World
experience) deneyimi, insanlarin kisisel iliskileri arasinda birbirlerine olan bagimliklarini
icermekteydi. Bu bagimlilik ve baglantilarin giiclenmesinde sosyal aglarin ve internetin 6nemi

bilyiiktiir.

Sosyal medya araglari, kullanicilarin internette bilgi, fikir ve igerik olugturmasini, paylagsmasini ve
degis tokus etmesini saglayan yazilim veya platformlar1 ifade eder. Bu araglar, kullanicilar
arasindaki iletisimi ve isbirligini kolaylastirmak ve bloglar, forumlar ve sosyal ag siteleri gibi ¢esitli

cevrimi¢i kanallar aracilifiyla birbirleriyle etkilesime gegmelerini saglamak icin tasarlanmustir.
Baslica en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 asagidaki gibidir;

Sosyal ag siteleri: Kullanicilarin ortak ilgi alanlarma veya iliskilere dayali olarak profiller
olusturmasina ve diger kullanicilarla baglant1 kurmasina olanak taniyan platformlardir. Ornekler

arasinda Facebook, LinkedIn ve Twitter bulunur.

Bloglar: Kullanicilarin genellikle makaleler veya kisisel diisiinceler bigiminde yazili igerik
yayinlamasina ve paylagmasina olanak tanryan web siteleridir. Ornekler arasinda WordPress ve

Tumblr bulunur.

Video paylasim platformlari: Kullanicilarin genellikle kisa klipler veya tam uzunlukta filmler
bigiminde video igerigi yiiklemesine ve paylasmasina olanak taniyan platformlardir. Ornekler

arasinda YouTube ve Vimeo bulunur.

Goriintii  paylasim platformlari: Kullanicilarin genellikle fotograf veya grafik bigimindeki
goriintiileri yiiklemesine ve paylasmasina olanak taniyan platformlardir. Ornekler arasinda

Instagram ve Pinterest yer alir.
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Mikroblog platformlari: Kullanicilarin genellikle metin veya resim bigiminde kisa giincellemeler

veya mesajlar paylasmalarima izin veren platformlardir. Ornekler Twitter ve Tumblr'1 igerir.

We Are Social web sitesinin yaptigi bir arastirmaya gore 2022 yilinda Diinyada en ¢ok tercih edilen

sosyal ag siteleri ve aylik siirekli kullanim yapan kullanici sayilar1 asagidaki gibidir:

o Facebook - 2,4 milyar aylik aktif kullanici
e YouTube - 2 milyar aylik aktif kullanici

o  WhatsApp - 1,6 milyar aylik aktif kullanict
o Messenger - 1,3 milyar aylik aktif kullanici
o Instagram - 1 milyar aylik aktif kullanici

e WeChat - 1,2 milyar aylik aktif kullanici

e TikTok - 689 milyon aylik aktif kullanici

e QQ - 731 milyon aylik aktif kullanict

o Sina Weibo - 497 milyon aylik aktif kullanici
o Telegram - 500 milyon aylik aktif kullanict
o SnapChat - 382 milyon aylik aktif kullanici
o Kuaishou - 316 milyon aylik aktif kullanici
e Reddit - 430 milyon aylik aktif kullanici

o Twitter - 340 milyon aylik aktif kullanici

o Pinterest - 322 milyon aylik aktif kullanici
e Quora - 300 milyon aylik aktif kullanici

1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya sosyal aglari, Pempek, Yermolayeva ve Calvert (2008) tarafindan, kullanicilarin
diger kullanicilarla iletisime gecilmesini saglayan internet topluluklar1 olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica sosyal aglar literatiirde sosyal iletisim ag1 (Cetin, 2009), informal 6grenme ortam1 (Mitchell,
2009) gibi tanimlamalarla nitelendirilmis ve sosyal aglarin asil amacinin karsilikli iletisim oldugu

konusuna deginilmistir. (Boyd ve Ellison, 2008).

Sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturup paylasmalarina, birbirleriyle iletisim kurmalarina ve

sanal topluluklara katilmalarina olanak taniyan bir tiir gevrimigi platform veya web sitesidir.
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Baglica en ¢ok kullanilan sosyal medya 6zellikleri asagidaki gibidir;

Profil Olusturma: Kullanicilar, adlari, yaslari, konumlari ve ilgi alanlar1 gibi kendileri hakkinda

bilgiler i¢eren kisisel bir profil olusturabilirler.

Kullanici Profilleri: Cogu sosyal medya platformu, kullanicilarin adlari, konumlar1 ve ilgi alanlar

gibi kendileri hakkinda bilgiler iceren kisisel bir profil olusturmalarina izin verir.

Baglantilar: Sosyal medya platformlar1 genellikle kullanicilarin birbirleriyle baglant1 kurmasina ve
sanal aglar veya topluluklar olusturmasina izin verir. Bu, diger kullanicilar1 takip etme, arkadaslik

istekleri gobnderme veya gruplara katilma yetenegini igerebilir.

Paylagma: Sosyal medya platformlari, kullanicilarin metin, resim, video ve baglantilar dahil olmak

tizere cok cesitli igerigi paylagsmalarina olanak tanir.

Etkilesim: Sosyal medya platformlari, kullanicilarin yorum yapma, begenme ve etiketleme gibi

ozellikler araciliiyla birbirleriyle etkilesime girmesine olanak tanir.

Gizlilik Ayarlari: Cogu sosyal medya platformu, kullanicilarin igeriklerini ve profil bilgilerini

kimlerin gorebilecegini kontrol etmesine olanak taniyan c¢esitli gizlilik ayarlari sunar.

Mobil Erisim: Birgok sosyal medya platformunun mobil uygulamalari vardir veya mobil cihazlarda

kullanilmak {izere tasarlanmistir ve kullanicilarin bunlara her yerden erismesine olanak tanir.

Reklam: Bazi sosyal medya platformlari, kullanici verilerine dayali hedefli reklamlar igerebilen

reklamcilik yoluyla gelir elde eder.

Mesajlagsma: Bir¢cok sosyal medya platformu, kullanicilarin birbirleriyle 6zel olarak iletisim

kurmasini saglayan yerlesik mesajlagma sistemlerine sahiptir.

Gruplar: Kullanicilar, belirli bir konu veya ilgi alanina odaklanan gruplara katilabilir veya gruplar

olusturabilir ve icerik paylasabilir ve grubun diger iiyeleriyle iletisim kurabilir.

Etkinlikler: Kullanicilar etkinlikler olusturabilir ve bagkalarini etkinliklere davet edebilir ve

baskalar1 tarafindan olusturulan etkinlikleri goriintiileyebilir ve yanitlayabilir.
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Analitik: Bir¢cok sosyal medya platformu, kullanicilarin igeriklerinin erisimini ve etkilesimini

izlemelerine olanak taniyan analiz araglari saglar.

1.4. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Farki

Sosyal medya ve geleneksel medya, bilgi ve igerigi genis bir kitleye dagitmak icin iki farkl

platformdur.

Geleneksel medya, basili medya (gazeteler, dergiler vb.), yayin medyasi (televizyon ve radyo) ve
film gibi daha eski iletisim bi¢imlerini ifade eder. Bu tiir medya bigimleri tipik olarak biiylik haber
sirketleri gibi kiiciik bir kurulus grubu tarafindan kontrol edilir ve birincil gelir kaynag:1 olarak

reklamciliga giivenirler.

Sosyal medya ise, kullanicilarin metin, resim ve video gibi igerikler olusturmasina ve diger
kullanicilarla paylasmasina olanak taniyan g¢evrimigi platformlar1 ifade eder. Bu platformlar
Facebook, Twitter, Instagram ve TikTok gibi web sitelerini ve uygulamalari icerir. Internet
baglantisi olan herkes igerik olusturup paylasabildiginden, sosyal medya geleneksel medyadan
daha demokratiktir. Ayrica kullanicilar yorumlar, begeniler ve diger geri bildirim bi¢imleri

araciligiyla icerikle ve birbirleriyle etkilesim kurabildikleri i¢in daha etkilesimlidir.

Hem geleneksel hem de sosyal medyanin kendine 6zgii giliglii yonleri ve sinirlamalari vardir.
Geleneksel medya, tipik olarak daha titiz editoryal ve gergek kontrol siire¢lerine tabi oldugundan,
genellikle daha gilivenilir olarak goriiliir. Ancak son dakika haberlerine daha yavas yanit verebilir
ve sosyal medya kadar genis bir kitleye ulasamayabilir. Ote yandan sosyal medya, son dakika
haberlerine hizl1 yanit verir ve genis ve ¢esitli bir kitleye ulasabilir, ancak ayn1 zamanda geleneksel
medya ile ayni editoryal standartlara her zaman tabi olmadig1 i¢in yanls bilgi ve propagandaya

daha yatkin olabilir.
Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki temel farklar asagida siralanmistir;

Erisim: Sosyal medya, kullanicilarin potansiyel olarak sinirsiz bir kitleye ulagsmasini saglarken,

geleneksel medya, ona erigimi olan kisi sayistyla sinirlidir.

Etkilesim: Sosyal medya, kullanicilar arasinda iki yonlii iletisime izin verirken, geleneksel medya

genellikle tek yonlii bir iletisim bi¢imidir.
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Kontrol: Sosyal medya kullanicilari, olusturduklar1 ve paylastiklart igerik iizerinde daha fazla
kontrole sahipken, geleneksel medya genellikle az sayida kurulus veya kisi tarafindan kontrol

edilir.

Hiz: Sosyal medya, neredeyse aninda iletisime ve bilgi paylasimina izin verirken, geleneksel

medya bilgiyi yaymak i¢in daha yavas olabilir.

Maliyet: Sosyal medya genellikle diisiik maliyetli veya iicretsiz bir iletisim bi¢imidir, oysa

geleneksel medyanin {iretilmesi ve dagitilmasi pahali olabilir.

Geleneksel medya, basili malzeme ve analog iletisim teknolojisi ile iliskilidir, ancak dijital iletisim
teknolojisi, yeni medyay1 da igerir. Internet dijital iletisim cagnin baslamasma neden
olusturmustur. Daha hizli, daha kolay ve daha ucuz sekilde bilgiye ulasmak ve cep telefonu ve
kablosuz aglarin yayginlasmasi ¢oklu ortamlarda faaliyet gdsteren sosyal aglar1 ve yeni medya
platformlarini olusturmustur. Bdylece geleneksel medya yerine yenilike¢i dijital medya olusmustur.

(Kilig, 2019).

1.5. Kiiresellesme Ekseninde Dijital Diinya ve Tiiketim Tliskisi

Kiiresellesme ekseninde dijital diinya ile tiikketim arasindaki iligki karmasik ve ¢ok yonliidiir. Genel
olarak, dijital diinya, tiiketim mallar1 ve hizmetlerinin erisimini ve erisilebilirligini ve ayrica

sirketlerin bunlar1 pazarlama ve satma kabiliyetini biiyiik 6lciide genisletmistir.

Djjital diinyanin tiiketimi etkilemesinin bir yolu, tiiketicilerin diinyanin herhangi bir yerinden
cevrimici olarak mal ve hizmet satin almasina olanak taniyan e-ticarettir. Bu durum tiiketicilerin
daha genis bir iirlin yelpazesine ulasmasini kolaylagtirmis ve firmalarin kiiresel bir pazara
ulagmasii da saglamistir. Dijital diinya ayn1 zamanda diinyanin dort bir yanindan alicilart ve
saticilar1 birbirine baglayan Amazon ve Alibaba gibi ¢evrimici pazarlarin yiikselisini de

kolaylastirmistir.

Dijital diinyanin tiiketimi etkilemesinin bir bagka yolu da, pazarlama ve reklamcilik igin sosyal
medyanin ve diger ¢evrimigi platformlarin kullanilmasidir. Sirketler, genis ve hedeflenmis bir

kitleye ulasmak ve miisterilerle es zamanli iletisim kurmak i¢in bu platformlar1 kullanabilir. Dijital
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diinya, ayn1 zamanda, genis sosyal medya takiplerine sahip bireylerin, takipgilerine {iriin ve

hizmetleri tanittig1 etkileyici pazarlamanin yiikseligini de saglamigtir.

Dijital diinya ile tiiketim arasindaki iliskide kiiresellesme de rol oynamistir. Kiiresellesme yoluyla
ekonomik ve kiiltiirel engeller azaltildikga, tiiketiciler diinyanin dort bir yanindan daha genis bir
iiriin ve hizmet yelpazesine erisim elde etmiglerdir. Dijital diinya, sirketlerin iirlinlerini kiiresel

olarak satmasini ve pazarlamasini kolaylastirarak bu stireci kolaylastirmistir.

Genel olarak, dijital diinya ve kiiresellesme, tiiketicilerin diinyanin dort bir yanindan ¢ok ¢esitli
mal ve hizmetlere erismesini ve bunlar1 satin almasini kolaylastirarak tiiketim kaliplar1 iizerinde

onemli bir etkiye sahip olmustur.

Kiiresellesmenin kiiltiirel anlamda 6nem arz eden diger uzantisi olan homojenlesme kavrami,
benzesmenin baskinligini izah etmektedir. Genellikle cagdaslik akiminin hedefi olarak belirtilen
kiiresellesmenin en etkin 6zelligi, gelenekselligi yok etmektir (Giddens, 1990). Homojenlesme ise
kiiresellesmeyi toplumlar1 standart tiiketim aligkanliklarina yonlendirme, toplumlarin benzer

ozelliklerde olmas1 ve aynilagsmanin saglanmasi yoniinde etkilemektedir (Tomlinson, 1999).

Dijital kiltiir ise bilisim teknolojilerindeki gelismelerin getirmis oldugu internet kavraminin
dogmast ile birlikte ortaya ¢ikmistir. Son yillarda tasinabilir iletisim teknolojilerinin ilerlemesi
sonucunda internetin genis bantta ve mobil cihazlarda da etkin kullanilmasi ile birlikte kendi
gereksinimlerini de beraberinde getirmis bulunmaktadir. Bu durum tiiketim aligkanliklarini1 da
etkisi altina almaktadir (Ocal, 2020).

Bilgi ve iletisim teknolojileri araciligr ile siirdiiriilen ticari ve ekonomik faaliyetlerin, mesleki
etkilesmelerin kiiresel anlamda olusturduklar1 ag; dijital ekonomi ya da dijital teknolojilere dayali
ekonomi olarak adlandirilmaktadir (Pratt, 2017). OECD’nin (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi
Orgiitii) taniminda ise dijital ekonomi “teknolojiyi ucuz ve giiclii kilan, is proseslerinin gelismesini
standartlastiran, bununla birlikte ekonomideki tiim sektdrlerde yenilik¢iligi destekleyen, bilgi ve
haberlesme teknolojisi tarafindan olusan degisimin sonucudur” ifadeleri ile agiklanmistir (OECD,

2015).
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1.6. Dijitallesen Yeni Pazarlama ve Reklam Stratejileri

Geleneksel pazarlama unsurlar1 iriin fiyat, yer ve tutundurma olarak smiflandirilmaktadir.
Pazarlama kavraminin zamanla karmasiklasmasi sonucu yeni unsurlar dahil olmaktadir. Buna
insan faktorii ve hizmet endiistrileri i¢in siire¢ ve fiziksel kanit unsurlar1 da eklenmistir.
Pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan pazarlama unsurlar1 bununla birlikte pazarlamanin 7P’si

olarak adlandirilmaktadir (The Chartered Institute Of Marketing, 2009)

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (IMC), 1990'larin ortasinda aninda taninmaya basland1 (Porcu ve

digerleri, 2012). Maliyet ve geleneksel kitlesel reklamciligin kisisellestirilmis seviyeye

indirgenmesi gibi faktorler taninmanin esas sebebi olarak goriilmektedir (Tetteh, 2015).

Tablo 1

Geleneksel Pazarlama ile internet Uzerinden Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Pazar_lam_a Geleneksel Pazarlama internette Pazarlama
Faaliyeti
B.aSﬂ.l’ video veya sesl] gigrak Genis bir bilgi yelpazesi tasarlanir
tiretilen televizyon, radyo ve B
L ve web sitesinde yayimlanir. Ayrica
Reklam gazeteler gibi standart medyay1 o
o diger sitelerden banner yaymlama
kullanir. Cogu durumda, ¢ok sinirh
Lo o1 hakk1 alinir.
bilgi saglanabilir.
Bu hizmet 7 giin 24 saat verilir.
. - Talep edilen ¢oziimler telefon, faks
.. Bireysel goriismeler, odak gruplari N
Miisteri . veya e-posta yoluyla iletilir.
. . ve telefon veya posta anketleri 2 . i
Hizmetleri Cevrimigi diyalog yontemi vardir.
kullanilir. . .
Bakim ve onarim hizmetleri uzaktan
bilgisayar yardimi ile saglanir.
Miisteriler ve ilgililer telefon ile . - o
R E-posta ile saglanan iletisim
aranmaktadir. Uriinlerin reklami o .
Satis . e bilgileri, haber grubuyla iletisim
fiziksel olarak veya projektor o
kurmak i¢in kullanilacaktir.
kullanilarak yapilir.
Miisterilerin magaza ziyaretlerinde Bilgiler, ¢evrimigi goriismeler ve
Pazarlama ve telefonda sdyledikleri dikkate miisterilerle veya potansiyel
Arastirmas1  alinir, yliz yilize goriismelerle bilgi miisterilerle etkilesimler yoluyla

toplanir

toplanir.

Kaynak: Cagla, 1. ve Kilig, S. (2006). Pazarlama, Nobel Yayinlar1.

Kiiresellesme siirecinin pazarlama yOnetimi tizerindeki baslica etkileri sunlardir (Prabhaker vd.,

1995).
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e Karar verme siirecinin hizli degisimi ve kisalmasi

¢ Yeni rekabet¢i pazarlarin yaratilmasi

e Degisen tiiketici egilimi ve iletisim seviyeleri

e Degisen tiikketim kaliplar1 ve standartlari

e Pazarlama sistemleri, otomasyonlarin kullaniminin zorunlu hale gelmesi

e Pazarlama yontemlerinin daha karmasik ve kapsamli hale gelmesi,

Pazarlama profesyonellerinin ve yoneticilerin kalitesindeki degisim

Pazarlamaya dair mesajlarin iletilmesi, dijital iletisim teknolojilerinden faydalanarak tutundurma
faaliyetlerini gergeklestirmek ise dijital reklam olarak tanimlanmaktadir (Smith, 2011).
Gilinlimiizde pazarlamanin dijitallesmesi sonucunda, markalar pazarlarda rekabete dahil olarak
varliklarimi slirdiirmeye ¢aligmaktadirlar. Dijital reklamcilik markanin miisteri ile olan yakimligim

arttirmaktadir (Springer, 2009).

Yeni dijital pazarlama ve reklam stratejilerinin dijitallestirilmesi, pazarlama ve reklam
kampanyalarinin etkinligini olusturmak, uygulamak ve 6l¢mek i¢in dijital araclar1 ve platformlari
kullanma siirecini ifade eder. Dijital ¢agda, internetin, sosyal medyanin ve mobil cihazlarin

yayginlagsmasiyla ortaya ¢ikan bir¢ok yeni pazarlama ve reklam stratejisi var.

Dijital pazarlama ve reklam stratejileri, sirketlerin genis ve hedeflenen bir kitleye daha diisiik
maliyetle ulasmasini sagladigindan, geleneksel pazarlama ve reklamcilik yontemlerinden
genellikle daha uygun maliyetli ve verimlidir. Ayrica sirketlerin kampanyalarinin etkinligini
gercek zamanl olarak takip etmelerini ve 0lgmelerini saglayarak daha bilingli karar verme ve

optimizasyona olanak tanir.

Dijital pazarlama ve reklamcilik stratejileri, miisterilere ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak icin

dijital kanallarin kullanilmasii igerir. Bu stratejiler genellikle (SEO), sosyal medya ve ag
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pazarlamasi, elektronik posta pazarlamasi ve goriintili reklamcilik ve benzeri taktikleri

icermektedir.

Dijital pazarlama ve reklamciligin en onemli yonlerinden biri, sirketlerin kampanyalarmin
etkinligini anlamalarina ve verilere dayali kararlar almalarina olanak taniyan verileri izleme ve
analiz etme yetenegidir. Bu, web sitesi trafigini, doniisiim oranlarim1 ve sosyal medya

gonderileriyle etkilesimi izlemeyi icerebilir.

Sirketlerin triinlerini veya hizmetlerini dijital olarak etkin bir sekilde pazarlamak ve reklamini

yapmak i¢in kullanabilecekleri birkag strateji vardir:

Sosyal Medya Pazarlamasi: Uriinleri tanitmak ve miisterilerle etkilesim saglamak adina Facebook,

Snapchat ve Instagram gibi sosyal platformlarini kullanmak.

Icerik Pazarlamasi: Belirlenmis hedef bir Kitleye ulasmak ve satis yapabilmek adina, alakali igerik

olusturmak ve paylagsmak

E-posta Pazarlamasi: Uriin veya hizmetleri tamitmak icin bir abone listesine hedefli ve

kisisellestirilmis e-postalar gondermek.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Bir sirketin veya markanin goriiniirliglinii ve
erisilebilirligini artirmak i¢in bir web sitesini veya ¢evrimigi igerigi arama motoru sonuglarinda

daha iist siralarda yer alacak sekilde optimize etme.

Tiklama Basma Odeme (PPC) Reklamciligi: Yalmizca bir kullanici reklami tikladiginda

reklamverene iicretlendirilen ¢evrimici reklamlar yayinlamak.

Influencer Pazarlama: Takipgilerine iiriin veya hizmet tanitmak igin genis ve ilgi ¢ekici bir sosyal

medyaya sahip bireylerle ortaklik kurmak.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Bu, arama motoru sonug¢ sayfalarindaki (SERP'ler)
siralamasini iyilestirmek igin bir web sitesinin igerigini ve yapisini optimize etmeyi igerir.
SERP'lerde daha {ist siralarda yer alarak, bir web sitesinin organik trafigi ¢ekme olasiligi daha

yiiksektir, bu da satislarin veya olasi satislarin artmasina neden olabilir.
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Sosyal Medya Pazarlamasi: Bu, potansiyel miisterilerle baglanti kurmak ve iiriin veya hizmetleri
tanitmak i¢in Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya platformlarin kullanilmasinm
igerir. Sirketler, markalarini olusturmak ve web sitelerine trafik gekmek i¢in sosyal medya profilleri

olusturabilir, igerik paylasabilir ve takipgilerle etkilesim kurabilir.

E-posta Pazarlamasi: Bu, iirlinleri veya hizmetleri ve hemsirelik adaylarini tanitmak igin bir
sirketin e-posta listesine hedeflenmis, kisisellestirilmis e-postalar gondermeyi igerir. E-posta

pazarlamasi, miisterilerle iliskiler kurmanin ve satiglar1 artirmanin etkili bir yolu olabilir.

Gortintiili Reklameilik: Bu, hedeflenen bir kitleye ulagsmak i¢in web sitelerine veya diger dijital
platformlara reklam yerlestirmeyi igerir. Sirketler, iiriinlerini veya hizmetlerini belirli demografik

gruplara veya ilgi alanlarina tanitmak i¢in goriintiilii reklamciligi kullanabilir.

Sirketler, bu stratejilerin bir kombinasyonunu kullanarak {iriinlerini veya hizmetlerini ¢evrimici

olarak etkili bir sekilde pazarlayabilir ve reklamin1 yapabilir ve daha genis bir kitleye ulasabilir.

1.7. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Uzerinden Dijital Tiiketim

Facebook, Twitter, Instagram ve TikTok gibi sosyal medya platformlar1 bir¢ok insanin giinliik
yasaminin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir. Kullanicilarin arkadaglar ve aileleriyle baglanti

kurmasina, haber ve bilgi paylagmasina ve ¢evrimici topluluklara katilmasina olanak tanimaktadir.

Sosyal medyanin son yillarda ¢ok dikkat ¢eken bir yonii de insanlarin bu platformlarda gecirdikleri
siire. Baz1 aragtirmalar, insanlarin sosyal medyada giinde ortalama iki saat gecirdiklerini, bazi
kullanicilarin ise daha fazla zaman harcadiklarin1 ortaya koymustur. Bu, bazen "dijital tiilketim"
olarak adlandirilan duruma veya sosyal medya platformlarindan ve diger ¢evrimigi kaynaklardan

biiylik miktarda igerik tiikketme eylemine yol agabilir.

Ozellikle sosyal medya séz konusu oldugunda, dijital tiiketimle iliskili bir dizi potansiyel risk
vardir. Ornegin, asir1 sosyal medya kullanimu, artan kaygi ve depresyon duygulari gibi ruh saglig
tizerindeki olumsuz etkilerle iliskilendirilmistir. Ayn1 zamanda yiiz yiize sosyal etkilesimlerde
azalmaya yol acabilmekte, bu da sosyal beceriler ve iligkiler iizerinde olumsuz etkiler

yaratabilmektedir.
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Bireylerin kendi sosyal medya kullanimlarinin farkinda olmalar1 ve kendilerine uygun bir denge
bulmalar1 6nemlidir. Bu, sosyal medyada gegirilen siireye sinirlamalar getirmeyi, platformlara ara
vermeyi veya sosyal medyay1 daha olumlu ve saglikli bir sekilde kullanmanin yollarin1 bulmay1

igerebilir.

Sosyal medya, son yillarda olduk¢a 6ne ¢ikan ve kiiresel diinyanin ve paydaslarinin odak noktasi
haline gelen fikir ve bilgileri paylasarak, is topluluklarinin kampanyalarini sanal olarak yiiriitmek
icin en sik kullandiklar1 platform haline gelmistir (Odoom, Anning-Dorson ve Acheampong,
2017). Akademisyenler orgiitlerin bircok iletisim kanalindan etkilendigini vurgulamislardir.
Bununla birlikte, bu iletisim ortamlari, firmalarin misterileriyle sosyal baglar kurmasi i¢in bir
platform olarak kabul edilmektedir (William, Pauleen ve Zhang, 2016). Son yirmi yilda, sosyal
medya, Twitter, WhatsApp, Skype ve Linkedin gibi yeni iletisim uygulamalariyla ortaya ¢ikmustir.
Bu ortamlar, kuruluslar ve miisterileri arasinda ¢esitli tiirde iliskiler kurmaktan sorumludur (Bria,
2013: 11).

Kotler’e gore (2011), “pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklarini ve arzu ettiklerini,
iiriin ve degerlerin yaratilmas: ve takas yoluyla elde ettikleri sosyal yonetim siirecidir”. Levitt
(1960) pazarlamayr “miisteriyi ¢ekme siireci” olarak tanimlamaktadir. Internet, giiniimiizde
insanlarin hayatlarinin en 6nemli pargalarindan biri oldugu icin internet ve pazarlama birbirinden
ayr1 diistiniilemez. Dijital kavramlar gelisirken pazarlama bu degisime direnemez. Reino ve Hay
(2016) “Dijital Pazarlama, pazarlama kavramlarinin dijital ortamda uygulanmasidir” seklinde ifade
etmektedir. Boylece, dijital teknolojiler bir pazarlama araci haline gelmektedir. Pazarlama,
miisterilerle iletisim kurmay1 ve iliskiler kurmayr amacladigindan, pazarlama amaciyla dijital
teknolojinin kullanilmasi kaginilmazdir. C. Wymbs'e (2011) gore dijital pazarlama, "miisterileri
¢ekmeye ve elde tutmaya yardimei olurken, onlarla daha derin iligkiler kurduran ve odlgiilebilir
iletisim olusturan, dijital teknolojiyi kullanan entegre, hedefli bir pazarlama yaklagimi1" olarak

tanimlanir.

Dijital pazarlamanin bazi kariyer sahibi spesifik isler ile baglantili oldugu, bu kapsamda internet
lizerinden pazarlama, sosyal medya iizerinden pazarlama ve benzeri ¢oziimleyici web uygulamalar,
dijital reklam, dijital etkilesimli pazarlama gibi unsurlarin dijital pazarlama degiskenleri oldugu

belirtilmektedir (Wymbs, 2011).
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1.8. Sosyal Medya Kavram ve Sosyal Medyanin Ortaya Cikis Siireci

Sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturmasini ve paylasmasini veya sosyal aglara katilmasini

saglayan web sitelerini ve uygulamalar1 ifade eder. Insanlarin birbirleriyle baglant1 kurmas1 ve

bilgi, fikir, kisisel mesaj ve fotograf ve video gibi diger icerikleri paylasmasi i¢in bir platformdur.

Insanlarin kurallar dahilinde herkese acik ya da yari acik diizeyde diger insanlar ile etkilesim

halinde olduklari, bireysel arkadag listesine sahip olduklari, bu arkadag listelerine paylasim

yapabildikleri ve bu arkadas listelerinin paylasimlarini gorebildikleri internet merkezli sunulan

servisler sosyal medyay1 olusturmaktadir (Ellison ve digerleri, 2007).

Mayfields (2008) son déonemlerde hayatin merkezinde yer alan sosyal medyanin 6zelliklerini sdyle

siralamaktadir;

Katilm: Sosyal medya tizerinde ayirt etmeksizin toplumun her kesiminden dahil olan
bireyler igerik iiretebilmekte ve tiretilen igeriklere dahil olabilmektedirler. Bu da geleneksel
medya kavramindaki iiriin paylasan ve paylasilan arasindaki ayrimin 6niine gegilmesini

saglamaktadir.

Acikhik: Sosyal medya sayfalarindaki katilimlarin geneli paylasim ve doniitler bakimindan
bireylerin kullanimina agiktir. Kullanicilar cogu sitede sadece liye olma ve sifre olugturma
gibi kiiclik engellerle karsilagsmaktadirlar. Hatta bazi sosyal medya sitelerinde hesap

olusturmasalar dahi igerikleri gérebilme imkanina sahiptirler.

Karsihkhh Konusma: Geleneksel medyada tek yonliiliik esasti, sosyal medyada ise bu
durum gecerli olmamaktadir. Sosyal medya biitliin kullanicilarinin daha aktif olmasim

saglayarak geri bildirim esasl karsilikli etkilesim olanagi saglanmaktadir.

Topluluk: sosyal medya kiiciik topluluklardan ziyade biiyiik Kkitleler ile iletisim
kurulmasini da saglamaktadir. Bu sayede sosyal aglar {izerinde kisa siirede topluluklarin

olugmasi, ortak alanlarin belirlenip iletisime gecilmesi saglanmaktadir.

Baglantih Olma: Sosyal medya sayesinde katilimcilar sadece bir sosyal ag iceriginde

sikigmamaktadirlar. Sosyal medya siteleri genellikle birbirleri ile ilintidirler. Ayrica
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internet siteleri lizerinden de baglanti saglanarak, internet siteleri arasinda da akis

saglanmaktadir.
e Erisim: Sosyal medya ulasilmak istenen topluluklara erigmede kolaylik sunmaktadir.

Sosyal medya sitelerinin tarihsel siirecine bakildiginda, giiniimiizdeki sosyal medya kavraminin
temeli 1990’11 yillarin sonlarina dogru ortaya ¢ikmistir. Ancak internet forumlarinin yaratilmasi
1970’lere dayanmaktadir. internet olgusunun gelisiminin baslamasr ile birlikte kullanicilar forum,
blog, tartisma gruplari, sahsi internet adresleri, gibi ara ylizlerin araciliiyla diger kullanicilar ile
iletisim kurmaktadirlar (Sahin, 2020). Internetin dogmasiyla birlikte kurulan internet siteleri
sirekli gelisim saglamiglardir. Web 1.0 doneminde internete erisim c¢ok zayif olarak
tanimlanmaktadir. Bunun ardindan internet kullaniminin ve gelisiminin artmasi ile birlikte sosyal
medya teknolojisinin ilerlemesi Web 2.0 teknolojisi ile saglanmistir (Lai ve Turban 2008). Ancak,
"sosyal medya" terimi, MySpace, LinkedIn ve Facebook gibi web sitelerinin ve uygulamalarin

kullanima sunuldugu 2000'li yillarin ortalarina kadar yaygin bir kullanim kazanmamustir.

O zamandan beri sosyal medya, kullanici sayisinin artmaya devam etmesiyle birgok insanin
hayatinin ayrilmaz bir parcasi haline geldi. Ayrica isletmeler ve kuruluslar i¢in hedef kitlelerine

ulagmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Genel olarak, sosyal medyanin kesfi, insanlarin birbirleriyle nasil iletisim kurdugu ve baglanti
kurdugu konusunda onemli bir degisiklige yol agcmis ve bilgi paylasma ve tiikketme seklimiz

tizerinde biiylik bir etkisi olmustur.

1.9. Sosyal Medya, Pazarlama, Reklam Iliskisi

Sosyal medya, pazarlama ve reklamcilik yakindan iliskilidir ve genellikle bir isletmenin pazarlama

ve iletisim hedeflerine ulagsmak i¢in birbirleriyle baglantili olarak kullanilabilir.

Sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturup paylagsmalarina veya sosyal aglara katilmalarina
olanak taniyan web sitelerini ve uygulamalar1 ifade eder. Pazarlama, bir isletmenin iiriin veya
hizmetlerinin satigini tesvik etmek i¢in iistlendigi faaliyetleri ifade eder. Reklam, bir iirlinii, hizmeti
veya fikri tanitmak amaciyla hedef kitleye bir mesaj iletmek i¢in ¢esitli medyanin kullanilmasi

anlamina gelir.
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Glinlimiizlin dijital ¢aginda sosyal medya, isletmelerin miisterileriyle baglanti kurmasi ve iirlin
veya hizmetlerini tanitmasi i¢in dnemli bir arag¢ haline gelmistir. Bir¢ok isletme, markalari i¢in bir
varlik olusturmak, iirlinleri veya hizmetleri hakkinda bilgi paylasmak ve izleyicileriyle etkilesim

kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir.

Pazarlama ve reklamcilik, bir isletmeyi ve iirlin veya hizmetlerini tanitmada da rol oynar.
Pazarlama cabalari, bir pazarlama plani olusturmayi, pazar arastirmast yiiriitmeyi ve brosiirler veya
web sitesi igerigi gibi pazarlama materyalleri gelistirmeyi icerebilir. Reklam cabalari, gazeteler,
dergiler veya TV gibi geleneksel medyaya reklam yerlestirmeyi veya Google AdWords veya sosyal

medya reklamciligr gibi platformlar araciligryla ¢evrimigi reklamciligi kullanmayi igerebilir.

Genel olarak, sosyal medya, pazarlama ve reklamcilik, isletmelerin hedef kitlelerine ulagmasi ve
onlarla etkilesim kurmasi i¢in 6nemli araglardir ve bir isletmenin pazarlama ve iletisim hedeflerine

ulagsmak icin genellikle birlikte calisirlar.

Tiiketimin yasam bicimi haline gelmesi ve dijitallesmenin getirisi ile birlikte tikketim daha bilingli
hale gelmistir. Uriin, {iriin fiyati, indirim ve promosyon gibi satis tutundurma elemanlarin1 ve

pazarlama stratejilerini gozeterek satin alacag liriine dair tercihte bulunmaktadir (Cop & Oyan,
2010).

Reklam kavrami iiriin ya da hizmetin medya araciligi ile topluluklara tanitilmasi olarak
aciklanmaktadir (Kaya, 2018). Sosyal medya hedef kitleye ulagsabilme ve reklam ve pazarlama
hususunda avantajli oldugu ve reklam ve pazarlama agisindan sosyal medya Onceligi dolayistyla

isletmeler tarafindan tercih edilmektedir (Cagil, 2017).

Kayapinar ve digerlerine (2017) gore sosyal medyanin pazarlama ve reklam stratejileri agisindan

tercih edilmesinin sebepleri su sekilde siralanmistir;
e Kolay ulasilabilirlik
e Tasarruflu maliyet
e Hedef kitle reklami

e (Cevrim i¢i gegirilen zaman
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Ono ve digerleri (2020), liiks marka moda reklamciliginin tiiketici degerlendirmeler tizerine etkisi
incelenmistir. Benlik saygisi, beden saygisi ve statii sayginligi yaklasimlar ele alinmistir.

Pazarlamacilar agisindan liiks reklamcilikla ilgili ¢ikarimlar tartigilmastir.

1.10. Sirketlerin Dijital Uriin Pazarlama Enstriiman1 Baglaminda Sosyal Medya

Platformlar

Sosyal medya platformlari, sirketler icin dnemli bir dijital pazarlama aracidir. Uriinleri tanitmak,

miisterilerle etkilesim kurmak ve marka bilinirligi olusturmak icin kullanilabilirler.

Her biri kendine 6zgii 6zelliklere ve kullanici tabanina sahip birgok farkli sosyal medya platformu
mevcuttur. Bazi popiiler platformlar arasinda Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ve Pinterest

bulunur.

Sirketler, {riin pazarlama cabalarin1 desteklemek icin sosyal medyayr c¢esitli sekillerde
kullanabilirler. Ornegin, iiriinleri hakkinda igerik olusturup paylasabilir, belirli kitleleri hedefleyen
sosyal medya reklamlar1 yayinlayabilir veya yorumlar ve dogrudan mesajlar yoluyla miisterilerle

etkilesim kurabilirler.

Uriin tanitimma ek olarak, sosyal medya pazar arastirmasi ve miisteri hizmetleri igin de
kullanilabilir. Sirketler, sosyal medya araciligiyla miisterilerden geri bildirim ve i¢gdrii toplayabilir

ve bu bilgileri iirlinlerini ve pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in kullanabilir.

Genel olarak, sosyal medya, dijital alanda hedef kitlelerine ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak

isteyen sirketler i¢in 6nemli bir aragtir.

Tiiketici satin almaya dair karar verdiginde begendigi veya tercih edecegi iiriinii belirlerken iiriine
dair bilgiler toplama egilimindedir. Fiyati, siparis ve teslimat siireci en uygun olan tercih edilme
thtimali artmaktadir. Son donemde yayginlasan mobil ve akilli telefonlar iizerinden ile mobil e-
ticaret uygulamalar1 araciligiyla tiiketiciyi etki altina almak, yine tercih sebebi olarak
goriilmektedir. Mobil uygulamalar tiiketiciye “her zaman yanindayim” mesajin1 vererek zaman ve

mekan farkini ortadan kaldirmaktadir (Karahasan, 2012).

Singh ve Diamo (2017), Twitter araciligi ile ftcretli ve iicretsiz reklam uygulamasinin

gerceklestirilebilecegini, buna ek olarak Twitter’da belirli yonelimlerin karsiliginda anahtar
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kelimeler ile baglantili reklam iirlinleri satin alinabilecegini ve fenomen kullanicilar ile ig birligi

yapmanin firmalar agisindan olumlu yonde getirisinin olacagini belirtmektedirler.

Firat (2017) tiiketici ve firmalar agisindan Facebook’un sunmus oldugu avantajlar su sekilde

sirlamaktadir;
e Diinyanin ¢ogu bolgesindeki insanlara ulasarak tiiketici kiiltiirii ve degerlerini anlamak,
e Sayfanin yonetiminin iyi olmasi dolayisiyla marka farkindalig1 yaratmak,

e Facebook sayfalarinda firmaya dair web adreslerinin paylasilarak miisteri yogunlugunu

arttirmak,
e Olusturulan sayfada iicretsiz olarak markaya, tiriine veya hizmete dair tanitim yapmak.

Instagram’da ise genellikle gorsel igeriklerden olustugunu, Facebook gibi, firma internet sitesine
yonlendirme, marka bilinirligini saglama ve mobil uygulama edindirme kampanyalar1 gibi reklam

stratejilerini icerdigi belirtilmektedir (Goksin, 2017).

Kullanilan sosyal medya unsurunun performansinin dlgiilmesi icin KPT'nin (Anahtar Performans
Gostergesi, Key Performance Indicator) araciligr ile is modeline gore secilmesi gerekmektedir.
Dijital pazarlama aktiviteleri ve KPI’larin belirlenen araliklarda degerlendirilmesinin gerekliligini
belirterek dijital reklamlarin siniflandirilmast su KPT’larin kullanildigi belirtilmistir (Sengiil,
2017);

e (GOsterim sayisi

e Tiklama sayisi(CPL-Cost Per Lead)

e Tiklama orani(CTR-Click Through Rate)

e Bin gosterim bas1 maliyet(CPM- Cost per Thousand Impression)

e Tiklama basi maliyet(CPC-Cost per click)
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Song ve Kim (2020), sosyal medyada liiks marka tinliileri {izerine yaptiklari arastirmada {inlii
(influencer) ile markanin uyum goriintiisiine, tiiketici degerlendirmeleri ve davranissal niyetlere
odaklanilmistir. Unliilerin tercihlerinin etkinliginin markay1 takip edenler veya etmeyenler
arasindaki etki farki incelenmistir. Sonug olarak tiiketici degerlendirmelerinin kendi kendine marka

olusturmada olumlu etkisinin oldugu belirtilmistir.

Teona ve digerleri (2020), cevrimi¢i ortamda c¢evresel kosullarin etkilerini aragtirmiglardir.
Cevrimig¢i video reklam1 moda ve liiks markalarin pazarlamasi agisindan 6nemi vurgulanarak, liiks

marka ve hizli moda uygulamalar1 agisindan yonetim hususlari tartigilmastir.
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BOLUM 2: MARKA BAGLILIGINA ILiSKiN TEORIK ARKA PLAN

2.1. Marka Kavramm

Marka, bir saticinin iiriin veya hizmetini digerlerinden ayiran isim, terim, tasarim, sembol veya
diger ozelliklerdir. Markalar, tanimlama ve farklilastirma amaglaryla is, pazarlama ve
reklamcilikta kullanilir. Marka, bir sirketin adi, logosu, slogani veya sirketin degerlerini,
misyonunu ve tekliflerini temsil eden diger gorsel veya sozlii 6geler olabilir. Gli¢lii bir marka, bir
sirketin kalabalik bir pazarda 6ne ¢ikmasina, miisteri sadakati olusturmasina ve is basarisini
artirmasina yardimci olabilecek degerli bir varliktir. Markanin farkli bir ¢ok tanimi bulunmaktadir.
Etimolojik anlamda “marka” kelimesi; Almanca’da “Marc” yani sinir ¢izgisi anlamina gelirken,
Fransizca’da “Marque” yani lirlin isareti anlaminda, Anglo-Sakson dillerinde ise “Brand” —
“Branding” yani isaretleme anlaminda kullanilmistir. Amerika’da 19 yy baslarinda kullanilan tanin
ise “burning their mark” yani “daglayarak isaretlemek™tir. Kelime Tiirkce’ye ise Italyan’ca

isaretlemek teriminden gegmistir.

Pazarda bulunan firma veya kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin farklilik gerek gdsterdigi icin
kiiresellesme ve hizla gelisen teknoloji etkisi ile birlikte marka ve markalagsma kavramlarinin 6nemi
giderek artmaktadir. Markalar isletmelere deger ve giic katmaktadir. Isletmeler bulundugu
pazardaki rekabet ortaminda devamlilik saglayabilmek ve gelisebilmek icin rakiplerinden farkh

duruma gelmeleri gerekmektedir (Kuzu, 2018).

Marka, yenilik¢i pazarlama diinyasinda kullanilmadan once ¢esitli anlamlar sahip kavram olarak
degerlendirilmektedir. Gilinlimiizde ise sayginlik, pozisyon ve gelir durumu gostergesi anlamlarini
icermektedir. Daha eski tarihlerde ise insanlar iirlinleri ayirma cabasi icerisinde marka unsurunu
kullanmaktaydilar. Bu durum insanlara dair aidiyet gostergesi haline gelmistir (Cakirer, 2013).
Bulut (2021), pazarlama literatiiriinde markalagsmanin altyapi, markanin ise bu altyapinin anlami

oldugunu ifade etmistir.

Liiks marka kavrami ise 6zellikle gelismekte olan iilkelerde 6dnemli olarak degerlendirilmektedir.
Ekonomideki biiyiime sayesinde tiiketiciler arasinda liiks tiikketim istegini arttirmaktadir. Bu da liiks

marka iiriinlerin artan tiikketim ¢ilgmligin1 gostermektedir (Shukla ve Purani, 2012).
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2.2. Markalasma Kavrami ve Onemi

Marka, bir iirlin veya hizmeti tanimlayan ve onu diger {iireticilerin {irlinlerinden ayiran ayirt edici
bir isim, terim, tasarim, sembol veya diger 6zelliklerdir. Marka bir sirket, {iriin, hizmet veya kisi
olabilir. Genellikle miisterilerin zihninde giiglii ve tutarli bir imaj olusturmak ve bir iiriin veya
hizmeti rakiplerinden ayirt etmek i¢in kullanilir. Giiclii bir marka, miisteri sadakati olusturmaya ve
bir iirlin veya hizmetin degerini artirmaya yardimci olabilir. Ayrica, kendi sektdriinde lider olarak
bir sirket veya iriin olusturmaya ve miisterilerde giliven ve giivenilirlik duygusu yaratmaya
yardimc1 olabilir. Markalar, reklam, pazarlama ve diger iletisim big¢imleri araciligiyla yaratilabilir

ve marka yOnetimi stratejileri araciligiyla yonetilebilir.

Markalagma, birgok isletme sahibinin marka kimligi yaratmak adina yaptigi ve satis siirecinden
ziyade pazarlama aracifiyla da etkilesim saglayarak yapilan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir.
Bununla birlikte yasam doyum dongiisii siiresince tiiketicilerin satin alma ve faydalanma
tecrilbeleri agisindan iiriin ve hizmetlerin tutarli ve sistemli sekilde tasarlanmasi, etkinlik

gostermesi, medya ile bag kurmasi ve teknolojinin uygulanmasidir (Moon ve Millison, 2005).

Bir markanin degeri o markanin kendisi, sahibi ve miisterilerine sundugu faydalarin tamamai olarak
tanimlanmaktadir. Markalasmanin basarist yine ayni zamanda markanin degerinin gostergesidir.

Markanin degeri ne derece olursa olsun, o derece 1yi seviyede bir marka olusturulmus demektir
(Elitok, 2003).

Marka farkindaliginin eristigi seviyeler bakimindan siralamasi su sekildedir (Uztug, 2005);
e Taninabilme
e Hatirlama ve hatirlanan ilk marka olma
e Baskin marka olma
e Marka bilgisi

e Marka kanisi

Istanbul Sanayi Odas1 Kalite ve Teknoloji ihtisas Kurulu (ISO-KATEK) tarafindan hazirlanan

“Markalasma Kilavuzu” adli ¢alismasinda markalasma kavrami isletmenin sundugu iiriin ve
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hizmetini kullanic1 veya tiiketiciye marka olarak kabullendirme veya mevcut tiiketici kitlesinin

bagimlilik seviyesini arttirma durumu olarak tanimlanmaktadir. (ISO-KATE K, 2011);

Markalasma 6nemlidir ¢ilinkii bir is veya iiriin i¢in benzersiz bir kimlik ve kisilik olusturmaya
yardime1 olur. Giiglii bir marka, bir sirketi veya iirlinii rakiplerinden farklilastirarak potansiyel
miisteriler i¢in daha akilda kalic1 ve gekici hale getirebilir. Iyi tasarlanmis bir marka ayn1 zamanda,
misteri sadakati olusturmaya ve tekrar is yapma olasiligint artirmaya yardimci olabilecek bir

giivenilirlik, glivenilirlik ve profesyonellik duygusu da tastyabilir.

Bu avantajlara ek olarak, marka bilinci olusturma, satiglar1 artirmaya ve bir sirketin degerini
artirmaya da yardimeci olabilir. Giiglii bir marka, bir {iriinii tiiketiciler i¢in daha ¢ekici hale
getirebilir, bu da daha yiiksek satis ve gelir saglayabilir. Buna karsilik, miisteriler bildikleri ve
giivendikleri bir marka i¢in prim 6demeye istekli olduklarindan, gii¢lii bir markaya sahip bir sirket

genellikle iirlinleri veya hizmetleri i¢in daha yiiksek fiyatlar talep edebilir.

Genel olarak markalasma, benzersiz bir kimlik olusturmaya, miisteri sadakati olusturmaya ve
satiglart ve geliri artirmaya yardimci oldugundan, herhangi bir isletme veya iirliniin 6nemli bir

unsurudur.
Markalasma sirketlere asagidaki sekillerde yardim eder;

Benzersiz Bir Kimlik: Giglii bir marka, bir isletmenin rakiplerinden siyrilmasina ve pazarda
benzersiz bir kimlik olusturmasina yardimci olur. Bu, logolar, renkler ve yazi tipleri gibi gorsel

Ogelerin yan1 sira mesajlasma ve konumlandirma yoluyla elde edilebilir.

Miisteri Sadakati: Misterilerin bildikleri ve giivendikleri bir markaya donme olasilig1 daha ytiksek
oldugundan, iyi bilinen ve giivenilir bir marka miisteri sadakatini artirabilir. Bu, miisterilerin
aralarindan se¢im yapabilecekleri bir¢ok se¢enege sahip oldugu giliniimiiziin rekabetci pazarinda

ozellikle dnemlidir.

Satiglar1 ve Geliri Artisi: Giiglii bir marka, bir iirlin veya hizmeti miisteriler i¢in daha g¢ekici hale
getirerek daha yliksek satis ve gelir saglayabilir. Cogu durumda, miisteriler taninmis ve giivenilir

bir markanin bir iirlinii veya hizmeti i¢in prim 6demeye isteklidir.
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Ust diizey yetenekleri ve insan giicii: Giiglii bir marka, bir isletmenin iist diizey yetenekleri
¢ekmesine ve elinde tutmasina da yardimci olabilir, ¢ilinkii ¢alisanlar genellikle giiclii itibara ve iyi

bilinen markalara sahip sirketlere daha fazla ilgi duyar.

Giivenilirlik ve giiven: Profesyonel ve iyi tasarlanmis bir marka, miisteriler ve diger paydaslar
nezdinde inanilirlik ve giivenilirlik olusturmaya yardimci olabilir. Bu, daha biiyiik, daha yerlesik
sirketlerle ayn1 diizeyde goriiniirliige ve taninirhiga sahip olmayabilen kiigiik isletmeler ve yeni

kurulan sirketler i¢in 6zellikle dnemlidir.

2.3. Marka Baghhgi1 Kavramm

Marka baglilig1, bir tiikketicinin aynit marka mal veya hizmetleri uzun bir siire boyunca satin almaya
devam etme egilimini ifade eder. Miisterinin belirli bir markaya olan bagliliginin ve gelecekte o
markadan satin almaya devam etme olasiliginin bir 6l¢iistidiir. Marka baglilig1 genellikle {iriin veya
hizmetin kalitesi, saglanan miisteri hizmeti diizeyi, markanin itibar1 ve genel miisteri deneyimi gibi
cesitli faktorlere dayanir. Sirketler, artan satislara ve miisteriyi elde tutmaya yol acabilecegi i¢in

marka bagliligin1 gelistirmeye caligir.

Marka baglilig: veya sadakati miisterinin belirli bir markaya kars1 sahip oldugu baglilig: psikolojik
ve duygusal anlamda ifade eder. Marka ile olumlu bir deneyimin ve markanin siirekli olarak yiiksek
kaliteli iirtin veya hizmetler sunduguna olan inancin sonucudur. Bir miisteri marka sadakati

sergilediginde, bagka secenekler mevcut olsa bile o markadan devam etme olasilig1 daha yiiksektir.

Marka bagliligini etkileyebilecek c¢esitli faktorler vardir. Bunlar, {iriin veya hizmetin kalitesini,
saglanan miisteri hizmetinin diizeyini, markanimn itibarin1 ve genel miisteri deneyimini igerir.
Sirketler, siirekli olarak ytiksek kaliteli tirlin veya hizmetler sunarak, milkemmel miisteri hizmeti

sunarak ve olumlu bir marka imaj1 olusturarak marka bagliligini gelistirebilirler.

Marka baglilig1, satislarin artmasina ve miisteri elde tutulmasina yol agabilecegi i¢in sirketler igin
onemli bir kavramdir. Bir markaya sadik olan miisterilerin, markay:1 baskalarina tavsiye etme
olasilig1 da daha ytiksektir, bu da yeni isler olusturmaya ve marka bilinirligini artirmaya yardime1

olabilir.
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Marka sadakati kavramu, isletmeleri geri satin alma ve markalari ¢evresel ipuglari olarak tanitma
baglaminda 6nemlidir. Marka sadakati iizerine yapilan ilk arastirma davranigsaldir. Daha sonra
Guest ve Jacoby (Lau ve Lee 1999) gibi markayla ilgili davranislar ve markayla ilgili tutumlar

olarak iki bolimde ele alinmaktadir.

Sadakat, belirli bir siire boyunca ifade edilen bir markaya veya {irline yonelik onyargili tepkidir.
Bu nedenle baglilik, tiiketicilerin markaya veya iirline yonelik olumlu yakinligindan kaynaklanan
bir markanin tutarh bir sekilde yeniden satin alinmasi anlamina gelir (Dekimpe ve ark., 1996).
Jacoby ve Chestnut (1978), bagliligin sadakatin temel bir unsuru oldugunu ve sadakat ile ataletten

kaynaklanan tekrar satin alma arasinda ayrim yaptigini savunmaktadir.

Markalar miisteri ile iligki kurma g¢abasi igerisindedirler. Markay:1 tanitmak, marka bagliligim
saglamak ve markaya dair pozitif dedikodu yaymak markanin terfi etmesini saglamaktadir

(Hennig-Thurau, Gwinner, and Gremler 2002).

Kavramla ilgili muhtemel bir agiklama, markaya bagli bir miisteriye hizmet etmenin maliyetlerinin,
yeni miisterileri gekmek ve elde tutmak i¢in gereken masraflardan yeterince diisiikk olmasidir (Oly
Ndubisi, 2006). Markaya bagli miisteriler ayrica marka miijdecisi olarak hareket etmeye ve pozitif
AAP (Agizdan Agiza Pazarlama)’yi yaymaya daha isteklidir (Aaker, 1991). Bununla birlikte, teori
ve pratik i¢in dnemi, artan ilginin, bu kavramin teorik bir semsiyesini saglama yetenegi olmadan,
cok fazla tanim ve goriisle sonuclandig1 paradoksal bir duruma yol agmaktadir (Ngobo, 2017). Bu
tir misteri davraniglarini birlestiren kapsamli bir yapi varsa, bunun marka baghligi olarak

tanimlanabileceginin dogru bir yaklagim olup olmadig tartigilmaktadir (Watson ve ark., 2009).

Reklamin bankaya yeni miisteriler cekme yetenegini arttirip arttirmadigina dair yapilan bir calisma
sonucunda arastirmaya katilanlarin %86’lik biiyiik ¢ogunlugu reklamlarin miisterilere dair marka
baglhiligini arttirdigi kanisindadir. %14°liik kisim ise reklamlarin etkisinden emin olmadigim
belirtmistir. Bu sonucun, reklamin bir isletme markasin1 mevcut miisterilerine tanittigi ve bu sayede
miisteri bagliligim arttirdigini diisiinen Borden (1964) tarafindan elde edilen bulgu ile uyumlu
oldugu diistiniilmektedir (Cheruiyot, 2014).

Marka bagimliligi kavramini agiklamakta kullanilan dort ana tamimlama su sekildedir; (Engel

1990).
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Tutumsal Sadakat: Bu, bir miisterinin bir markayla ilgili gegmis deneyimlerine dayali
olarak bir markaya kars1 olumlu duygu ve tutumlarini ifade eder. Tutumsal olarak sadik
olan miisterilerin markay1 baskalarina tavsiye etme olasiligi daha yiiksektir ve bir rakibe
gecme olasilig1 daha diisiiktiir.

Davranigsal Sadakat: Bu, bir miisterinin tekrar satin alma davranigini veya zaman i¢inde
bir markayi satin almaya devam etme egilimini ifade eder. Davranigsal olarak sadik olan
misterilerin, alternatifleri diisiinmeden markay1 segcme olasilig1 daha yiiksektir.

Bilissel Sadakat: Bu, bir miisterinin markanin kalitesi, degeri ve performans1 hakkindaki
algilar1 da dahil olmak {izere bir marka hakkindaki bilgisi ve anlayis1 anlamina gelir.
Bilissel olarak sadik olan miisterilerin, satin alma kararlar1 verirken marka hakkindaki
bilgilerine giivenme olasilig1 daha yiiksektir.

Aligkanlik Sadakati: Bu, bir miisterinin, genellikle markanin mevcudiyetinin rahatlig
veya markaya asinaliklarindan dolay1 otomatik ve bilingsiz bir marka se¢imi anlamina
gelir. Aligkanlik olarak sadik olan miisteriler, markaya olan bagliliklarinin tam olarak

farkinda olmayabilir.

Giirgen (1997), marka sadakatinden s6z edebilmek i¢in yerine getirilmesi gereken birkag¢ kosul

belirlemistir. Bunlar sunlari igerir:

A\

v

Miisteri, gegmiste markadan en az bir satin alma islemi gergeklestirmis olmalidir.

Miisteri markanin farkinda olmali ve bu konuda biraz bilgi sahibi olmalidir.

Miisteri, markaya karsi olumlu bir tutuma sahip olmali ve onu deger saglayan veya
ithtiyaclarini karsilayan olarak algilamalidir.

Miisteri, markay1 rakiplere gore tercih etmelidir.

Miisteri gelecekte markadan satin almaya devam etme niyetinde olmalidar.

Miisteri aslinda markadan tekrar satin alma islemi yapmis olmalidir.

Bu kosullar, marka sadakatinin sadece tekrar satin alma davranisindan daha fazlasini igerdigini

gostermektedir. Ayni zamanda bir miisterinin bir markaya yonelik bilgisini, tutumlarini ve

niyetlerini de igerir.
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Bulut'a (1999) gore, Tucker'm marka bagimliligi ilizerine yaptigi arastirma (1964'te), marka
bagimliliginin bir misterinin bir markay1 en az {i¢ kez satin almasiyla ortaya ¢iktiini ortaya

koymustur. Bu ¢alismada asagidaki davranis kaliplar1 belirlenmistir:

Tekrarlayan Satin Alma Davranisi: Bir markaya bagimli olan miisteriler, alternatifleri diisiinmeden

ayni markayi tekrar tekrar satin alma egilimindedir.

Giiclii Duygusal Bag: Bir markaya bagimli olan miisteriler, markaya kars1 giiclii bir duygusal baga

sahip olma egilimindedir ve markayla kisisel bir 6zdeslesme duygusu hissedebilir.

Olumlu Agizdan Agza iletisim: Bir markaya bagimli olan miisteriler, markay: baskalarina tavsiye

etme egilimindedir ve markanin savunucusu olarak hareket edebilir.

Degisime Kars1 Direng: Bir markaya bagimli olan miisteriler, tesvikler veya indirimler sunulsa bile

diger markalara gegmeye karsi direngli olma egilimindedir.

Daha Yiiksek Sadakat Seviyeleri: Bir markaya bagimli olan miisteriler, marka i¢in yiiksek bir fiyat
O0demeye istekli olmalar1 ve gelecekte onu satin almaya devam etme niyetleri ile 6l¢iildiigii tizere,

markaya kars1 daha yliksek sadakat seviyelerine sahip olma egilimindedir.

Marka sadakatinin nedenlerini ve sonuglarin1 agiklamak icin gelistirilmis pek cok farkli model

bulunmaktadir. Tiirkmen (1996), asagidakileri iceren bu modellerden birkagini tanimlamistir:

AIDA Modeli: Bu model, marka sadakatinin bir miisterinin Dikkat, ilgi, Arzu ve Eyleminden
(AIDA) etkilendigini 6ne siirer. Bu modele gore, bir miisterinin dikkati bir markanin pazarlama
cabalar1 tarafindan cekilir ve bu da markanin tekliflerine olan ilgiye yol acar. Bu ilgi daha sonra
markanin iirlinlerini veya hizmetlerini satin alma arzusuna yol agar ve bu da nihai olarak eyleme

(yani gercek satin alma) yol acar.

Beklenti Teorisi: Bu teori, marka sadakatinin bir miisterinin beklentilerinden ve bir markanin

kalitesi, degeri ve performansina iliskin algilarindan etkilendigini ileri siirer. Bir markadan
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beklentileri yiiksek olan ve markanin bu beklentileri karsiladigini algilayan miisterilerin markaya

sadik olma olasilig1 daha yiiksektir.

Gerekceli Eylem Teorisi: Bu teori, marka sadakatinin, bir miisterinin bir markaya yonelik
tutumlarindan ve markadan satin alma niyetlerinden etkilendigini 6ne slirmektedir. Bir markaya
kars1 olumlu tutumlari olan ve ondan satin alma niyeti gii¢lii olan miisterilerin markaya sadik olma

olasilig1 daha ytiksektir.

Miisteri Memnuniyeti-Sadakat iliskisi: Bu model, marka sadakatinin, bir miisterinin bir markanin
iiriin veya hizmetlerinden duydugu memnuniyetten etkilendigini 6ne siirer. Bir markadan memnun

olan miisterilerin o markaya sadik olma olasilig1 daha yiiksektir.

Marka Degeri Modeli: Bu model, marka sadakatinin bir markanin algilanan degeri, kalitesi ve
itibarindan etkilendigini 6ne siirer. Bir markay:1 yiiksek degere, kaliteye ve olumlu bir itibara sahip

olarak algilayan miisterilerin markaya sadik olma olasilig1 daha ytiksektir.

2.4. Marka Baghhg@ Siireci

Marka baglilig1 siireci birbirini takip eden kavramlar biitiinii olarak tanmimlanmaktadir. Ilk olarak
bilissel anlamda markaya baglilik hissi olugmaktadir. Markanin gosterdigi performansa ve
ozelliklerine gore se¢ildigini gostermektedir. Biligsel baglilik zamanla yerini duygusal manada

baglilik kurmaya birakmaktadir (Oliver, 1999).

Marka baglilig1 diizeyi yaratim siirecinde belirlenir. Bu siireg, tliketicinin markaya iliskin tutum,

duygu ve diisiincelerine bagl olarak bes asamada gelisir (Giineri, 1996).

» Birinci asamada markalarin geneli benzer goriilmekte ve tiiketici agisindan ayirt edici bir

ozellik yoktur.

> lkinci asamada onceden karsilasilan markanin hatirlanmasi sonucu o markanin tercih

edilmesidir.

> Uciincii asamada tercih edilip satin alinan markanin giiven saglamasi ve o markaya kars1

giiven duyulmasidir.
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» Dordiincii asamada ise olusan giivenin sonucunda tiiketicide tutum sergilenmekte ve marka

daha yakin iligki kurulmaktadir.

» Son asamada ise tiiketici ve marka arasinda bag olusmakta ve duygusal bagi artmaktadir

Marka sadakatini gelistirme siireci, bir sirketin miisterileriyle olumlu ve kalic1 bir iligki olusturmak

icin attig1 bir dizi adimi igerir. Bu adimlar sunlar igerebilir:

Yiiksek kaliteli {iriin veya hizmetler sunmak: Miisteriler, markanin stirekli olarak yiiksek kaliteli

iriin veya hizmetler sundugunu diisiiniirlerse, bir markaya sadik kalma olasiliklar1 daha ytiksektir.

Olumlu bir marka imaji olusturmak: Pozitif ve gii¢lii bir imaj, misteriler arasinda sadakati
artirmaya yardimci olabilir. Bu, markanin degerlerini ve misyonunu tutarli bir sekilde ileten etkili

markalagma ve pazarlama ¢abalariyla basarilabilir.

Miikemmel miisteri hizmeti sunmak: Bir marka tarafindan deger verildigini ve desteklendigini
hisseden miisterilerin sadik kalma olasiligi daha yiiksektir. Sirketler, yardimsever ve duyarl

miisteri hizmetleri sunarak bunu basarabilir.

Tesvik ve odiiller sunmak: Sadakat programlar1 veya indirimler gibi tesvikler ve ddiiller sunmak,

miisterileri markadan satin almaya devam etmeye tesvik edebilir.

Kusursuz ve keyifli bir miisteri deneyimi yaratmak: Olumlu bir miisteri deneyimi, marka sadakati
olusturmaya yardimci olabilir. Sirketler, miisterilerin markayla etkilesimini kolaylastirarak ve
sorunlar1 veya endiseleri zamaninda ve etkili bir sekilde ele alarak kusursuz bir miisteri deneyimi

yaratabilir.

Sirketler bu adimlari izleyerek miisterileriyle giiglii ve kalici iligkiler kurabilir ve marka sadakatini

gelistirebilir.

2.5. Marka Baghhg Tiirleri

Marka baglilig1 belirli siireglerin sonucunda belirli asamalardan gecerek olusmaktadir. Marka

bagliligina dair gelisim siireci Sekil 1°deki tiirleri kapsaminda 6zetlenmektedir (Oliver, 1999)
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Sekil 1
Marka Baghhg Tiirleri

Marka Baghh@
Bilissel Baglilik Duygusal Bagllikc Arzusal Baghlic Davramssal Baglilik

Kaynak: Richard, L. O. (1999). Whence Consumer Loyalty, Fundemental Issue and Directions

for Marketing.

Bilissel Baghhk: Markaya dair ilk olarak baglilik géstergesi, bir markanin diger markalara nazaran
tercih edildigini gostermektedir. Bu ilk asama biligsel baglilik ya da markaya dair inanca dayali
baglilik olarak da adlandirilmaktadir. Bu durumdaki tiiketici ayrintiya bakmayan, yetersiz
ozelliktedir. Sayet markaya dair memnuniyet yoksa markaya karsi bagllikta yetersizlik soz
konusudur. Eger marka ile ilgili memnuniyet olusmussa, bu tiiketici deneyiminin bir pargasi olur

ve ardindan duygusal olarak uyumlu hale gelmektedir.

Duygusal Baghlik: Bagliligin diger asamasinda markaya dair begeni ve kullanim olanaklariin
birikmesi sonucunda doyum gerceklesmektedir. Markaya karst memnuniyetin haz alma niteligini
yansitmaktadir. Bu durum duygusal baglilik olarak adlandirilmakta olup, tiikketicinin hafizasinda

bilis ve duygu olarak yer almaktadir (Oliver, 1999).

Arzusal Baghhk: Tanim olarak tekrar satin almak icin bir markaya dair sahsi bir s6zlesme yapmak
anlamina gelmektedir. Markaya dair olumlu duygusal hadiselerin yinelenmesi olarak da
diistiniilmektedir. Bu sebepten arzusal baglilhik markayr tekrar satin alma niyetini ve

motivasyonunu icermektedir.

Davramssal Baghhk: Niyetin davranisa doniismesi kavramina davranis kontrolii denilmektedir.
Davranig kontroliinde oOncelikle niyet edilen davranis harekete doniismektedir. Davranis
kontroliinde, girisimi engellenmemesini saglayacak ilave bir arzuya da ihtiyag duyulmaktadir.
Davranis, her iki durumun birlikte bag kurmasinin gerekliliginin sonucu olarak diigiiniilmektedir.
bu yonde baglanmanin stirekliligi sonucunda davranis hali geliserek satin almanin tekrarlanmasi

kolaylagmaktadir.

39



Genel olarak 6zetlemek gerekirse; bilissel baglilik markanin performansina gore, duygusal baglilik
markanin ¢ekiciliine gore, arzusal baglilik markay1 tekrar satin alma niyetine gore, davranigsal
baglilik ise tekrar satin alma davraniginin baglilik haline gelmesi sonucu sabit tekrarlar ile

yinelenen satin alma davranisini ifade etmektedir (Oliver, 1999).

Sekil 2

Marka Baghhgi Diizeyleri Piramidi

Bagh Aha

Markay1 Begeniyor-
Arkadas Gibi Goriiniivor

Memnun Miisteri ve Degistirme
Malivetleri

Memnun / Aliskin Misteri- Degistirmesine Gerek
Yok

Degistirenler/ Fiyata Hassas Olanlar-Kayitsiz Marka
Baghhga

Kaynak: David, A.A. (2009). Managing Brand Equity, Capitalizing on the Value of a Brand

Name.

Aaker, Sekil 4’te goriildiigii gibi marka bagliliginin bes diizeyinin oldugunu belirtmistir. Her diizey
farkli pazarlamanin zorluklarini ve karsilasilacak durumlar1 sembollesmistir. Herhangi bir iiriin

kategorisinde veya pazarinda bunlarin hepsi olmayabilir (Aaker, 2009).

Satin alma davranist marka bagliligi olusturmanin ilk adimini sunmaktadir (Ailawadi ve ark.,
2008). Bu nedenle, bu kadar 6nemli bir bilesenin, bu ¢ok boyutlu yapiy1 anlama yolunda marka

baglilig1 arastirmalarina rehberlik etmesi sasirtict degildir. Pazarlama arastirmalarindaki 6nde
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gelen isimlerden biri olan Kevin Lane Keller marka bagliligina artan ilgiye yanit vermek igin
markaya bagliligin marka i¢in olumlu inanglar ve tutumlarin tekrar satin alma davraniginda tezahiir

etmesiyle ortaya ¢iktigini one siirmiistir (Keller, 1993:8).
Piyasada gozlemlenebilen ¢esitli marka sadakati tiirleri vardir. Bunlar sunlar1 igerir:

Tam Sadakat: Bu, bir miisterinin siirekli olarak belirli bir markadan satin alacagi ve diger

secenekleri dikkate almayacagi en yliksek marka sadakati seviyesidir.

Kismi Sadakat: Bu tiir bir marka sadakati, bir miisterinin diger secenekleri degerlendirmeye istekli

olmasi, ancak yine de belirli bir markayi tercih etmesi durumunda ortaya ¢ikar.

Gizli Sadakat: Bu tiir bir marka sadakati, bir miisterinin diger segenekleri degerlendirmeye istekli

olmastyla karakterize edilir, ancak yine de belirli bir markaya kars1 olumlu bir tutuma sahiptir.

Sadakatsizlik: Bu tiir bir marka sadakati, bir miisterinin belirli bir markay1 tercih etmemesi ve farkl

secenekler arasinda gecis yapmaya istekli olmasi durumunda ortaya ¢ikar.

Sirketlerin farkli marka sadakati tiirlerini anlamalar1 ve miisterileri arasinda tam bir sadakat
gelistirmek i¢in ¢aba gdstermeleri 6nemlidir. Bu, miisteriyi elde tutma ve satiglari artirmaya

yardimci olabilir.

2.6. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin bazi1 etkenlere gore iirlinii ya da hizmeti degerlendirdikleri, degeri yiiksek olan
markay1 tercih etme ihtimalinin daha yiiksek oldugu bazi arastirmacilar tarafindan ileri

stiriilmektedir (Russel ve Kamakura, 1993)

Tiiketicilerin iiriin ya da markaya kars1 baghlik hissederken fiyat, lirlin-hizmet ve imaj unsurlarin
belirleyici oldugu diisliniilmektedir. Bu degiskenlerin belirleyicilik seviyeleri bireylere gore
farklilik gosterebilmektedir. Her tiiketicinin marka ya da liriine gore algiladigi deger denklemi

farklilik gostermektedir (Neal, 1999).

Marka bagliligi hususunda yapilan aragtirmalarda marka bagliligina sahip bireylerin referans
aldiklar1 birey ya da bireylerden etkilendigi, secilen markanin lider olarak goriilen kisilerin

kullandig1 marka olma olasiliginin fazla oldugu diisiiniilmektedir (Stafford, 1966). Bir diger
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yaklagimda ise marka bagliliginin olugsmasinda arkadas tavsiyesi, liriiniin dis goriiniisii, markaya

dair kampanya yapilmasi gibi unsurlarin etkili oldugu belirtilmistir (Neal, 1999).
Marka sadakatini etkileyebilecek ¢esitli faktorler vardir. Bunlar sunlar1 igerir:

Uriin veya Hizmet Kalitesi: Miisteriler, markanin siirekli olarak yiiksek kaliteli {iriin veya hizmetler

sundugunu disiiniirlerse, bir markaya sadik kalma olasiliklar1 daha ytiksektir.

Miisteri Hizmeti: Milkemmel miisteri hizmeti, miisterilerin kendilerini degerli ve desteklenmis

hissetmelerini saglayarak sadakati artirabilir.

Marka Imaji: Giiglii ve olumlu bir marka imaji, miisteriler arasinda sadakat olusturmaya yardimci

olabilir.
Fiyat: Miisteriler, paralarinin karsiligini aldiklarini hissederlerse bir markaya daha sadik olabilirler.

Kullanilabilirlik: Uriinlere veya hizmetlere kolayca erisilebilirse, miisterilerin bir markaya sadik

kalma olasilig1 daha ytiksektir.

Kisisel tercihler: Bireysel tercihler ve deneyimler de marka sadakatini etkileyebilir. Miisteriler,

degerleri ile ortiisen veya gegmiste olumlu deneyimler yasadiklar1 bir markaya daha sadik olabilir.

Bu faktorleri anlamak, sirketlerin marka sadakati gelistirmelerine ve miisterileriyle giiclii ve kalici

iligkiler kurmalarina yardimei olabilir.

Ceritoglu (2004) marka bagliligini etkileyen faktorleri su sekilde siralamaktadir;
e Uriiniin ve markanin dair 6nem ve risk seviyesi
e Memnun olma seviyesi,
e Marka iirliniine ait performansi,
e Marka iiriiniine ait fiyat
e Marka promosyonlari
e Markanin reklami

e Markanin ismi
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e Demografik 6zellikler

e Stokta bulunma durumu

e Zaman, Donem

e Pazarda uzun siire yer almasi

e Aliskanliklar

e Markaya dair kullanim ge¢misi
2.7. Marka Baghhg Acisindan Tiiketici Gruplari
Diger markalar1 géz ard1 edip kendi ihtiyaclaria gore {iriin satin alan ve her zaman begendigi ve
mutlu oldugu markalari satin alan tiiketicilere bagl tiiketiciler olarak adlandirililar. Cogunlukla bu
tilkketiciler ile marka arasinda sadakate dayali bag olusmakta ve markadan memnun olduklarini,

markaya ait triinii tekrar satin alarak belirtmektedirler. Tiiketicilerin marka baglilig: iki sekilde
aciklanmaktadir (Cakir, 2003);

e Yatay Marka Bagliligi: Tiiketicinin tercih ettigi markaya ait diger {irtinleri de tercih etmesi
durumudur. Tiiketici markaya olan memnuniyeti sonucunda markanin diger tirlinlerini satin

almakta tereddiit etmemektedir

e Dikey Marka Baglilig1: Tiiketicinin markaya ait iirlinii bir siire sonra tekrar satin almasi
durumudur. Model yiikseltmek veya tekrar ihtiya¢ duyulmasi durumunda yine ayn1 marka

irliniin tercih edilmesidir.
Cakir'a (2003) gore marka sadakati, satin alma sikligina gore su sekilde gruplandirilabilir:

Yiiksek Baglilik: Bir markaya baglilig1 yiiksek olan miisteriler, markayi gok sik, genellikle giinliik

veya haftalik olarak satin alirlar.

Orta Derecede Baglilik: Bir markaya orta derecede bagliligi olan miisteriler, markay: diizenli

olarak satin alirlar, ancak yiiksek bagliliga sahip olanlar kadar siklikta satin almazlar.

Diisiik Sadakat: Bir markaya sadakati diisiik olan miisteriler, markay1 nadiren satin alir ve diger

markalara kolayca gegebilir.
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Sadakatsizlik: Bir markaya sadakati olmayan miisteriler, markay1 hi¢ satin almazlar veya yalnizca

¢ok nadiren satin alabilirler.

Satin alma sikliginin, marka sadakatini kategorize etmenin sadece bir yolu olduguna dikkat etmek
onemlidir. Bir miisterinin tutumlari, niyetleri ve bir markaya iliskin algilar1 gibi diger faktorler de
sadakat diizeylerini etkileyebilir. Sadakatsizlik, tiiketici ihtiyacina ait satin alma durumunda stirekli

farkli markalari tercih etmesi durumudur.

Tiiketiciler, marka sadakat diizeylerine gore farkli kategorilerde gruplandirilabilir. Baz1 yaygin

kategoriler sunlar1 igerir:

Sadiklar: Bunlar, siirekli olarak ayn1 markadan satin alan ve diger segenekleri degerlendirmeye pek
ilgi gdstermeyen tiiketicilerdir.
Degistiriciler: Bunlar, farkli markalar arasinda gecis yapmaya istekli olan ve belirli bir marka i¢in

giiclii bir tercih gostermeyen tiiketicilerdir.

Hobiciler: Bunlar, yeni markalari denemeye istekli, ancak yine de belirli bir markay: tercih eden

tiketicilerdir.

Sinirda oturanlar: Bunlar, kararsiz olan ve birden ¢ok markadan satin alma olasilig1 esit olan

tuketicilerdir.

Markadan kacginanlar: Bunlar, belirli markalardan aktif olarak kaginan ve onlardan satin almay1

diistinmeyen tiiketicilerdir.

Farkli tiiketici gruplarmi marka sadakati agisindan anlamak, sirketlerin pazarlama ve miisteri
hizmetleri stratejilerini hedef kitlelerinin ihtiya¢ ve tercihlerini daha iyi karsilayacak sekilde

uyarlamalarina yardimei olabilir.
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BOLUM 3: MARKA KIiMLIiGi VE MARKA EDERI

3.1. Marka Kimligi Kavram ve Marka Kimliginin Unsurlar

Marka kimligi, bir markay1 tanimlayan ve onu rakiplerinden ayiran benzersiz 6zellikler dizisidir.
Logo, renk semasi, tipografi ve mesajlagma gibi markanin imajini olusturan gorsel ve sozlii
unsurlar igerir. Marka kimliginin unsurlari, tiiketici i¢in uyumlu ve tutarli bir marka deneyimi

yaratmak i¢in birlikte ¢alisir. Marka ve markalagma tarih 6ncesi donemlere dayanmaktadir.

Giiglii bir marka kimligi, basaril1 bir marka stratejisinin kilit unsurudur. Aaker'e (1995) gore giiclii
bir marka kimligi, bir markanin degerlerini, misyonunu ve konumunu yansitir ve onu rakiplerinden
farklilagtirmaya yardimci olur. Miisteri sadakati ve giiveni olusturmaya yardimeci oldugu igin
tirtiniin degerini ve 6nemini artiran bir olgu olarak yansitilmaktadir. Gtiglii bir marka kimligi ayrica
bir markanin iirlin veya hizmetlerinin algilanan kalitesini ve degerini artirabilir, bu da daha yiiksek

miisteri memnuniyeti ve artan satiglara yol acgar.

Gigcli bir marka kimligi gelistirmek, pazarlama materyalleri, paketleme, web sitesi ve miisteri
etkilesimleri dahil olmak {izere tiim temas noktalarinda tutarli ve tutarli bir marka imaj1 olugturmay1
icerir. Bu, markanin benzersiz kisiligini ve degerlerini temsil eden ayirt edici bir logo, slogan ve
gorsel stil olusturmay icerebilir. Giiglii bir marka kimligi, bir markanin kalabalik bir pazarda one
cikmasina ve miisterileriyle giiglii bir bag kurmasina yardimci olabilir. Marka kimligini olusturan
unsurlar su sekilde 6zetlenebilir. Bir marka kimligini olusturan unsurlar, bir markanin degerlerini,

misyonunu ve tekliflerini temsil eden gorsel ve sdzel unsurlardir. Bu 6geler sunlar igerebilir:

Logo: Bir markay1 temsil eden ve genellikle bir markanin gorsel kimliginin birincil unsuru olarak

kullanilan gorsel bir semboldiir.

Slogan: Bir markanin deger 6nermesini 6zetleyen ve hedef kitlesinde yanki uyandiran akilda kalici

bir ifadedir.

Renk Paleti: Bir markanin renk paleti, tiim marka malzemelerinde tutarli bir sekilde kullanilan renk

setidir.

Tipografi: Tiim marka malzemelerinde tutarli bir sekilde kullanilan yazi tiplerini, yazi tipi

boyutlarini ve yazi tipi stillerini ifade eder.

Goriintii: Tim marka malzemelerinde tutarli bir sekilde kullanilan fotograflari, ¢izimleri ve

grafikleri ifade eder.
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Ses ve ton: Bir markanin sesi ve tonu, dili, kisiligi ve ses tonu dahil olmak tizere hedef kitlesiyle

iletisim kurma bi¢imini ifade eder.

Bu unsurlar, bir markanin 6ne ¢ikmasina ve hedef kitlesiyle baglanti kurmasina yardimei olan
uyumlu ve tutarli bir marka kimligi olusturmak i¢in birlikte caligir. Sirketler, marka kimliginin bu
unsurlarini dikkatli bir sekilde tasarlayarak ve yoneterek, hedef kitlelerinde yank1 uyandiran giiglii

ve tutarli bir marka imaj1 yaratabilirler.

3.2. Marka Ederi Kavram

Marka ederi, bir markanin bir {irlin veya hizmete kattig1 degerin bir dl¢iistidiir. Giiven Borga'ya
gore marka degeri, tiiketici tarafindan satin alinan duygusal bag, kisilik ve tatmin ile fiziksel
ozelliklerin bir karisimidir. Tutarli markalagma c¢abalar1 ve olumlu bir miisteri deneyimi ile zaman

icinde insa edilebilecek bir markadir.

Marka ederi genellikle bir markanin itibarinin giicline, miisterilerinin sadakatine ve iiriin veya
hizmetlerinin algilanan degerine ve kalitesine gore degerlendirilir. Gii¢lii 6z sermayeye sahip bir
marka, iirlinleri i¢in yiiksek bir fiyat belirleyebilir, olumlu agizdan agza iletisim kurabilir ve is

basarisini artirabilir.

Bir markanin gorsel ve s6zlii unsurlarinin tutarliligi ve tutarliligy, iiriin veya hizmetlerinin kalitesi
ve performans: ve miisteri memnuniyeti ve sadakat diizeyi dahil olmak {izere, marka degerinin
gelisimine katkida bulunan birkag faktor vardir. Giiglii bir marka degeri olusturmak, olumlu bir
miisteri deneyimi sunmaya ve markanin degerlerini ve misyonunu hedef kitleye siirekli olarak

iletmeye yonelik uzun vadeli bir taahhiit gerektirir.

David Aaker’e gore ise marka ederi; marka bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite,

markay1 ¢agristiran 6zellikler ve marka sahibine ait diger varliklar tarafinda olusmaktadir.

Marka ederi, bir markanin bir {iriin veya hizmete kattig1 degerdir. Tiiketici algisini, davranigini
etkileyebilecegi ve nihayetinde satislar1 artirabilecegi igin giiclii bir markanin pazarda yarattig

olumlu farktir.

Marka ederi, reklam, halkla iliskiler ve miisteri hizmetleri gibi ¢esitli pazarlama gabalarinin yani
sira liriin veya hizmetin kalitesi araciligiyla zaman i¢inde insa edilir. Bir marka giiclii bir marka
ederine sahip oldugunda, iiriinleri veya hizmetleri i¢in yiiksek fiyatlara hilkmedebilir ve ayni

zamanda kendisini rakiplerinden farklilastirabilir.
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Marka ederine katkida bulunan gesitli faktorler asagida siralanmaktadir;
» Marka farkindaligi: Tiiketicilerin markaya asinalik derecesi
» Marka cagrisimi: Tiiketicilerin markayla ilgili duygulari ve ¢agrisimlari
» Marka sadakati: Tiiketicilerin siirekli olarak ayn1i markadan satin alma derecesi
» Algilanan kalite: Markanin pazarda algilanan genel kalitesi

Sirketler, giiglii bir marka ederi olusturarak pazarda rekabet avantaji yaratabilir ve satiglarin1 ve

miisteri sadakatini artirabilir.

Marka degeri ise bir markanin toplam degerini ifade eder. Bir markanin bir sirkete getirdigi finansal
degerin bir Ol¢iisiidiir. Marka degeri, markanin giicli, hedef pazarin biiylikligi, iiriin veya

hizmetlerin kalitesi ve miisteri sadakat diizeyi gibi ¢esitli faktorlerden etkilenebilir.

Ozetle marka degeri, bir markanin bir iiriin veya hizmete katti§1 degeri, marka degeri ise bir
markanin finansal degerini ifade etmektedir. Bir sirketin basarisint  ve karliligim

etkileyebileceginden, her ikisi de isletmeler i¢in 6nemli hususlardir.

3.3. Marka Ederinin Onemi ve Belirlenmesi

Marka ederi bir isletmenin basarisin1 ve karliligini 6nemli dlglide etkileyebilir. Giiglii bir marka
ederi bir isletmenin;

Miisterileri cezbederek elde tutmasina: Miisterilerin bildikleri ve giivendikleri bir markadan {iriin

veya hizmet satin alma olasilig1 daha yiiksektir, bu da satislarin ve gelirin artmasina yol acgabilir.

Fiyat artisina: Miisteriler taninmis ve giivenilir bir markanin bir {iriin veya hizmeti i¢in daha fazla
O6demeye istekli oldugundan, giiclii bir marka degeri, bir isletmenin {iriinleri veya hizmetleri i¢in

fiyat artig1 talep etmesine izin verebilir.

Miisteri sadakati olusturmasina: Miisterilerin bildikleri ve giivendikleri bir markaya geri donme

olasilig1 daha yiiksek oldugundan, gii¢lii bir marka degeri miisteri sadakatini artirabilir.

Miisteri memnuniyetini arttirmasina: Bir markayla olumlu deneyimler yasayan miisterilerin, satin
alma islemlerinden memnun olma olasilig1 daha yiiksektir, bu da miisteri sadakatinin ve olumlu

agizdan agza iletisimin artmasina yol agabilir.
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Uriin veya hizmetlerin kalitesi, miisteri hizmetlerinin diizeyi, marka itibarinin giicii ve genel
miisteri deneyimi dahil olmak tizere marka ederini etkileyebilecek ¢esitli faktorler vardir. Bir
isletmenin marka ederini belirlemek i¢in sirketler, pazar arastirmasi, miisteri anketleri ve finansal

analiz dahil olmak iizere ¢esitli yontemler kullanabilir.

Bir markanin finansal degerinin Ol¢lilmesi uzun yillardir ilgi konusu olmustur ve bu degeri

hesaplamak ve 6lgmek i¢in 6nerilen birkag¢ farkli yaklagim vardir.

Aaker (1991) ve Keller (2006), bir sirketin varliklarinin degerini belirlemeye yardimeci
olabileceginden, bir markanin finansal degerinin birlesme ve satin alma siirecleri baglaminda

Olciilebilecegini one slirmektedir.

Simon ve Sullivan (1993) tiiketici davranisini hesaba katan hesaplama tabanli bir yaklasim
Onerirken, Ambler (2008) "Pazarlama Kitab1" adli kitabinda bir markanin finansal degerini

hesaplamak ve 6l¢mek i¢in bir yontem nermektedir.

Kullanilan yaklagim ne olursa olsun, bir markanin finansal degerinin statik bir kavram olmadigina
dikkat etmek onemlidir. Tiketici talebindeki degisiklikler, pazar kosullar1 ve bir markanin {iriin

veya hizmetlerinin performansi gibi ¢esitli faktorlere bagli olarak zaman iginde dalgalanabilir.

3.4. Marka Ederinin Onemi Finansal Ac¢idan ve Tiiketici A¢isindan Aciklanmasi

Finansal agidan bakildiginda, marka ederi 6nemlidir ¢iinkii bir isletmenin degerini 6nemli dl¢lide
etkileyebilir. Miisterilerin bildikleri ve gilivendikleri bir markadan {iriin veya hizmet satin alma
olasilig1 daha yiliksek oldugundan, gii¢lii bir marka eders satiglarin ve gelirin artmasina neden

olabilir. Bu da, daha yiiksek karlara ve isletme i¢in daha yiiksek bir degerlemeye yol agabilir.

Tiiketici agisindan bakildiginda da, marka ederi satin alma kararlarin1 etkileyebilecegi igin
onemlidir. Misterilerin bildikleri ve giivendikleri bir markadan iiriin veya hizmet satin alma
olasiliklar1 daha ytiksektir ve genellikle taninmig ve giivenilir bir markanin iiriin veya hizmeti i¢in
prim 6demeye isteklidirler. Miisterilerin bildikleri ve glivendikleri bir markaya geri donme olasilig

daha yiiksek oldugundan, gii¢lii bir marka ederi miisteri sadakatini de artirabilir.

Marka ederi hem isletmeler hem de tiiketiciler igin dnemlidir ¢linkii bir isletmenin finansal degerini

etkileyebilir ve satin alma kararlarini etkileyebilir. Giiglii bir marka ederi isletmeler i¢in satiglarin
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ve gelirin artmasina yol acabilir ve miisterilere satin alma kararlar1 verirken giiven ve giivenilirlik

duygusu saglayabilir.

Simon ve Sullivan'm marka degeri modeli, bir markanin bir {iriin veya hizmete kattig1 degeri
anlamak ve 6lgmek i¢in bir ¢ercevedir. Model, marka degerinin {i¢ temel bilesenden olustugunu

One suruyor:

Marka bilinirligi: Bu, bir markanin hedef kitlesi tarafindan ne 6l¢iide bilindigini ve tanindigin
ifade eder. Bilinirligi yiiksek bir markanin, satin alma kararlar1 verirken miisterilerin akillarinda ilk

sirada yer alma olasilig1 daha yiiksektir.

Algilanan kalite: Bu, bir miisterinin bir markanin {iriin veya hizmetlerinin genel kalitesine iliskin
algisini ifade eder. Bir markayi yiiksek kalite olarak algilayan miisterilerin markaya sadik olma ve

tiriinleri i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olma olasiliklar1 daha ytiksektir.

Marka cagrisimlari: Bunlar, bir miisterinin markanin degerleri, misyonu, kisiligi ve diger soyut

Ozellikleri hakkindaki algilar1 dahil olmak iizere bir markayla olan ¢agrisimlaridir.

Simon ve Sullivan'in modeline goére, bir markanin bir iirline veya hizmete kattig1 deger, bu ii¢
bilesenin giicii tarafindan belirlenir. Giiglii bilince, algilanan kaliteye ve olumlu ¢agrisimlara sahip
bir markanin daha yiiksek marka degerine sahip olmasi ve pazarda daha basarili olmasi

muhtemeldir.
3.5. Marka Ederini Olusturan Degiskenler
Marka ederleri, bir markanin eylemlerine ve kararlarina rehberlik eden temel inanglar ve ilkelerdir.

Markanin amacini, misyonunu ve vizyonunu yansitirlar ve markalagma ve pazarlama cabalari i¢in

bir temel olustururlar.

Marka ederleri, siirdiiriilebilirlik, yenilik¢ilik, miisteri hizmetleri, kalite ve sosyal sorumluluk gibi
cok cesitli unsurlar1 igerebilir. Genellikle bir markanin mesajlar, gorsel kimligi ve miisteri

etkilesimleri araciligiyla iletilirler.
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Etkili marka ederi, bir markanin benzersiz kisiligini ve pazardaki konumunu tanimlamaya yardimei1
olur ve miisteri sadakati ve gliveni olusturmaya yardime olabilir. Bir markanin kimliginin 6nemli

bir pargasidirlar ve onu rakiplerinden farklilagtirmaya yardimci olurlar.
Bir isletme veya {iriin i¢in marka degeri olusturabilecek birkag kriter vardir:

Kalite: Yiiksek kaliteli iirlin veya hizmetler, miisterilerde giiven ve giivenilirlik olusturmaya

yardimci olabilir ve bu da marka degerinin artmasina yol acabilir.

Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyetine odaklanmak, marka degeri olusturmaya yardimeci1

olabilecek olumlu agizdan agza ve artan miisteri sadakatine yol agabilir.

Itibar: Giivenilirlik, giivenilirlik ve profesyonellik igin giiclii bir itibar, marka degeri olusturmaya

yardimci olabilir.

Farklilagtirma: Benzersiz ve farklilagtirilmig bir {irlin veya hizmet, bir isletmenin rakiplerinden

styrilmasina ve marka degeri olusturmasina yardimci olabilir.

Tutarlilik: Tutarl bir sekilde yiiksek kaliteli {iriin veya hizmetler sunmak ve tutarli bir marka imaj1

ve mesaj1 siirdiirmek, zaman i¢inde marka degeri olusturmaya yardimei olabilir.

Miisteri Sadakati: Siirekli olarak bir markadan satin alan sadik miisteriler, olumlu agizdan agza

iletisim ve tekrarlanan is yoluyla marka degerinin olusturulmasina yardimci olabilir.

Marka Bilinirligi: Iyi bilinen ve tanman bir marka, miisterilerin asina olduklar1 bir markadan satin

alma olasiliklar1 daha yiiksek oldugundan, marka degerinin olusturulmasina yardimci olabilir.

Genel olarak, marka ederi olusturmak, kaliteli iiriin veya hizmetler, miisteri memnuniyeti, giiglii
bir itibar, farklilagsma, tutarlilik, miisteri sadakati ve marka farkindaligi gibi faktorlerin bir

kombinasyonunu gerektirir.

3.5.1. Marka Farkindahg

Markanin tiiketiciler tarafindan taninma ve hatirlanma derecesini ifade eder. Bir markanin pazarda

ne kadar iyi tanindiginin bir dl¢iistidiir ve marka stratejisinin 6nemli bir unsurudur.

Yiiksek marka bilinirligine sahip olmanin ¢esitli faydalar1 vardir:
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Artan satiglar ve gelir: Miisterilerin asina olduklar1 bir markadan {iriin veya hizmet satin alma
olasiliklar1 daha yiiksektir, bu nedenle yiiksek marka bilinirligi, satislarin ve gelirin artmasina

neden olabilir.

Rekabet avantaji: Taninmis ve taninmis bir marka, bir igletmeyi rakiplerinden farklilastirabilir ve

ona pazarda rekabet avantaji saglayabilir.

Miisteri sadakati: Bir markaya asina olan miisterilerin, markay1 bildikleri ve giivendikleri i¢in ona

sadik olma olasilig1 daha yiiksektir.

Artan gilivenilirlik: Taninmis bir marka, tiiketiciler tarafindan genellikle daha inanilir ve glivenilir
olarak algilanir, bu da miisteri sadakati olusturmaya ve tekrar is yapma olasiligini artirmaya

yardimci olabilir.

Isletmelerin reklam, sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, halkla iliskiler ve ortakliklar
dahil olmak {izere marka bilinirligi olusturmasinin birka¢ yolu vardir. Marka bilinirligi olusturmak
zaman ve caba gerektirir, ancak satiglart ve geliri artirmaya, bir isletmeyi rakiplerinden
farklilastirmaya ve miisteri sadakati olusturmaya yardimci olabilecek marka stratejisinin 6nemli

bir unsurudur.

Marka hatirlama, bir tiiketicinin bir ipucu veya bilgi verildiginde bir marka adin1 dogru bir sekilde
hatirlama becerisini ifade eder. Keller'e (2003) gore, marka hatirlama, bir markanin pazardaki

farkindaliginin ve taninmasinin énemli bir 6l¢uisiidiir.

VanAuken (2003), tiiketicilerin marka hatirlanabilirliginin yiiksek olmasi i¢in markanin sundugu
iriin ve hizmetleri ayirt edebilmesi, markanin faydalarini ayirt edebilmesi ve markanin nerede

satildig1 hakkinda fikir sahibi olmasi gerektigini 6ne siirmektedir.

Yiiksek marka hatirlanabilirligi, satislarin ve miisteri sadakatinin artmasina yol agabileceginden,
bir markanin basarisi i¢in Onemlidir. Yiiksek diizeyde marka hatirlanabilirligi olusturabilen
markalarin, satin alma kararlar1 verirken miisterilerin akillarinda ilk sirada yer alma olasilig1 daha

yiiksektir ve rakipler tarafindan degistirilme olasilig1 daha diistiktiir.
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Sekil 3
Farkindalik Piramidi

En tist diizeyd
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Kaynak: Pira, A. ve Kocabas, F. ve Yenigeri M. (2005). Kiiresel Pazarda Marka Y 6netimi ve
Halkla Iliskiler, Donence, Istanbul.

Marka farkindaligi yaratmak, bir markanin pazarlama stratejisinin 6énemli bir parcasidir. Bir
markanin hedef kitlesi tarafindan bilinme ve taninma derecesini ifade eder. Bilinirligi yiiksek bir
markanin, satin alma kararlar1 verirken miisteriler i¢in ilk akla gelen olma olasilig1 daha yiiksektir

ve rakipler tarafindan degistirilme olasilig1 daha diistiktiir.

3.5.2. Marka Cagrisimi

Marka ¢agrisimi, tiiketicilerin bir marka ile sahip oldugu zihinsel ve duygusal baglantilar1 ifade
eder. Bu cagrigimlar olumlu ya da olumsuz olabilir ve markanin itibari, iirlin kalitesi, miisteri

hizmetleri ve genel marka imaj1 ve mesajlart dahil olmak iizere ¢esitli faktorlere dayanabilir.

Olumlu marka ¢agrisimlari, miisteri sadakati ve olumlu agizdan agza iletisim olusturmaya yardimci
olabileceginden isletmeler i¢in ok degerli olabilir. Ornegin, yiiksek kaliteli iiriinleri ve miikkemmel
miisteri hizmetleri ile taninan bir markanin miisterilerle olumlu ¢agrisimlarit olmasi muhtemeldir.
Ote yandan, olumsuz marka gagrisimlari, miisteri bagliliginin azalmasina ve olumsuz agizdan agza

s0ze yol acgabileceginden isletmeye zarar verebilir.
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Tutarli mesajlasma ve marka bilinci olusturma, yiiksek kaliteli iiriin ve hizmetler ve miikemmel
miisteri hizmetleri dahil olmak iizere isletmelerin olumlu marka ¢agrisimlari olusturmasinin birkag
yolu vardir. Sirketin basaris1 ve karlilig1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabileceklerinden,

isletmelerin marka ¢agrisimlarini dikkatli bir sekilde yonetmeleri 6nemlidir.

3.5.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicilerin algilarina ve beklentilerine dayali olarak bir iiriin veya hizmetin
kalitesi hakkinda yaptiklar1 genel yargiyr ifade eder. Bir iiriiniin veya hizmetin dayaniklilik,
islevsellik ve performans gibi nesnel 6zelliklerini ifade eden gergek kalite ile ayn1 sey degildir.
Aksine, algilanan kalite, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmetin kalitesi hakkinda yaptiklar1 6znel

degerlendirmedir.

Algilanan kalite, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilecek onemli bir faktordiir.
Miisteriler, ihtiyac¢ ve beklentilerini karsilayacagina inandiklar1 i¢in kaliteli olarak algiladiklar1 bir
markadan bir {irlin veya hizmeti satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Tersine, miisterilerin diisiik
kaliteli olarak algiladiklart bir markadan bir iiriin veya hizmeti satin alma olasiliklar1 daha diisiik
olabilir ¢ilinkii bu 1iirlin veya hizmetlerin kendi ihtiyaclarin1 veya beklentilerini

karsilamayacagindan endise duyabilirler.

Uriin veya hizmet 6zellikleri ve faydalari, markalasma ve pazarlama, fiyat ve genel miisteri
deneyimi dahil olmak iizere algilanan kaliteyi etkileyebilecek ¢esitli faktorler vardir. Isletmeler, bu
faktorlere odaklanarak ve miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan yiiksek kaliteli iiriin

veya hizmetler sunmaya calisarak algilanan kaliteyi iyilestirmeye calisabilirler.

(Aaker 1996). marka denkliginin ana unsurlarindan birisinin de algilanan kalite oldugunu ve
algilanan kalitenin marka denkliginin degerlendirilmesinin 6nemli bir pargast oldugunu
belirtmektedir. (Pappu vd. 2005). algilanan kalitenin tipki diger marka denkligi bilesenleri gibi
markay1 farklilastirmak ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek noktasinda énemli bir
deger sagladigin1 ifade etmektedir. (Zeithaml 1998). da benzer bir bakis agisiyla, algilanan
kalitenin tiiketicilerin se¢imlerini belirleyen en oOnemli faktorlerden birisi oldugunu One

surmektedir.
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Algilanan kalite s6z konusu oldugunda, algilanan kaliteyi gercek/nesnel kalite, iiriin temelli kalite,
tiretim kalitesi ve deger kavramlarindan ayirmak gerekmektedir. (Aaker, 1991: 85). Zira (Zeithaml
1998). algilanan kalitenin, tiiketicilerin iiriine iligkin siibjektif degerlendirmeleri olmasi1 yoniiyle

algilanan deger kavramindan farkli bir bi¢imde ele alinmasi gerektigini belirtmektedir.

3.5.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin zaman iginde siirekli olarak ayn1 markadan satin alma egilimini ifade
eder. Bir miisteri ile bir marka arasindaki iliskinin giiciiniin bir Olcilistidiir ve bir isletmenin

basarisini ve karliligini etkileyebilecek dnemli bir faktordiir.
Marka sadakati olusturmanin gesitli faydalar1 vardir:

Artan satiglar ve gelir: Sadik misterilerin bir markadan tekrar satin alma olasilig1 daha yiiksektir,

bu da satislarin ve gelirin artmasina neden olabilir.

Azalan pazarlama maliyetleri: Sadik miisterilerin bir markay: arkadaslarina ve ailelerine dnerme
olasilig1 daha yiiksektir, bu da maliyetli pazarlama cabalarina olan ihtiyaci azaltmaya yardimci

olabilir.

Gelistirilmis miisteri tutma: Sadik miisterilerin bir rakibe ge¢cme olasilig1 daha diisiiktiir, bu da

miisteri tutma oranlarini iyilestirmeye yardimci olabilir.

Isletmelerin, yiiksek kaliteli iiriin veya hizmetlerin sunulmasi, miikemmel miisteri hizmetleri ve
tutarlt marka bilinci olusturma ve mesajlasma dahil olmak iizere marka bagliligi olusturmasinin
birka¢ yolu vardir. Sirketin basaris1 ve karliligi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabileceginden,

isletmelerin marka sadakati olusturmaya odaklanmasi1 6nemlidir.

Marka sadakati, marka farkindaligi, marka cagrisimlari ve algilanan kalite Aaker’in (1991) tiiketici
temelli marka denkligi boyutlar1 ve Keller (1993) tarafindan kavramsallastirilan marka farkindaligi

ve marka imaj1 boyutlarini ele aldig1 goriilmektedir.

Marka sadakati, markali, etiketli veya derecelendirilmis bir alternatifi bulunan bir {iriiniin segimine
yonelik olumlu yonde duygusal, degerlendirici ve/veya davranigsal tiiketici egilimi ve zaman

icinde tekrarlanan satin alma davranisiyla ilgilidir. Aaker’e (1991) gore marka sadakati, markanin

54



zaman i¢inde siirekli olarak satin alinmasini saglayan markaya yonelik yapici bir goriisii sembolize
etmektedir. Markalar, fayda sagladigi mal ya da hizmetler araciligiyla tiiketicilerin zihninde yer
edinmekte, tiiketicilerin tutum ve davramslarii etkilemektedir. Isletmeler, sadik olmayan
miisterilerden daha karli oldugu i¢in sadik miisterilere daha fazla odaklanmaktadir (Helgesen,
2006). Marka sadakati, markaya bagli olan miisterileri elde tutma maliyetinin yeni miisteri
kazanma maliyetinden daha diisilk olmasi sebebiyle isletmeler acisindan olduk¢a Snemli bir
amactir. Samuelsen ve Sanvik (1997) pazarlama literatiiriinde marka sadakatine iki tip yaklasim

oldugunu ifade etmektedir.
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BOLUM 4: LUKS MARKALARDA SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI,
MARKA BAGLILIGI VE MARKA EDERi ILiSKiSi UZERINE
MUCEVHER SEKTORUNDE SAHA ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Problemi

Sosyal medya giinlimiiz diinyasinda rekabet eden isletmeler agisindan 6nemli bir tanitim ve
pazarlama araci olarak kabul gormektedir. Bu arastirmanin temel amaci sosyal medya
pazarlamasinin marka baglilig1 ve marka ederi ile iliskisinin belirlenmesidir. Bu ¢ercevede bu

tezin temel arastirma sorular1 su sekilde belirlenmistir.

*Sosyal medya pazarlamasiyla marka bagliligi ve marka ederi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski var midir?

Temel arastirma sorusu ¢ercevesinde gecerliligi test edilmek {izere belirlenen hipotezler asagidaki
gibidir.

H1-Sosyal medya pazarlama calisma diizeyi ile marka bagliligi ve alt boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H2- Sosyal medya pazarlama calisma diizeyi ile marka ederi algis1 ve alt boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H3-Marka Ederi ve alt boyutlari ile marka baglilig1 ve alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir.

4.2. Arastirma Evreni Orneklemi, Veri Toplama Yéntemi ve Veri Toplama Araclar

Arastirmada Oncelikle elestirel literatiir taramas1 yontemi ile ¢alismaya teorik ve kavramsal arka
plan olusturmak amaciyla ikincil veriler incelenmistir. Bu kapsamda arastirmanin birinci
boliimiinde sosyal medya ve dijital pazarlama kavramlar1 detayli bir sekilde agiklanmustir.
Arastirmanin ikinci boliimiinde marka bagliligi, ticlincii boliimiinde ise marka ederi kavramlari

detayl bir sekilde incelenerek arastirmanin teorik ve kavramsal arka plani olusturulmustur.

Arastirmanin teorik yazin kismiin devamini olusturan saha arastirmasi boliimii ise firmalarin
sosyal medya tizerinden yaptiklar1 pazarlama ¢alismalarinin tiiketicilerin firmalara iliskin marka
baglilig1 ve marka ederi algisin1 ne sekilde etkiledigi arastirilmistir. Bu kapsamda arastirma

evrenini liiks segmentteki {irtinlerin tiiketicilerinin olusturdugu ifade edilebilir, bu noktada
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miicevher sektorii ve tiiketicileri iizerinde arastirma yapilmasi anlamli bulunmustur. Buradan
hareketle miicevher sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ile 6n goriismeler gergeklestirilmis,
firmalarin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri yiiriitiip yiiriitmedigi ve hangi boyutta

yiriittiikkleri aragtirilmistir.

Miicevher iiretimi yapan 11 firma ile iletisim kurulmus, bu firmalardan yalnizca 7 tanesinden
olumlu cevap alinarak miilakat yapilabilmistir. Goriismeyi kabul eden 7 firmanin tamaminin
sosyal medya iizerinden tanitim ve pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri bilgisi alinmistir. Bu
firmalardan 3 tanesi az sayida platform iizerinden diger firmalara oranla daha nadir diizeyde sosyal
medya pazarlamasi uyguladiklarini ifade etmis, 2 tanesi yine az sayida platform {izerinden diger
firmalara gore ortalama diizeyde uyguladiklarini, 2 tanesi ise birgok platform iizerinden siklikla
sosyal medya lizerinden tanitim ve pazarlama faaliyeti yiiriittiikklerini ifade etmistir. Arastirma
kapsaminda veri toplanan bu firmalar sosyal medya pazarlama faaliyeti siirdiirmeleri acisindan

diisiik, orta ve yliksek seviye olarak tasnif edilerek ii¢ ayr1 kiimeye ayrilmistir.

Tiketicilerin demografik dagiliminda yalnizca dogum tarihi ve cinsiyet faktorleri dikkate alinmis,
dogrum tarihi bazinda jenerasyon tasnifinde ise Yiiksekbilgili (2013) tarafindan Tirk Tipi Y
Kusagi baslikli calismada aciklanan tarih araliklar1 esas alinmistir. Tiiketicilerin marka ederi ve
marka baglilig1 algisinin Slgiilebilmesi amaciyla olusturulan ankette 2 adet 6lgek kullanilmistir.
Marka Ederi 6lgegi Ural ve Perk’in (2012) Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kisisel Bilgisayar
Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Antakya’da Bir Calisma bashikli arastirmasinda kullanmis

oldugu marka degeri 6lgeginden uyarlanmigtir.

Marka Baglilig1 6lgegi ise; Sahin’in (2008) de ¢alismasinda tiiketicilerin marka bagliligini 6lgmek
amactyla kullanmis oldugu, Haghigh Khiabanian ve Karakadilar (2016) tarafindan Tiirkce’ ye

uyarlanarak gecerlilik ve giivenirliligi yapilan “Marka Baglilig1” 6lgeginden uyarlanmustir.

Katilimcilardan her iki 6l¢egi de ii¢ ayr1 kiimede yer alan (az, orta ve yiiksek seviyede sosyal medya
pazarlamasi yapan) birer firmanin ismini dikkate alarak doldurmalar1 istenmistir. Bu sekilde
tilkketicilerin marka ederi ve marka bagliligina iliskin algilarinin sosyal medya pazarlamasi

uygulama diizeyine gore farklilik gosterip géstermediginin de tespit edilmesi hedeflenmistir.
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Anketlerin tamami kendilerine sorulmasi iizerine miicevher sektoriine ilgi duydugunu ifade eden
ve bu sektorde aligveris yaptigini ifade ederek bu sektoriin tiiketicisi oldugunu beyan eden kisilere
uygulanmistir. S6z konusu tiiketicilere Istanbul’daki alisveris merkezlerinde temas saglanmis ve
anketler yiiz ylize doldurulmustur. Arastirmaya toplam 386 katilimci dahil olmustur. Anketlerden
elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlari araciligiyla analiz edilmis, yorumlanmig ve sonug

boliimiinde raporlanmigtir.

4.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Sekil 4
Marka Ederi Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar
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Arastirmada kullanilan marka ederi dlgeginin faktor yapisini belirlemek amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmis ve sonuglar Sekil.4’de verilmistir. Elde edilen uyum iyiligi degerleri
incelendiginde (CMIN/DF: 3,22; CFI: ,981; TLI: ,940; IFI: ,929; NFI: ,922;AGFI: 0,958; RMSA:
,051) dlgegin 1yi diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Sekil 5
Marka Ederi Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar
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Arastirmada kullanilan marka ederi 6lgeginin faktdr yapisini belirlemek amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmis ve sonuglar Sekil 5°de verilmistir. Elde edilen uyum 1yiligi degerleri
incelendiginde (CMIN/DF: 4,339; CFI: ,969; TLI: ,961; IFI: ,969; NFI: ,962;AGFI: 0,951; RMSA:
,061) dlgegin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Sekil 6
Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Skewness Kurtosis Skewness Kurtosis
ifadeler | Istatistik | Std.Hata | Istatistik | Std.Hata | ifadeler | istatistik | Std.Hata | Istatistik | Std.Hata
MF4 -,141 ,072 -1,253 ,144 | MA25 -,272 ,072 -1,000 ,144
MF5 -,117 ,072 -1,287 ,144 | MA26 -,439 ,072 -, 755 ,144
MF6 -,108 ,072 -1,243 144 | MA27 -,399 ,072 -,238 ,144
MF7 -,242 ,072 -1,250 ,144 | MA28 -,444 ,072 -,839 ,144
AKS8 -,266 ,072 -1,201 ,144 | MA29 -,384 ,072 -,806 ,144
AK9 -,427 ,072 -,849 ,144 | MA30 -,301 ,072 -,966 ,144
AK10 -,274 ,072 -1,124 ,144 | MEM31 -,249 ,072 -1,115 ,144
AK11 -,301 ,072 -1,000 ,144 | MEM32 -,332 ,072 -1,179 ,144
Mi12 -,211 ,072 -1,153 ,144 | MEM33 -,325 ,072 -1,124 ,144
Mi13 -,213 ,072 -1,140 ,144 | MEM34 -,368 ,072 -1,047 ,144
Mi14 -,226 ,072 -1,164 ,144 | MEM35 -,279 ,072 -1,035 ,144
Mi15 ,030 ,072 1,193 ,144 | MEM36 -,306 ,072 -,240 ,144
Mii6 -,328 ,072 -,267 ,144 | MEM37 -,398 ,072 -,196 ,144
Mi17 -,430 ,072 -,351 ,144 | MEM38 -,347 ,072 -,316 ,144
MB18 -,163 ,072 -1,250 ,144 | BEN39 -,274 ,072 -1,200 ,144
MB19 -,158 ,072 -1,295 ,144 | BEN40 -,320 ,072 -,932 ,144
MB20 -,174 ,072 -1,255 ,144 | BEN41 -,427 ,072 -, 746 ,144
MB21 -,186 ,072 -1,260 ,144 | BEN42 -,365 ,072 -,498 ,144
MB22 -,375 ,072 -1,077 ,144 | SA43 -,273 ,072 -1,024 ,144
MB23 -,215 ,072 -1,105 ,144 | SA44 -,366 ,072 -,937 ,144
MB24 -, 177 ,072 -1,180 ,144 | SA45 -,286 ,072 -1,016 ,144

Sekil 6’da goriildigii gibi ¢arpiklik ve basiklik degerleri +1,50 ve -1,500degerleri arasinda oldugundan
veriler normal dagildig1 ifade edilebilir. Bu nedenle ¢alismada parametrik testler kullanilmustir.

Tablo 2

Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Dogum Tarihi n %
1997-2012 Z Kusagi 16 4,1
1980-1996 Y Kusagi 276 71,4
1963-1981 X Kusagi 42 10,9
1946-1963 Baby Boomers | 52 13,5
Toplam 386 100
Cinsiyet

Kadin 344 89,1
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Erkek 42 10,9
Toplam 386 100

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgularin yer aldigi Tablo 2 incelendiginde,
katilimcilarin  %4,1’inin  1997-2012, %71,4’tniin  1980-1996, %10,9’unun 1963-1981 ve
%13,5’inin ise 1946-1963 yillar1 arast1 dogumlu oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte

katilimcilarin %89,1°1 kadinlardan, %10,9°u ise erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 3

Marka ederi Ol¢eginin ve Alt boyutlarinin Giivenirlilik Analizleri

Degiskenler Madde Sayisi Cronbach’s Alpha
Marka farkindaligi 4 ,829
Algilanan kalite 4 811
Marka imaj1 6 ,806
Marka sadakati 7 ,861
Marka Ederi 21 ,870

Tablo 3’de Marka ederi Olgeginin ve Alt boyutlariin Giivenirlilik Analizleri yer almaktadir.
Analiz sonuglart incelendiginde hem marka ederi 6lgeginin hem de alt boyutlarinin yiiksek

giivenilirlik seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4
Marka Baghihg Olceginin ve Alt boyutlarimin Giivenirlilik Analizleri

Degiskenler Madde Sayis1 | Cronbach’s Alpha
Marka Algisi 6 ,820
Memnuniyet 8 ,830
Benimseme 4 795
Satin Alma 3 713
Marka Baghligi 21 ,855

Marka baghligi 6lceginin ve alt boyutlarinin giivenirliligi diizeylerinin yer aldigir tablo 4
incelendiginde dlcegin genelinin ve tiim alt boyutlarinin giivenilirlik diizeylerinin yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 5
Marka Ederi Olgeginin ve Alt boyutlarinin Ortalama Degerleri

Degiskenler Min. Mak. Ortalama | Sta.Sap.
Marka farkindalig 1,00 5,00 3,0889 1,26730
Algﬂanan kalite 1,00 5,00 3,1649 1,14934
Marka imajt 1,00 5,00 3,2181 ,94949

Marka sadakati 1,00 5,00 3,1523 1,22904
Marka Ederi 1,10 5,00 3,1602 1,08752

Marka ederindeki ifadelere iligkin katilimer algi ortalamalarinin yer aldigi tablo 5 incelendiginde,
marka ederi algisinin orta diizeyde (3,16) oldugu goriilmiistiir. Marka farkindaligi (3,08), algilanan
kalite (3,16), marka imaj1 (3,21) ve marka sadakati (3,15) diizeylerinin de orta seviyede oldugu

belirlenmistir.
Tablo 6

Marka Baghhg Olceginin ve Alt boyutlarinin Ortalama Degerleri
Degiskenler Min. Mak. Ortala | Sta.Sap.
Marka Algist 1,00 5,00 3,2621 | 1,03580
Memnuniyet 1,13 5,00 3,2722 | 1,01136
Benimseme 1,00 5,00 3,2904 | 1,09076
Satin Alma 1,00 5,00 3,2159 | 1,03331
Marka Baglihig 1,57 4,81 3,2647 | ,90336

Marka baglilig: ve alt boyutlarina iliskin ortalama degerler asagidaki tablo 6’te sunulmugstur. Tablo
5 incelendiginde katilimcilarin genel marka bagliligi diizeyinin (3,26), marka algis1 diizeyinin
(3,26), memnuniyet diizeyinin (3,27), benimseme diizeyinin (3,29) ve satin alma diizeyinin (3,26)
orta seviyede oldugu goriilmektedir.
Tablo 7
Marka Ederi ve Alt Boyut Algilarinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Degiskenler Cinsiyet n X Ss t p
Marka Farkindalig1 Kadin | 344 | 3,0841 | 1,28093 375 ,014
Erkek 42 3,1290 1,15357
Algilanan Kalite Kadin | 344 ] 31335 | 1,16339 2,673 ,000
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Erkek 42 3,4226 ,99220
Marka Imajt Kadin 344 | 3,2070 ,95874 1,145 023
Erkek 42 3,3095 ,86813
Marka Sadakati Kadin | 344 | 31386 | 1,22299 | 1086 869
Erkek 42 3,2646 1,27702
Marka Ederi Algisi Kadin | 344 ] 3,1456 | 1,10074 1,310 ,000
Erkek 42 13,2800 ,96817

Katilimcilarin marka ederi ve alt boyut algilarinin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik olusturup
olusturmadiginin belirlenmesi i¢in t testi yapilmis ve analiz sonuglar1 tablo 7 verilmistir. Analiz
sonuclar1 incelendiginde marka sadakati hari¢ tiim degiskenlerin katilimcilarin cinsiyetine gore

anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Tiim degiskenler i¢in erkek katilimcilarin

kadin katilimcilara gére daya yiiksek katilim ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 8
Marka Baghhgi ve Alt Boyut Algilarinin Katihmecilarin Cinsiyetine Gore Karsilastirilmasi
Degiskenler Cinsiyet n X Ss t p

Marka Algist Kadin 344 3,2763  |1,01572 1,339 000
Erkek 42 3,1455  |1,18565

Memnuniyet Kadin 344 3,2644  |1,01190 753 |,642
Erkek 42 3,3363  |1,00865

Benimseme Kadim 344 3,2803  [1,10691 901 004
Erkek 42 3,3730 94802

Satin Alma Kadin 344 3,2374  |1,01596 2,030 [002
Erkek 42 3,0397 [1,15517

Marka Baghiligi  |Kadin 344 3,2669 90415 241|945
Erkek 42 3,2464 90021

Katilimeilarin marka baglilig: ve alt boyut algilarinin cinsiyetlerine gore anlaml farklilik olusturup
olusturmadiginin belirlenmesi i¢in yapilan analizin sonuglari tablo 8’de verilmistir. Analiz
sonuclart incelendiginde marka bagliliginin ve memnuniyetin cinsiyete gore anlamli farklilik

olusturmadig1 ancak diger boyutlarin hepsinin anlamli farklilik olusturdugu (p<0,05) tespit

edilmistir.
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Tablo 9

Marka Ederi ve Alt Boyut Algilarimin Katihmeilarin Dogum Tarihine Gore

Karsilastirilmasi
Degiskenler Dogum Tarihi n X Ss f p
Marka 1994-2003 |16 2,8125 [1,04487 5770 ,001
Farkindalig 1978-1994 276 3,1666 [1,26970
1965-1977 142 3,1071 |1,29708
1945-1964 B2 2,7420 |1,23570
Algilanan Kalite 1994-2003 (16 3,3177 97678 6,023 ,000
1978-1994 276 3,2267 |1,14293
1965-1977 142 3,1210 |1,27072
1945-1964 B2 2,8157 |1,06752
Marka Imaji 1994-2003 (16 3,3056  |,84098 1,608 ,068
1978-1994 276 3,2468 96089
1965-1977 12 3,1548 97825
1945-1964 B2 3,0844 88829
Marka Sadakati 1994-2003 (16 3,2431  [1,31995 3,730 011
1978-1994 276 3,1941 |1,21697
1965-1977 142 3,2103  [1,18550
1945-1964 B2 2,8472 |1,26547
Marka Ederi 1994-2003 (16 3,1905 |,91275 3,731 011
Algist 1978-1994 276 3,2078  |1,08945
1965-1977 142 3,1591 |1,12821
1945-1964 B2 2,8919 [1,06289

Marka ederi algisinin ve alt boyutlarinin katilimecilarin dogum tarihlerine gore anlamliligini analiz
etmek i¢in anova testi yapilmis ve sonuglar tablo 9’de verilmistir. Analiz sonuglari incelendiginde
Marka ederi algisinin ve alt boyutlarinin marka imaj1 alt boyutu hari¢ katilimecilarin dogum
tarihlerine gore anlamli farkliliklar olusturdugu tespit edilmistir (p<0,05). Belirlenen bu anlamh

farkliliklarin marka ederi algis1 agisindan hangi gruplar arasinda olustugunu tespit etmek amaciyla

Tukey analizi yapilmistir.

Yapilan analiz neticesinde marka ederinde meydana gelen anlamli farkliligin 1978-1994 grubu ile
1945-1964 grubu arasinda oldugu tespit edilmistir. Marka farkindaliginda 1978-1994 ile 1945-
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1964; algilanan kalitede 1945-1964 ile 1994-2003 ve 1978-1994; marka sadakatinde ise 1978-1994
ile 1945-1964 ve 1965-1997 gruplar arasinda oldugu belirlenmistir.

Tablo 10
Marka Baghhgi ve Alt Boyut Algilarinin Katihmcilarin Dogum Tarihine Gore
Karsilastirilmasi
Degiskenler Dogum Tarihi n X Ss f p
Marka Algist 1994-2003 |16 3,2917 [1,25124 ,153 ,928
1978-1994 [276 3,2588  [1,03397
1965-1977 142 3,2183 96712
1945-1964 B2 3,2981 [1,03401
Memnuniyet 1994-2003 (16 3,1484 93990 1,126 337
1978-1994 [276 3,2860 [1,02073
1965-1977 142 3,1468 |1,07693
1945-1964 B2 3,3333 92341
Benimseme 1994-2003 (16 3,2292 93802 1,961 ,118
1978-1994 [276 3,3277 [1,06682
1965-1977 142 3,0794  [1,23193
1945-1964 B2 3,2740 |1,12729
Satin Alma 1994-2003 (16 2,/014  [1,03654 4,433 ,004
1978-1994 [276 3,2451  [1,02360
1965-1977 142 3,1587 93876
1945-1964 B2 3,2543  |1,11305
Marka Baghlig1 1994-2003 |16 3,1409 82309 1,078 ,357
1978-1994 [276 3,2803 90476
1965-1977 142 3,1556 |,96204
1945-1964 B2 3,3007 |,86695

Katilimcilarin marka bagliligi ve alt boyut algilarinin dogum tarihlerine gore anlamli farklilik
olusturup olusturmadigiin belirlenmesi i¢in yapilan analizin sonuglari tablo 10°da verilmistir.
Analiz sonuglar1 incelendiginde sadece satin alma boyutunun anlamli farklilik olusturdugu
(p<0,05), diger boyutlarda ise herhangi bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Satin alma
boyutunda tespit edilen bu anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in
ise TUKEY analizi yapilmistir. Tukey analizi sonuglarina gore bu anlaml farkliliklar 1994-2003
gurubu ile 1978-1994, 1965-1977 ve 1645-1964 gruplar arasinda gergeklesmistir.
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Tablo 11

Marka Baghhg ile Marka Ederi Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclari

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Marka Farkindalig 1

Algilanan Kalite ,884** 1

Marka Imaj 1 ,885** | 847** 1

Marka Sadakati ,906** | 867** | ,900** 1

Marka Ederi ,958** | 931** | Q52** | Q7%= 1

Marka Algisi ,555** | B40Q** | 523** | 537** | 5G2** 1

Memnuniyet B47** | 608** | ,633** | ,625** | ,657** | ,624** 1

Benimseme ,583** | 567** | 573** | 5E9** | 597** | 622** | 710** 1

Satin Alma ,642*%* | 611** | 607** | ,638** | ,656** | ,651** | ,709** | 734** 1
Marka Baglihig B97** | 666** | ,673%* | 678** | 709%* | ,843** | 910** | 856** |,848**| 1

Marka baglilig1 ile marka ederi arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi

sonuglar1 tablo 11°da sunulmustur. Analiz sonuglarina bakildiginda marka ederi ile marka

bagimlilig1 arasinda pozitif yonde, gii¢lii ve anlamli bir iliski (r: ,709; p <.001) tespit edilmigtir.

Bununla birlikte marka ederi alt boyutlari ile marka baglilig: alt boyutlari arasinda da pozitif yonlii

ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Tablo 12

Marka Ederi ve Alt Boyut Algilarinin Sosyal Medya pazarlama ¢alismasi yapma durumuna

Gore Karsilastirilmasi

Degiskenler Sosyal Medya X Ss f p
pazarlama N
calismasi yapma
durumu

Marka Farkindaligi | Az Diizeyde 386 [1,7766 69794 755,479 |,000
Orta Diizeyde 386 [3,4760 |, 73937
Yiiksek Diizeyde 386 14,0142 |1,02823

Algilanan Kalite Az Diizeyde 386 [2,0415 |76121 626,432 |.000
Orta Diizeyde 386 [3,4378 |, 70459
Yiiksek Diizeyde 386 14,0155 91013

Marka Imaj1 Az Diizeyde 386 [2,2949 |71595 614.900 | 000
Orta Diizeyde 386 [3,4400 58584
Yiiksek Diizeyde 386 [3,9195 67553
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Marka Sadakati Az Diizeyde 386 [1,9266 |78188 670,148 |.000
Orta Diizeyde 386 [3,4663 |68819
Yiiksek Diizeyde 386 14,0639 [1,00809

Marka Ederi Algis1 | Az Diizeyde 386 2,0297 61750 804,781 |.000
Orta Diizeyde 386 3,4545 |62351
Yiiksek Diizeyde 386 [3,9965 |,84548

Katilimcilarin marka ederi ve alt boyut algilarinin sosyal medya pazarlama caligmasi yapma
durumuna gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi igin anova analizi yapilmis ve
sonuglari tablo 12’de sunulmustur. Yapilan analiz neticesinde marka ederi ve alt boyut algilarinin
sosyal medya pazarlama ¢alismas1 durumuna gore anlaml farkliliklar olusturdugu belirlenmistir.
Bununla birlikte yapilan tukey analizinde tiim gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu ve sosyal

medya pazarlama ¢aligsma diizeyi arttikga marka ederi alg1 diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir.

Tablo 13
Marka Baghhgi ve Alt Boyut Algilarinin Sosyal Medya Pazarlama Cahismasi Yapma

Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Degiskenler Sosyal Medya X Ss f p
pazarlama N
c¢alismasi yapma
durumu

Marka Algisi Az Diizeyde 386 [2,2781 , 75524 628,204 |,000
Orta Diizeyde 386 [3,4201 ,71109
Yiiksek Diizeyde 386 14,0881  |,68430

Memnuniyet Az Diizeyde 386 [2,2429 | 71333 794,093 |,000
Orta Diizeyde 386  [3,4822 ,60889
Yiiksek Diizeyde 386 14,0916 ,64371

Benimseme Az Diizeyde 386 2,2338  |,60883 687.792 |.000
Orta Diizeyde 386 [3,4553 | 73044
Yiiksek Diizeyde 386 14,1820 ,85303

Satin Alma Az Diizeyde 386 [2,1097 64044 1134,840 |-000
Orta Diizeyde 386 [3,3912 | 54293
Yiiksek Diizeyde 386 14,1468  |,61420

Marka Baglilig Az Diizeyde 386 [2,2322 ,40367 1690,177 ,000
Orta Diizeyde 386  [3,4463 ,45012
Yiiksek Diizeyde 386 4,1156  |,50891
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Katilimcilarin marka baglilig1 ve alt boyut algilarinin sosyal medya pazarlama caligsmast yapma
durumuna gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in anova analizi yapilmis ve
sonuglar1 tablo 13’de sunulmustur. Yapilan analiz neticesinde marka ederi ve alt boyut algilarinin
sosyal medya pazarlama ¢alismasi durumuna gore anlamli farkliliklar olusturdugu belirlenmistir.
Bununla birlikte yapilan tukey analizinde tiim gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu ve sosyal

medya pazarlama ¢aligma diizeyi arttikga marka baglilig diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir.
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SONUC

Internet agmin genislemesi ve kullanici sayisinin artmast ile sosyal medya kullaniminda da artis
yasanmistir. Bu durum isletmelerin dogru ve hedef kitleye erisiminde kolayliklar saglamistir. Veri
madenciligi ve kisisel verilerin yOnetimi tizerine gelistirilen yontemler araciligi ile pazarlama
yontemlerine dair gerekli bilgiyi elde etmek daha kolay hale gelmistir. Bu bilgileri stratejiye

doniistiirebilmek ve izleme altina almak biiyiik 6nem tagimaktadir.

Pazarlama adi altinda uygulanan tutundurma faaliyetleri, teknolojinin ilerlemesi ile birlikte bu
duruma eslik ederek gelisim gostermistir. Ozellikle ¢evrimigi olarak dogup biiyiiyen bireylerin
varlig1 disiiniildiigiinde, tutundurma faaliyetlerinin yerinde ve amacina uygun yapilmasi, dogru
hedef kitlelere ulagilmasi, ¢esitliligin ¢ok oldugu pazarlarda daha 6nemli hale gelmektedir. Sosyal
medya, yapist ve sundugu imkanlar1 dolayisiyla tutundurma faaliyetleri arasinda yer edinmis

bulunmaktadir.

Ozellikle belirli yas alti gen¢ kusagin cevrimici olarak sosyal aglarda gezinmesi, pazarlama
yonetimlerinin markalarin1 destekleyen veya elestirenlerden haberdar olarak onlarla iletisim
kurmalarini saglanmistir. Bu sayede marka yonetimi ile alakali stratejilerin sosyal medya tizerinden

gerceklestirilmesi biiyiik 6nem kazanmustir.

Ozellikle liiks iiriinlerin pazarlamasinda sosyal medyanin giicii isletmeler tarafindan gz dniinde
bulundurulmaktadir. Bu gii¢, sosyal medya iizerinde “influencer” olarak betimlenen taninmis
kisilerin pazarlamaya dahil olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Uriin deneyimlerini olumlu ydnde sosyal
medya platformlarina aktaran bu kigiler hem isletmelerin hem de kendi markalarin

pazarlanmasinda katkida bulunmaktadirlar.

Sosyal medya platformlar1 pazarlama agisindan karsilikli haberlesmeye de destek saglamaktadir.
Tiiketicilerin dogrudan isletmeler ile iletisim kurmalar1 saglanmakta ayni zamanda isletmelerin de
tiiketicilere yonelik kampanya, etkinlik v.b. bilgileri iletme imkani sunulmaktadir. Bu durum ayni
zaman iriin degerlendirilmesi bakimindan da gecerlidir.  Tiiketicilerin potansiyel tiiketici

adaylarina olumlu veya olumsuz deneyimlerini ¢ok hizli bir sekilde iletebilmektedir.

Sosyal medya pazarlama ¢alismalarinin marka ederi ve marka bagliligi ile iligkisinin arastirildigi

bu ¢alisma kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda marka ederi alt boyutlari
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ile marka baglilig1 alt boyutlari arasinda da pozitif yonlii ve anlamli iliskiler tespit edilmis olup,
sosyal medya pazarlama calisma diizeyi arttikga marka ederi algi diizeyinin de arttig1 tespit
edilmistir. Sosyal medya pazarlama calisma diizeyi arttikga marka bagliligi diizeyinin de arttigi
tespit edilmistir. Bu ¢ergevede H1-Sosyal medya pazarlama ¢alisma diizeyi ile marka bagliligi ve
alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezi dogrulanmistir, H2-
Sosyal medya pazarlama ¢alisma diizeyi ile marka ederi algis1 ve alt boyutlar arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir iligki vardir hipotezi dogrulanmistir, H3-Marka Ederi ve alt boyutlar1 ile marka
bagliligt ve alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezi

dogrulanmistir.

Arastirmanin yalnizca alisveris merkezi ziyaretcileri iizerinde gergeklestirilmis olmasi1 ve Istanbul
ili sinirlarinda kalmasi arastirma sonuglarinin iilke genelindeki tiim tiiketiciler i¢in genelleyebilme
imkan1 bulunmamaktadir. Aragtirma kapsami genisletilerek farkli sehirlerden veri toplanabilecek
devam niteliginde ¢alismalar gergeklestirilebilir. Arastirmada yalnizca iki demografik degisken
dikkate alinmig olmasi nedeniyle farkli demografik unsurlar agisindan ne tiir anlamli benzerlikler
ve farkliliklar hasil olduguna iliskin degerlendirmelerin yapilmasina imkan verebilmek amaciyla

farkli demografik profillerin sorgulandigi ve kiyaslandigi ¢aligmalar gerceklestirilebilir.

Aragtirmada sosyal medya platformlar1 bazinda etkinlik ve verimlilik degerlendirmesi
yapilabilecek veriye erisme imkani bulunamamistir, bu ¢ercevede veri toplanabilmesi durumunda
gerek uygulamada gerekse kuramsal agidan Ozgilin katki saglayabilecek yeni ¢alismalar

gerceklestirilebilir.
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