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In parallel with the increasing use of social media today, brands could not remain indifferent to
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GIRIS

Girig bolimiinde c¢alisma konusunu tanitict nitelikte bilgiler bulunmaktadir. Calisma
konusuna iligkin yapilan incelemede nelerin yer alacagina dair degerlendirmeler yapilmasi

suretiyle ilerleme kaydedilmesi tasarlanmaktadir.
Arastirmamn Konusu ve Problemi

Sosyal ag sitelerinin son zamanlarda biiylimesi insan hayatini 6nemli Olglide
etkilemistir. Sosyal medya, ger¢ek diinyadaki sosyal iligkilerin yerini almistir ve diinya
capindaki insanlar1 birbirine baglayan ¢evrimici topluluklar meydana getirmistir. Facebook,
Twitter, YouTube, TikTok, Instagram ve LinkedIn gibi web tabanli platformlar, farkl kiiltiirel
kokenden gelen insanlar arasinda bilgi paylasimini, eglenceli igeriklere erisimi ve iletisimi
kolaylastirmaktadir. Is agisindan bakildiginda, sosyal medya platformlar: miisteriler ve sirketler
arasindaki etkilesimi miimkiin kilmakta, iliskiler kurmakta ve satin alma kararlarini destekleyen
deneyimler gelistirmektedir (Rosario ve Dias, 2023, s. 1). Sosyal medya pazarlamasi (SMP),
bu gelismeler etrafinda ortaya ¢ikmis ve gelisim gostermistir. Calismada SMP, markalarin

faaliyetleri acisindan degerlendirilmektedir.

Diinyada pazarlama faaliyetleri, gectigimiz yillarda biyiik degisikliklere sahne
olmustur (Ravi ve Sujaya, 2021, s. 63). Sosyal medyanin markalarin pazarlama faaliyetlerinin
merkezinde yer alan bir pazar halini almasi bu degisimin sonuglari arasinda yer almaktadir.
Marka sadakati ve marka imajinin bu siiregte belirleyici roller iistlenmesi beklenmektedir. Bu

durum ayn1 zamanda ¢alismanin problem durumu kapsaminda kendisine yer edinmistir.

Markalar, yogun rekabet ortaminda rakiplerine iistiinliik saglayabilmek i¢in yenilik¢i bir
yaklasimla hareket etmek durumundadir. Teknolojide ve iletisimde yasanan gelismelere paralel
olarak sosyal medyanin insan hayatinin merkezinde yer almaya baslamasi, markalarin uyum
saglamas1 gereken yeniliklerden birisidir. Gilinlimiizde markalarin bu gelismelere kayitsiz
kalmast miimkiin degildir ve markalar SMP kullanmak durumundadir. Markalar, dijitallesme
stireclerine uyum saglayarak zaman ve mekan sinirlamasi olmadan pazarlama faaliyetlerini
stirdiirmesi, SMP kavrami ile agiklanmaktadir (Hazar, 2023, s. 81). SMP kapsaminda marka
sadakati ve marka imajimin dikkate alinmasi gerekliligi arastirma konusu ve problemini
olusturmaktadir. Problem cilimlesi ise ‘SMP faaliyetleri icerisinde marka sadakati ve marka

imajinin rolii nedir’ seklindedir.



Arastirmanin Amaci

Bu arasgtirmada SMP faaliyetleri marka sadakati ve marka imaj1 agisindan

incelenmektedir.
Arastirmani Onemi ve Gerekcesi

Arastirma konusu giincel bir konudur. Markalarin rekabet ortaminda basaril1 olabilmesi
icin SMP’yi nasil kullanmasi1 gerektigine dair ¢iktilar ortaya koymasi, aragtirmanin énemi ve
gerekeesi kapsamindadir. Benzer konudaki ¢alismalar icin referans niteligi tagiyacak bilgilere

ulasilmasi beklentisi, arastirmanin 6nemi ve gerekgesini agiklayan hususlardan birisidir.
Arastirmanin Smirhhklari

Bu arastirma SMP’yi marka sadakati ve marka imaj1 acgisindan degerlendirmesiyle

sinirlidir. Arastirma 2024 yilinda toplanan verilerle siirlidir.
Varsayimlar

Markalarin SMP konusunda bilgi ve yetkinlik sahibi olduklar1 varsayilmaktadir.
Terim ve Tamimlar:

SMP: Sosyal medya ortamlarinda pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiillmesidir (Alan,
Kabaday1 ve Eriske, 2018, s. 497).

Marka Sadakati: Tiiketicilerin benimsedikleri bir markay1 tekrar satin alma egilimidir

(Ilicali vd., 2016, s. 298).

Marka Imaji: Tiiketicilerin markaya yonelik ¢agrisim, diisiince ve izlenimleridir

(Oziipek ve Diker, 2013, s. 103).



BIRINCI BOLUM

1. KURAMSAL CERCEVE

Kuramsal ¢ergeve boliimiinde SMP, marka, marka sadakati, marka imaj1 hakkinda temel

bilgilere yer verilmesinin ardindan bunlar arasindaki iliskiye dair agiklamalar yer almaktadir.
1.1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya platformlarinda pazarlama faaliyetleri, i¢inde bulunulan dénemin olagan
stireglerinden birisidir (Jamil vd., 2022, s. 1). Caligmanin bu bdliiminde SMP ile ilgili

degerlendirmeler yapilmaktadir.
1.1.1. Sosyal Medyanin Tanim

Insanlarin ¢evrimigi ortamlarda etkilesim kurmalari, iletisimin sosyal platformlarda
gerceklesmesi, bireylerin diisiincelerini paylagsmalari ve goriis aligverisi yapilmasi gibi siiregler
sosyal medyay1 acgiklamaktadir (Caliskan ve Mencik, 2015, s. 258). “Sosyal medya internet
kullanicilarinin birbirleriyle ¢cevrimigi etkilesim kurmalarina yardimer olan, paylasimlar, kisisel
yorumlar gibi aktivitelere dayali sosyal ag siteleridir” (Giizel, 2020, s. 95). Yapilan bu tanimda

sosyal medya ile ilgili kurulan etkilesimlere odaklanilarak agiklamalar getirilmistir.

Sosyal medya, diinya genelinde yakin gegmiste insan hayatina girmistir ve gelinen
noktada merkezi konumda yer almaktadir. Sosyal medya, iletisimin niteligini degistirmistir.
Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan kurulan etkilesimler, ¢ift yonlii iletisim, duygu ve
deneyimlerin paylasilmasi sosyal medyay1 agiklayan hususlar arasindadir (Gedik, 2020, s. 253).
“Sosyal medya, yeni nesil web uygulamalarinin sundugu kullanic1 kolaylig1 ve anlik iletisim
ile elde edilen es zamanl bilgi aktariminin gerceklestirildigi ve kullanicilarin igerik

tiretebildikleri dijital ortamlardir” (Taskin, 2021, s. 10).

Kullanicilarin kendilerinin igerik iiretmesi, paylasmalari, ¢ift yonlii iletisim kurmalari
sosyal medyay1 agiklayan hususlar arasinda gosterilmektedir. Sosyal medyada, yenilik¢i ve agik
platformlar odak noktasindadir (Pektas, 2018, s. 6). Yapilan tanimlarda bu hususlar

vurgulanmaktadir.

Asagidaki tabloda sosyal medya hakkinda tanimlar derlenmistir.



Tablo 1: Sosyal Medya Tanimlari (Tugrul, Dogan ve Cavusoglu, 2017, s.)

Kaynaklar

Sosyal Medyanin Tanimlari

Blackshaw ve Nazzaro, 2004.

Kullanicilarin etkilesim kurarak goriislerini, bilgilerini ve
deneyimlerini ¢evrim i¢i ortamda yaymalarina olanak

taniyan bir iletisim agidir.

Kaplan ve Haenlein, 2010.

Kullanicilarin etkilesim kurarak goriislerini, bilgilerini ve
deneyimlerini ¢evrim i¢i ortamda yaymalarina olanak

taniyan bir iletisim agidir.

Sayimer, 2008.

Kullanicilarin karsilikl etkilesimde bulunarak bilgi
paylagmalarina imkén taniyan ¢evrim ici topluluklar

iceren dijital medya ortamudir.

Onat, 2010.

Farkli ilgi alanlarina sahip bireyleri bir araya getiren,
bilgi paylasimina olanak taniyan sanal topluluk

alanlandir.

Koksal ve Ozdemir, 2013.

Insanlarin karsilikli etkilesim saglayarak ortak ilgi

alanlarina dayali iletisim kurabildikleri dijital ortamdir.

Keating, Hendy ve Can, 2016.

Kullanicilarin diisiincelerini paylagmalarina, sosyal ve
mesleki aglarini genisletmelerine olanak taniyan gevrim

i¢i etkilesim ortamidir.

Olgun, 2015.

Kisilerin kendilerine ait bir profil olusturarak sosyal
cevreleriyle baglant1 kurmalarina ve igerik

paylasmalarina olanak taniyan sistemlerdir.

Vural ve Bat, 2010.

Kullanicilarina her an her yerden paylasim ve tartisma

imkani1 taniyan ¢evrim ici iletisim platformudur.

Giicdemir, 2010.

Sirketlerin tiiketici egilimlerini takip etmelerine olanak
saglayan, miisteri yorumlarinin ve geri bildirimlerinin

analiz edildigi dijital bir ortamdir.

Tablo 1°de sosyal medyanin farkli sekillerde tanimlandigini goriilmektedir. Ayrica, gok

boyutlu bir yaklasimla agiklama getirilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Sosyal medya

hakkindaki tanimlarda zaman ve mekan smirlamasi olmamasi {izerinde yogun bir sekilde
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duruldugu goriilmektedir. Yenilik¢ilik ve kisisellik, sosyal medya ile ilgili yapilan tanimlarin
iceriginde kendisine yer edinmis durumdadir ve tablo {lizerindeki bilgiler bunu

desteklemektedir.

Sosyal medya, bireylerin iliski kurma pratiklerinin diger ortamlara gore farkli oldugu
bir ortamdir. Sosyal medya, interaktif teknolojiler kullanilarak iletisim kurulmasinmi ifade
etmektedir. Sosyal medya; blog, forum, fotograf, video gibi, podcast gibi ¢cok sayida farkl
bi¢im icermektedir (Goker ve Keskin, 2015, s. 863).

Geleneksel medyadan ayirt edilen yonler, sosyal medyay1 agiklamada yardimci roller
istlenmektedir. Asagidaki tablo {izerinde sosyal medya ve geleneksel medya ozellikleri

karsilastirilmistir.

Tablo 2: Sosyal Medya ve Geleneksel Medya (Kul, 2019, s. 31.)

Sosyal Medyalar Geleneksel Medyalar
Cift tarafli iletisim s6z konusudur. fletisim tek taraflidir.
Acik sistemdir. Kapal1 bir sistemdir.
Seffaftir. Opaktir.
Bire bir pazarlama s6z konusudur. Pazarlama kitleseldir.
Kullanicilarla alakalidir. Medyayla alakalidir.
Icerigi iireten kullanicinin kendisidir. Icerikler profesyoneldir.
Ucret yoktur. Ucretli veya iicretsiz olabilir.
Gayri resmi dil kullanilir. Resmi dil kullanilmaktadir.
[letisim yapisal degildir. [letisim diizenli olarak kontrol edilmektedir.
Toplumsal kara alma hakimiyeti olabilir. Ekonomi odakli karar alinmaktadir.
Katilimeilar aktiftir. Katilim pasiftir.

Tablo 2’de aktif katilim, ¢ift yonlii iletisim, toplumsal karar alma, ticretsiz olma, agik
sistem, seffaflik gibi oOzelliklerin ayirt edici nitelikte oldugu goriilmektedir. Bunlar ayni
zamanda sosyal medyanin tercih edilmesinde ve daha sik kullanilan bir yapida olmasinda

etkilidir.



1.1.2. Sosyal Medyanin Tarihi Gelisimi

Son yillarda diinya genelinde internet daha fazla kullanilmaktadir ve bu durum sosyal
medyanin tarihi gelisim siirecinde belirleyici olmustur. internet, sosyal etkilesimler kurulmasi
adina yogun bir bi¢imde tercih edilmektedir (Obar ve Wildman, 2015: 1). Boyle bir ortamda

sosyal medyanin tarihi gelisim siirecinin ivime kazanarak devam etmesi s6z konusu olmaktadir.

Diinya genelinde interneti kullanan insan sayisinin diizenli bir sekilde artis géstermesi,
sosyal medya kullanan insan sayisinin artmasinda etkili olmustur. Sosyal medyay1 kullanan
insan sayisinin artmasina paralel olarak sosyal medya giindelik yasamda giderek daha fazla
kullanilan bir kavram halini almistir. Sosyal medyanin insan hayatinin her alaninda yer almaya
baslamasi, sosyal medyanin tarihi gelisim siirecinde 6ne ¢ikan faktorlerden bir tanesi olarak

goriinmektedir (Aksoy ve Giir, 2018, s. 129).

Ierik iiretimi siiregleri, sosyal medyanin tarihi gelisiminde etkili faktorlerden birisidir.

Asagidaki sekilde bununla ilgili bilgiler yer almaktadir.

Tablo 3: Sosyal Medya ve Igerik Uretimi (Giircan ve Kumcuoglu, 2017, s. 69.)

Fikir ya da Baslangiclar Icerikler Tasarimlar
e Fikir gelisimleri e Icerigin niteligi e Icerigin tasarlanmasi
e Hedef kitle e lgerigin niceligi e Gorsel-igerik uyumu
belirlenmesi . saglanmasi
e [cerikleri
o Konsept destekleyici 6geler
e Biitce
e Takvim
Teknolojiler Uretimler Kontroller
¢ Yazilim donanim e Yazilim ve e Giincelleme
secilmesi donanimin kurulmasi yapilmasi
e Sistemlerin uyumlu e Baglantinin kontrolii

bicime getirilmesi




Tablo 3’te igerik iiretiminde yer alan unsurlarin her birisinin sosyal medyanin tarihi
gelisim siirecinde etkili oldugu ifade edilmektedir. Ciinkii igerik iiretiminin bilesenleri, sosyal

medyanin tercih edilmesinin nedenleri arasindadir.

Sosyal medyanin kullanilma nedenleri, tarihi gelisim siirecini agiklayan hususlardan bir
digeridir. Sosyal medyanin kullanilmas1 suretiyle sosyallesmenin saglanmasi, bilgi edinilmesi,
haber alinmasi, yeni insanlarla tanigilmasi gibi 6rnekler gozlenmektedir (Coban ve Dogan,
2022, s. 264). Sosyal medyanin tarihi gelisiminde bu hususlarin kayda deger diizeyde etkisi

bulunmaktadir.
1.1.3. Bashca Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglari, bireylerin kisisel 6zelliklerine gore degisecek sekilde farkl
amaglarla kullanilabilir ya da farkli bir icerige sahip olabilir. Sosyal medya araglari,
kullanicilarin istek ve beklentilerine gére tasarlanmaktadir (Acar ve Unsal, 2017, s. 2). Sik
tercih edilen sosyal medya uygulamalari arasinda instagram, Twitter, Facebook, Youtube 6n

plana ¢ikmaktadir. Diinyada milyarlarca insan bu araglar1 kullanmaktadir.

Baslica sosyal medya araglart ve ortaya c¢iktigi yillara dair bilgiler Sekil 1°de

derlenmistir.



Six Degrees

Live Journal
Sian Avenue
Black Planet
Lunar Storm
(SNS relans man)
Mi Gente
(Six Degrees kapandi)
CyWorld
Ryze
Fotolog Friendster
Skyblog
Couchsurfing
Linkedin MySpace
Tribe-net, Open BC/Xing LastFM
Orkut, Dogster HIS
Multiply, 2aSmaliWorid Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard only)
Dodgeball, Care2 (SNS relansman)
Canster Hyves
\‘nhoe“o_ Youtube, Xangs (SNS relansman)
Cyworld (Ch)_ Beba (SNS relansman)
qu_ Facebook (lise network'u)
Asian Avenue, Black Planet (relansman)
QQ (relansman) Cyworid (ALB.D.)
Windows Live Spaces MyChurch, Facebook (herkese a¢ik)
Twitter

Sekil 1: Sosyal Medya Ortamlar1 ve Ortaya Ciktig1 Yillar (Taskin, 2021)

Sekil iizerinde yer alan gelismeler arasinda Facebook, Youtube ve Twitter’in tarihi

gelisim siireci icerisinde ayrica onemli oldugu sdylenebilir. Sosyal medyanin kisa siirede



insanlarin ilgisi cekmesinde ve kullanilmasinda bu araglarin rolleri biiylik oldugu i¢in lizerinde

onemle durulmasinda fayda vardir.

1.1.4. Pazarlamanin Sosyal Medya Platformlarinda Yapilmasi ve Sosyal Medya
Pazarlamasi

Pazarlama alaninda yasanan gelismeler ve siireclerin dijitallesmesi, sosyal medya
platformlarinda pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesini beraberinde getirmistir. Sosyal medya
araciligiyla pazarlama siireglerinin siirdiiriilmesi ile birlikte isletmelerin ve markalarin daha
fazla tiiketiciye daha diisiik maliyetle ulasmasi yoniinde beklentiler bulunmaktadir (Alan,

Kabaday1 ve Eriske, 2018, s. 494).

Sosyal medya ortamlarinda miisteriler ve igletmeler arasindaki iligkilerin niteliginin
degiskenlik gosterdigi bilinmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve miisterilere
hizmet sunma seklinin degistirilmesi gibi gelismeler pazarlamanin sosyal medya

platformlarinda yapilmasini agiklayan hususlardan birisidir (Gedik, 2020, s. 252).

Pazarlamanin sosyal medya platformlarinda yiiriitiilmesinde asagidaki hususlarin

bilinmesinde fayda vardir.

Tablo 4: Pazarlama Faaliyetleri ve SMP (Ying, 2012, s. 104)

Pazarlama Faaliyetleri Geleneksel Pazarlama Internet Pazarlamasi

Reklam Basili materyaller, video Genis kapsamli icerikler

veya ses kayitlari seklinde

hazirlanir ve gazete, radyo
gibi geleneksel medya
kanallarinda kullanilir.

Cogunlukla aktarilan bilgi

smirlidir.

olusturularak isletmenin web
sitesinde yayinlanir. Ayrica,
diger web sitelerinde reklam

alanlar1 kiralanir.

Miisteri Hizmetleri Yiiz yiize goriismeler, odak
gruplar1 ve posta veya
telefonla anketler yoluyla

bilgi toplanur.

Haftanin her giinii, gliniin
her saati destek hizmeti
verilir. Misteriler taleplerini
telefon, faks veya e-posta ile
iletebilir. Online sohbet

destegi sunulur, ayrica




teknik destek uzaktan

saglanabilir.

Satig Potansiyel miisterilere E-posta kampanyalar1 ve
telefon yoluyla ulagilir. sosyal medya araciligiyla
Uriinler fiziksel ortamda iletisim kurulur. Online
veya gorsel sunumlarla siparig ve satig imkant

tanitilir. sunulur.
Pazarlama Arastirmalari Miisterilerin magaza Miisterilerin online

ziyaretleri veya telefon platformlar {izerinden

goriismeleri sirasinda elde  yaptigi anketler, yorumlar ve
edilen bilgiler mesajlagmalar analiz

degerlendirilir. edilerek veri toplanir.

Tablo 3’te reklam, miisteri hizmetleri, satis, pazarlama aragtirmasi gibi faaliyetlerde
sosyal medya araglart kullanilarak basar1 saglanmasi hedeflendigi goriilmektedir. SMP,

pazarlama faaliyetlerinin niteliginin degismesi seklinde etkili olmaktadir.

Insanlar uyanik zamanlarmin neredeyse %25'inin Facebook, Twitter ve diger sosyal ag
sitelerinde harcamaktadir. Bu durum isletmelerin yeni pazarlama uygulamalarinda sosyal
medyanin avantaj ve firsatlarindan faydalanmalar: i¢in biiyiik bir firsat niteligi tagimaktadir.
Sosyal medya, yaratict stratejiler ve akillica tasarlanmig pazarlama uygulamalariyla
desteklendiginde, kuruluslarin satiglarin1 artirmalart i¢in fayda yaratan ¢evrimici platformlar
olarak algilanmaktadir. SMP raporuna gore pazarlamacilarin yiizde 901 sosyal medyanin
isletmeleri i¢in 6nemli oldugunu belirtmektedir (Sahin, Giilmez ve Ersoy, 2019, s. 8). Buradan
hareketle kisa siirede, diisiik maliyetle genis kitlelere ulasilmasi SMP’nin agiklanmasinda

onemli bir yere sahiptir denilebilir.

SMP ‘bir mal veya hizmetin tanitiminin ve satisinin sosyal medya araglar1 vasitasiyla
gerceklesmesi’ seklinde tanimlanmaktadir (Dilek ve Cati, 2023, s. 115). internetin yaygin
sekilde kullanilmasi ve giderek daha fazla kisinin tercihi halini almasinin kaginilmaz bir sonucu
olarak SMP yaygin sekilde kullanilmaktadir. Pazarlama siireglerinin sosyal medya ortamlarina

taginmasi, SMP’yi a¢iklamaktadir.
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1.1.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tarihi Gelisimi

21. yiizyilda sosyal medya iletisim siireglerindeki baslica aktdr konumundadir ve bunun
pazarlama tlizerindeki etkisi kaginilmaz olmustur. Pek ¢ok miisteri, bilgi aramaktan {iriin ve
hizmet satin almaya kadar ¢esitli amaglarla zamanini sosyal medyada gecirmektedir. Sosyal
medya, isletmelerin miisterilerle etkilesime gegmesine, marka bilinirligi olusturmasina ve iirtin
veya hizmetlerini tanitmasina olanak taniyan pazarlamada hayati bir faktor haline gelmistir.
Giiniimiizde firmalar reklam biit¢elerinin 6nemli bir kismimni sosyal medyada pazarlamaya
harcamaktadir (Khanon, 2023, s. 88). Boyle bir ortamda SMP hizli bir bigimde gelisme egilimi

gostermektedir.

Bir iletisim araci olmanin 6tesinde sosyal medya, insanlarin giindelik aligkanliklarinin
biiyiikk bir kisminda kullandig1 bir yapidadir. Sosyal medyanin hayatin akisindaki pek cok
siiregte  kullanilmast nedeniyle pazarlama araci1 olarak degerlendirilmesi giderek
yayginlagsmaktadir (Giizel, 2020, s. 93). Sosyal medyanin tarihi gelisim siireci, bu gelismeler

etrafinda ivme kazanarak devam etmektedir.

Stirekli yenilikler barindiran bir alan olarak sosyal medya, yeni kosullara hizli bir
bigimde uyum saglamaktadir. Boylece SMP hizla gelismektedir. Bu durum SMP’nin hem
kullanicilar hem de markalar a¢isindan uyum saglanmasi gereken bir alan olmasinda etkendir.
Sosyal medya uygulamalarinda yasanan yenilikler, insanlarin sanal ortamdaki paylagimlarinin
artmasi, farkli kullanim alanlarinin ortaya ¢ikmasi gibi gelismeler isletmelerin SMP’ye yaptig1

yatirimlarin artmasinda etkendir (Zengin ve Serdaroglu, 2020, s. 1564).
1.1.6. Sosyal Medyada Pazarlama Siireci

Sosyal medyada pazarlama siireci, hizin odak noktasinda yer aldigi bir yapidadir.
Miisterilerin gliniimiizde bir iiriin ya da hizmet satin alirken siireci olabildigince kisa zamanda
sonlandirma istekleri bulunmaktadir. Isletme-tiiketici iliskisinin kisa zamanda tamamlanmasi
yoniindeki beklentiler sosyal medyada pazarlama siirecini agiklayan hususlardan birisidir.
Sosyal medyada pazarlama siireci; iletisim, bilgi verme, deger yansitma, pazar bilgileri

paylasma gibi eylemleri icermektedir (Kafadar, 2022, s. 136).

Asagidaki tabloda sosyal medyada pazarlama siirecinde faydalanilan stratejilere dair

bilgiler derlenmistir.
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Tablo 5: Sosyal Medyada Pazarlama Siirecinde One Cikan Stratejiler (Besci, 2024.)

Sosyal Medya Pazarlamasi Stratejileri

Uygulamalar

Hedef kitlenizi ve miisteri profillerinizi

analiz etmek

Hedef kitlenin demografik 6zelliklerini,

davraniglarini ve ihtiyaglarin1 anlamak

Kullanilacak dijital platformlar1 segmek

Hedef kitlenin aktif oldugu ve hedeflerinize

uygun platformlar1 belirlemek

Ozgiin ve etkileyici igerikler iiretmek

Ilgi cekici ve paylasilabilir icerikler

olusturmak

Icerik yayinlama takvimi olusturmak

Diizenli ve planli bir i¢erik yayinlama

stratejisi gelistirmek

Performansi degerlendirmek ve optimize

etmek

Kampanya performansini izlemek ve gerekli

diizenlemeleri yapmak

Net hedefler belirlemek

Trafik artisi, etkilesim orani ve doniisiimler

gibi spesifik hedefler koymak

Degerli igerikler sunmak

Takipgilere fayda saglayacak bilgiler ve

¢Ozlimler sunmak

Paylagimlar1 optimize etmek

Etkili anahtar kelimeler ve etiketler

kullanarak erisimi artirmak

Sosyal kanitlar1 kullanmak

Miisteri yorumlar1 ve geri bildirimlerini

paylagmak

Takipgilerle etkilesimde bulunmak

Yorumlara cevap vermek, sorulari

yanitlamak ve diyaloglar kurmak

Tablo 5’te sosyal medyada pazarlama siirecinde hedef kitle arastirmasi, ilgi ¢ekici
igerikler, platform se¢imi, etki ve sonug analizi, deger sunma, hedefleri tespit etme, gonderileri

optimize etme, sosyal kanit gosterme, takipgilerle etkilesim kurma gibi stratejilerin kullanilmast
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gerekliligi vurgulanmaktadir. Bu stratejiler ayn1 zamanda sosyal medya siirecinin basarili bir

sekilde ilerleyip ilerlemediginin belirleyicisi olarak goriinmektedir.
1.1.7. Sosyal Medya Pazarlamasinin Ozellikleri

Markalar sosyal medya araciligiyla iiriin ve hizmetlerini kolaylikla daha fazla kisiye
tanitma firsat1 elde etmektedir. Geleneksel reklamlara gore sosyal medya reklamlar iletisimin
niteligini degistirmistir. isletmeler SMP Kkullanarak siirecleri hizli ve etkili sekilde yiiriitme
sansina sahip olmaktadir. Tiiketicilerle yakin iligki kurmak ve marka hakkinda olumlu geri
bildirimler saglamak isteyen isletmeler, SMP yoluyla tiiketicilerine dogrudan ulasmaktadir

(Sagtas, 2022, s. 23).

Markaya dair farkindalik meydana getirme, karsilikl etkilesimler kurma, yeni stratejiler
kullanma, tiiketici davraniglarini yonlendirme, markanin mesajlarint aktarma gibi 6zellikler,
SMP’nin niteliklerinden birisi olarak goériinmektedir. SMP’nin temel 6zelliklerinden birisi

karsilikli etkilesimler kurulmasina olanak tanimasidir (Ozgen ve Doymus, 2013, s. 96).

SMP’nin 6zelliklerine dair detaylar agsagidaki tablo tizerinde gosterildigi gibidir.

Tablo 6: SMP’de Detaylar (Uzundag, 2024)

Konu Basliklari Detaylar

Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanimi Markalarin {iriin ya da hizmetlerini sosyal
medya platformlar: araciligiyla tanitmasi ve

hedef kitlesiyle etkilesim kurmasi siireci.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Onemi Genis kullanici kitlesine sahip sosyal medya
platformlari, markalarin dogrudan hedef

kitleleriyle bulugsmasini saglar.

Hedef Kitleye Uygun Iceriklerin Uretilmesi Kullanicilarin ilgisini ¢ekecek ve onlara

fayda saglayacak igeriklerin hazirlanmasi.

Uzman Yaklasiminin Giicii Igeriklerde profesyonelligi yansitan bir

iislup ve yiiksek kalite standartlarinin

kullanilmas.
Sosyal Medya Platformlarina Ozgii Strateji Her sosyal medya platformunun
Gelistirme dinamiklerine uygun stratejiler belirlemek.
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Sosyal Medyanin Iletisim Arac1 Olarak Tiiketicilerle olan iliskileri gliglendirmek

Kullanim amaciyla sosyal medyanin etkili bir sekilde
kullanilmas.
Satis Arastirma Taktikleri Dogrudan pazarlama, reklam ¢alismalar1 ve

sponsorluk anlagmalar1 gibi yontemlerle

satiglarin artirtlmast.

Basaril1 Sosyal Medya Pazarlama Etkili sosyal medya kampanyalarinin ve

Kampanyalariin Analizleri kullanilan stratejilerin degerlendirilmesi.

Tablo 6’da SMP platformlari, genis kitlelere ulasma olanaklar1 saglayacak 6zelliklere
sahip oldugu goriilmektedir. SMP, isletmelerin satiglarini artirmasi i¢in bir firsattir. SMP,
isletmeler tarafindan yiiriitiilen pazarlama kampanyalarinin bagarili olmast i¢in dinamik

ozelligiyle one ¢ikmaktadir.

Sosyal medyanin ayirt edici 6zelliklerinden birisi toplum davranislarini etkilemesidir
(Turna ve Acar, 2020, s. 1122). SMP de kitleleri etkileyen bir yapidadir. SMP’nin bu niteligi,
geleneksel pazarlama ile kiyaslamada dikkate alinmasi gereken bir husustur. Genis kitleleri
etkileyen bir yapida olmasi, SMP i¢in ayirt edici nitelikler kapsaminda etki diizeyi ytiksek

oldugu i¢in ayrica 6nemli bir yere sahiptir.
1.1.8. Sosyal Medya Pazarlamasinda Kullanilan Araclar

Igeriklerin kolay ve hizl1 bir bicimde olusturulmasi, SMP i¢in ayirt edici niteliklerden
birisidir. Igeriklerin olusturulmasindaki ayirt edici nitelikler ayn1 zamanda SMP’nin hedef

kitleyi etkilemesi bakimindan 6nemli bir ayrint1 olarak goriinmektedir (Taskin, 2021, s. 22).

Asagidaki tabloda SMP araglari1 derlenmistir.

Tablo 7: SMP’de Kullanilan Araglar ve Performans Gostergeleri (Tokatli Yavuz, 2019, s. 38.)

Sosyal Sosyal Medya Performans Gostergeleri
Medya
Araclar1 Marka Bagimhihgi Marka Bilinirligi Agizdan Agiza Tletisim
Bloglar - Benzersiz ziyaretgi - Benzersiz ziyaret¢i - Benzersiz ziyaret¢i
say1s1 - Geri donen sayist - Geri donen sayist - Geri donen

ziyaretci sayist - Yer ziyaretci sayisi - Yer imi  ziyaretci sayist - Yer imi
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imi ekleme sayist -

Arama motoru

ekleme say1s1 - Arama

motoru siralamasi

ekleme sayis1 - Arama

motoru siralamasi

siralamasi
Mikro - Marka ile ilgili tweet - Takipg¢i sayis1 - Yanit - Retweet sayisi
Bloglar (X sayisi - Takipgi sayis1  sayisi
gibi).
Sosyal - Etiketleme sayis1 - Takipg¢i sayisi - Eklenen etiket sayis1
Imleme
Forumlar - Sayfa goriintiileme - Konu baglig1 sayisti - - Sayfaya verilen
say1s1 - Ziyaretci sayist  Kisisel yanit sayis1 - baglanti sayis1 - Diger
- Igerik kalitesi Kayith kullanic1 girig sitelerden yonlendirme
sayisl sayisi - Sosyal imleme
sitelerinde etiketleme
sayist - Cevrimdist
referanslar - Begeni
sayl1sl
Sosyal - Uye/takipgi sayisi - - Yorum sayisi - Aktif - Arkadaslarin zaman
Aglar Uygulama yiikleme kullanici sayis1 - Begeni  tiinelinde goriinme
say1s1 - Goriintiilenme  sayis1 - Kullanict siklig1 - Duvarda
sayist - Yer imi ekleme tarafindan olusturulan paylasilan gonderi sayis1
sayist - Degerlendirme  igerik sayisi - Uygulama - Gonderilerin
say1s1 kullanim analizi - paylasilma sayisi -
Uye/takipei aktiflik oran1  Davetlere yanit verme
sayisl
Videove - Video/fotograf - Yonlendirme sayisi - - Sayfalara yerlestirilme
Fotograf  goriintiilenme sayisi -  Sayfa goriintiilenme say1s1 - Sayfalardaki
Paylasimi  Video/fotograf yorum  sayist - Yorum sayisi - baglanti sayis1 - Diger
sayisl Abone sayisi sosyal medya ve

cevrimdisi platformlarda
bahsedilme sayis1 -

Begeni sayisi
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Tablo 7°de paylasim sitelerinin SMP’de 6ne ¢ikan araglar oldugu goriilmektedir. SMP
kapsaminda yer alan bu araglar, marka bagliliginin yaninda marka bilinirligi, agizdan agiza

pazarlama gibi konularda dogrudan etkisini gostermektedir.

Farkli sektorlerde kullanilan bir yapida olmasi, SMP i¢in ayirt edici hususlardan birisidir
(Istk ve Ozcicek Délekoglu, 2023: 61). SMP araglari agisindan bakildiginda bu durum, farkl
stireclerde kullanilmaya uygun oldugu anlamina gelmektedir. Yeni teknolojilerin ortaya

cikmasiyla birlikte SMP’de kullanilan araglarin kapsami genislemektedir.
1.1.9. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlama ile Kiyaslanmasi

Bilgiye ulagma, iirtinle ilgili bilgiler edinme gibi alanlarda ayirt edici nitelikte goriinen
sosyal medya, pazarlama siireglerini hizlandiran bir yapidadir (Saritas ve Tilki, 2017: 75).
Pazarlama faaliyetlerinin hizli ve etkili bir sekilde sonuglandirilmasi, SMP’nin ayrilan

niteliklerinden birisidir.

SMP’nin avantajlari, geleneksel pazarlamadan ayirt edilen yonlerinden birisidir.

Asagidaki tabloda SMP avantajlari1 hakkinda bilgiler derlenmistir.

Tablo 8: SMP’nin Avantajlar (Kog, 2023, s. 12.)

Alternatif pek cok markaya maruz kalmak.

Bilinilirligi artirmak.

Pazarlama Markanin itibar yonetimi.

Pazarlama trafigindeki artis.

Arama motoru optimizasyonlarinin

(Pazarlama — Devami) gelismesi

Aday miisteri bulmak.

Pazarlama maliyetlerinin digiiriilmesi.

Miisteri etkilesimi ve geri bildirimler.

Miisteri Destegi Anlik destek sunulabilmesi.

Miisteri deneyimlerinin gelistirilmesi.

Miisteri sadakatinin artirilmas.

Destek maliyetlerinin azaltilmasi.
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Hedef kitleye yonelik pazarin 6ngoriileri

Arastirma ve Gelistirme Rakiplerin takip edilmesi.

Topluluk fikirleri.

Etkin maliyet yonetimi.

Finans Pazarlama ve diger alanlarda maliyetlerin
distiriilmesi.
Halkla Iliskiler [letisimin anlik olmasi.

Marka gortiniliirliigliniin artmasi.

Is ag1 meydana getirmek.

Insan Kaynaklari Ise alimda kolaylastirmalar.

Is¢i alma maliyetlerinin diisiiriilmesi.

Tablo 8’de SMP’nin avantajlari; pazarlama, miisteri destegi, arastirma ve gelistirme,
finans, halkla iliskiler, insan kaynaklar1 kategorilerinden olustugu ifade edilmektedir.
Pazarlama kategorisinde bilinirlik olugturma, marka itibar yonetimi, pazarlama trafiginde artis,
diisiik pazarlama maliyeti gibi avantajlar bulunmaktadir. Miisteri destegi kapsaminda miisteri
bagliligin1 artirma, miisteri deneyimini gelistirme, kisisellestirilmis destek gibi avantajlardan
bahsedilmesi miimkiindiir. Arastirma ve gelistirme desteginde rakip takibi, topluluktan yeni
fikirler elde etme, hedef kitleye yonelik pazar 6ngoriisiinde bulunma avantajlar1 vardir. Etkili
maliyet, pazarlama-miisteri hizmetleri-ise alim siire¢lerinde maliyetleri diisiirme gibi avantajlar
ise finans kategorisinde yer almaktadir. Halkla iligkiler kategorisinin avantajlari, gercek
zamanli iletisim ve artan marka goriiniirliigiinii icermektedir. Is ag1 meydana getirme, ise alim1
kolaylastirma ve igse alim maliyetlerini diisiirme gibi avantajlar insan kaynaklar1 kategorisinde

kendisine yer edinmistir.

Markalarin verimli stratejiler gelistirmesi ve uygulamasi, SMP’nin dogru planlanmasi
ve kullanilmasi ile miimkiin olmaktadir. SMP, markanin tiiketicilerin zihninde daha fazla yer

edinmesini saglamaktadir (Dilek ve Cat1, 2023, s. 116).

Asagidaki tablo lizerinde SMP’nin geleneksel pazarlamadan ayrilan yonleri hakkinda

bilgiler verilmistir.
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Tablo 9: SMP ve Geleneksel Pazarlama (Sahin, Cagliyan ve Baser, 2017, s. 71.)

Faaliyetler Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlamasi

Bilgiye Erisim Uriin veya hizmet bilgilerine Uriin veya hizmet bilgilerine hizl1 ve
erisim sinirli ve yavastir. kolay erigim saglanir.

Etkilesim ve Saticilar ve alicilar arasindaki Saticilar ve alicilar arasinda gift

Tletisim iletisim genellikle tek yonliidiir. yonlii ve etkilesimli bir iletisim

vardir.

Deneyim Miisteri deneyimlerinin Miisteriler deneyimlerini hizli ve

Paylasimi paylasilmasi zaman alir ve zordur.  etkili bir sekilde paylasabilir.

Maliyet Pazarlama faaliyetlerinin maliyeti ~ Pazarlama maliyetleri daha diistiktiir
yiiksektir. ve kaynaklar daha verimli kullanilir.

Giincellik Pazarlama faaliyetleri genellikle Pazarlama faaliyetleri hizli bir
duragandir ve degisiklik yapmak sekilde giincellenebilir ve esnektir.
zordur.

Kiyaslama Uriin veya hizmetlerin Uriin veya hizmetler kolayca
kiyaslanmas1 zor ve zaman kiyaslanabilir.
alicidir.

Davramislarni  Miisteri davranislarini izlemek zor  Miisteri davraniglari kolayca takip

izleme ve karmasiktir. edilebilir ve analiz edilebilir.

Satin Alma Satin alma siireci karmasik ve Satin alma stireci daha hizli ve

Karan zaman alicidir. basittir.

Kaynaga Arsivlere erisim sinirli ve zordur.  Arsivlere hizli ve kolay erisim

Erisim saglanir.

Medya Medya araglar1 ayr1 ayr1 kullanilir.  Medya araclar1 entegre bir sekilde

Kullanimi kullanilabilir.

Icerik Igerikler genellikle bir komite Icerikler bireyler tarafindan
tarafindan olusturulur. olusturulur ve paylasilir.

Katihm Paylasimlar ve katilimlar sinirhidir.  Paylagimlar ve katilimlar tesvik

edilir.
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Kontrol Pazarlama faaliyetlerinde kontrol ~ Pazarlama faaliyetlerinde daha fazla

yiiksektir. Ozgiirliik vardir.

Reklam Reklamlar basili, sesli veya gorsel ~ Reklamlar dijital olarak hazirlanir ve
olarak hazirlanir ve geleneksel web siteleri veya sosyal medya
medya araglariyla yayimlanir. platformlar1 lizerinden yayinlanir.

Miisteri Miisteri hizmetleri bireysel Miisteri hizmetleri 7/24 sunulur ve

Hizmetleri goriismeler ve anketlerle sinirlidir.  online destek saglanir.

Tablo 9°daki bilgilere gére SMP; bilgiye erisim, reklam, katilim, giincel gelismeleri
yakindan takip etme, maliyet, tiiketicilerle iletisim ve etkilesim, sunulan hizmetler, tiiketici
davraniglarini takip etme gibi 6zellikleriyle geleneksel pazarlamadan ayirt edilmektedir. Tiim

bu ayirt edici yonler SMP’nin markayla iliskisinde etkili olmasi1 yoniiyle 6nemlidir.
1.2. MARKA

Rekabetin yiliksek oldugu glinlimiiz kosullarinda marka, rakiplerden ayirt edilmeyi
saglamaktadir (Doganli, 2022, s. 635). Calismanin bu bdliimiinde markanin tanimi ve kapsamu,
marka ile ilgili kavramlar, marka stratejileri, markanin yonetilmesi konu bagliklar

arastirilmaktadir.
1.2.1. Markanin Tanimi ve Kapsam

“Marka; bir saticinin veya bir grup saticinin esya ve servislerinin belirlenmesini ve onun
rakiplerinin esya ve servislerinden farkli tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol
veya biitiin bunlarin bilesimidir” (Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 83). Bu tanimda markanin ayirt

edici nitelikte pek cok bileseni igeren bir yapida olduguna vurgu yapilmaktadir.

llgili yazinda marka hakkinda ¢ok sayida farkli tamim yapildig1 goriilmektedir. Bu
durum marka kavramii ¢ok yonlii bir bigimde ele almanin miimkiin olmasmin bir getirisi
olarak gortinmektedir. Marka, isletmenin sundugu trtine kisilik kazandiran bir kavram olarak
goriinmektedir. Marka kavrami, sunulan {iriin agisindan ayirt edici nitelikteki isaretlerin bir

araya gelmesiyle olusmaktadir (Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun, 2019, s. 249).
1.2.2. Marka ile ilgili Kavramlar

Marka ile ilgili baslica kavramlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Ince ve Uygurtiirk,

2019, s. 225):
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i.  Marka kimligi,
Ii.  Marka kisiligi,
lii.  Marka degeri,
iv.  Marka farkindaligi,
V.  Marka y6netimi,
vi.  Marka imaji,
vii.  Marka konumlandirma,
viii.  Marka bagliligi,
iX. Marka iletisimi,
X.  Marka ¢agrisimlari,
Xi.  Marka sadakati seklindedir.
Bu kavramlar, marka ile ilgili 6ne ¢ikan kavramlardir ve markayla ilgili kavramlarin
sayisinin artirilmasi miimkiindiir.

1.2.3. Marka Stratejileri

Markalar, i¢inde bulunduklar1 durum ve hedeflere gore farkli stratejiler benimseyebilir.
Bu nedenle marka stratejilerini beklentiler ve hedeflerle birlikte degerlendirmekte fayda vardir.
Marka stratejileri arasinda yeni markalama, hat genislemesi, maliyet liderligi, g¢oklu

markalama, farklilastirma gibi stratejiler 6n plana ¢ikmaktadir (Vuran ve Afsar, 2016, s. 34).

Asagidaki tabloda marka stratejilerinin igerigine dair 6rnekler paylasilmistir.

Tablo 10: Marka Stratejileri (Kara, 2013, s. 66)

GENEL STRATEJI GENEL OLARAK GENEL ORGANIZASYONEL
GEREKLI OLAN GEREKLILER
BECERILER VE
KAYNAKLAR

* Stirekli sermaye yatirrmi ~ * Kati maliyet kontrol
ve finansal kaynaklara mekanizmalari

cristm * Detayl1 ve diizenli mali raporlar
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TOPLAM MALIYET - Uretim siireglerinde * Organizasyonel yap1 ve
LiDERLIGi miihendislik becerileri sorumluluklarin net tanimlanmasi
» Isgiicii verimliliginin stk1  « Sayisal hedeflere ulasmaya
takibi dayali 6diillendirme sistemi
* Maliyet etkin iiriin
tasarimi * Diisiik maliyetli
dagitim ag1
* Giiglii pazarlama ve * AR&GE, iiriin gelistirme ve
marka yonetimi becerileri ~ pazarlama arasinda etkili
» Uriin tasarimi1 ve koordinasyon
miihendisligi « Oznel performans &lgiitleri ve
* Yaraticilik ve inovasyon feyviklen
FARKLILASTIRMA . ..
yetenekleri » Nitelikli caligsanlar1 ve yaratict
® Temdlfifstrmdle bireyleri ¢ekecek esnek ve
gelistirme kapasitesi destekleyici bir caligma ortami
« Kalite veya teknolojik
liderlik
* Sektorde koklii bir gegmis
ve itibar
* Benzersiz beceriler ve
kaynaklar kombinasyonu
* Dagitim kanallariyla
giiclii igbirlikleri
Yukaridaki stratejilerin Yukaridaki stratejilerin belirli bir
ODAKLANMA belirli bir pazar segmentine  pazar segmentine veya hedefe

veya hedefe yonlendirilmis

kombinasyonu

yonlendirilmis kombinasyonu

Tablo 10°da marka stratejilerinde organizasyon gereklilikler, kaynaklar ve beceriler

acisindan farkli odak noktalarinin bulundugu agiklanmaktadir. Marka stratejilerinin birbirinden

onemli 6l¢iide ayrilabildigi verilen bilgiler araciliiyla anlasilmaktadir.
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Markanin konumu ve hedeflerine gore agiklanan marka stratejilerinden bir tanesini
benimsemesi soz konusudur. Marka stratejilerinin odak noktasinda markanin tiiketicilerin

zihninde en iyi sekilde yer edinmesini saglamaya yoneliktir (Yildirir ve Catir, 2020, s. 4114).
1.2.4. Markanin Yonetilmesi

Markanin yonetilmesi, siireklilik gerektiren bir siirectir. Markanin hedeflerine yonelik
yiriitillen faaliyetlerin basarili sekilde siirdiiriilmesi, markanin yonetilmesinde 6ne ¢ikan
hususlardan birisidir. Marka yonetimi, markanin tiiketicilerle kurdugu etkilesimler agisindan
kritik 6neme sahiptir. Marka yonetimi, zihinsel bir etkinlik niteligi tasimaktadir (Kurtbas, 2016,
s. 82).

Markanin yonetilmesine iliskin adimlar Sekil 2°de agiklanmustir.

1.PAZAR ANALIZI
Pazan Belirleme
Pazar Boliimlendirme
Rakiplerin Pozisyonlar
Trendler

1l

2.MARKA DURUM ANALIZI
Marka Kisiligi
Bireysel Ozellikler

1l

3.GELECEKTEKI POZISYONU HEDEFLEME
Gelecekteki Girisimler
Marka Stratejisi

4.YENI SECENEKLERI TEST ETME
Bireysel Unsurlarin Karigimi
Test Pazarlan

5.PERFORMANS PLANLAMA VE DEGERLENDIRME
Harcamalarin Seviyesi
Onerilen Aktivitenin Tipi
Kars: Hedefleri Olgme

Sekil 2: Marka Yo6netimi Siirecinin Asamalar1 (Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 91)
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Sekil 2°de markanin yonetilmesinde birbirini takip eden adimlara 6zen gosterilerek
ilerleme kaydedilmesi gerektigi ifade edilmektedir. Her bir adimin kendi iginde farkli

uygulamalarla 6n plana ¢iktig1 anlagilmaktadir.
1.3. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, isletmelerin sergiledigi performansin 6l¢iilmesindeki temel kriterlerden
bir tanesidir ve markalarin giiniimiizdeki dncelikli hedefleri arasinda yer almaktadir (Karami,
2022, s. 158). Calismanin bu boliimiinde marka sadakati ile ilgili degerlendirmelere yer

verilmektedir.
1.3.1. Marka Sadakatinin Tanimi

“Sadakat kelime anlamu ile i¢cten baglilik olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda marka
sadakati markaya olan bagliliktir” (Durmaz ve Dag, 2018, s. 491). Bir tiiketicinin marka ile
kurdugu bag neticesinde gozlenen durumlarla sadakatin olustugu ve gelistigi goriilmektedir.
Marka sadakatinin baglilikla aciklanmasi, miisteri ve marka arasindaki kurulan iligkilerin

Onemini yansitmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda markalar, tiiketicilerin tercihi haline gelerek rakiplerine
istiinliik saglamay1 hedeflemektedir. Bu hedefin gerceklesmesi i¢in marka sadakatinin énemli
rolleri bulunmaktadir. Marka sadakati, bu 6zelligi sebebiyle markayla ilgili yazinda giderek
daha fazla ilgi ¢ekmektedir. Marka sadakati, miisterilerin tercih ettikleri bir markayla olan

iliskilerini siirdiirme istegini yansitmaktadir (Onen, 2018, s. 611).

Tiiketicilerle markalar arasindaki iyi iligskiler, marka sadakatini agiklamada dikkate
alinmak durumundadir. Ciinkii marka sadakati, iyi iliskiler ve olumlu deneyimler neticesinde
olusmaktadir. Markay1 tercih etme, markaya yonelik satin alma niyeti besleme, tekrar satin
alma niyetine sahip olma, markay1 cevresine Onerme gibi hususlar marka sadakati ile

karakterize edilmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012, s. 132).
1.3.2. Marka Sadakatinin Ayirt Edici Yonleri

Bir miisterinin markaya yonelik baghlik diizeyini gostermesi marka sadakatinin ayirt
edici Ozellikleri arasindadir. Marka sadakati, miisterilerin markay1 tercih etmesi halinde
memnuniyet duymasi sebebiyle bagska markalarin tercih edilmesi yerine aynit markanin tercih
edilmeye devam etmesini saglamasi yoniiyle aywrt edicidir (Haghigh Khiabanian ve

Karakadilar, 2016, s. 59).
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Asagida maddeler halinde marka sadakati i¢in ayirt edici nitelikte bilgiler yer almaktadir

(Yildirir ve Catir, 2020, s. 4116):
I.  Tiketicilerin sadik alicilar halini almasini saglamaktadir.
ii.  Markanin farkl tiiketiciler tarafindan begenilmesine katkida bulunmaktadir.
iii.  Tuketicilerin fiyata duyarli olmaksizin markayi tercih etmesini gerceklestirir.
Iv.  Yiksek miigteri memnuniyeti olugturmaktadir.

v.  Tiketicinin markay1 kendisine yakin gérmesini saglamaktadir.

vi.  Markanin diizenli olarak tercih edilmesini beraberinde getirmektedir.
vii.  Tiiketicinin markay1 yakin gevresine 6nermesine katkida bulunur.
viii.  Tiiketicilerin markanin agizdan agiza reklamini1 yapmasinin 6rneklerini igerir.

IX.  Markanin diizenli olarak tercih edilmesi i¢in motivasyon saglar.

X.  Markanin tiiketiciler tarafindan licretsiz bir sekilde reklaminin yapilmasi i¢in

uygun kosullar meydana gelir.

Siralanan maddelerden anlasilacag: ilizere marka sadakatinin tiiketiciler ve markalar
acisindan ayirt edici yonleri bulunmaktadir. Marka sadakatinin ayirt edici yonleri ayni zamanda

markanin rekabet iistiinliigiine katki saglayan siirecleri kapsamaktadir.
1.3.3. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Yogun rekabet ortaminda markalarin miisteri odakli c¢aligmalar ylriitmesi
beklenmektedir. Ciinkii faaliyet gosterilen pazarlarda tiiketici agisindan ¢ok sayida alternatif
marka bulunmaktadir. Dolayisiyla markalarin tiiketicilerin istek ve beklentilerine yonelik
girisimleri marka sadakatini etkileyen faktorler arasindadir. Marka sadakati, yogun rekabet
ortaminda isletmeler icin rakiplerine istiinlilk saglamanin araglarindan birisidir (Erdogan ve

Kiiciikkancabas Esen, 2015, s. 138).

Marka sadakatini etkileyen faktorler Sekil 3°te gosterilmistir.
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MARKA SADAKATI

* Biligsel Sadakat Bovum
* Duygusal Sadakat Boyutu
& Davramssal Sadakat Bovuiu

N

MAREKA ASKI

Hosnutluk Bovoin
Hayaller Boyutu

Hatralar Bovoto
Ideallestirme Boyutu

& & & &

NS

AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA

Pozitif Degerlik Boyutu
leerik Bovutu

MNegatif Degerlik Boyvut
Yogunluk Boyutu

Sekil 3: Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler (Halitogullari ve Tetik Ding,2020, . 3654)
Sekil 3’te marka sadakatinin markaya yonelik olumlu tutumlar1 igeren marka aski;
hosnutluk, hayaller, hatiralar ve ideallestirme gibi boyutlariyla aciklandigina yonelik
aciklamalar yer almaktadir. Agizdan agiza pazarlama ise igerik, pozitif deger, yogunluk gibi
boyutlariyla marka sadakati iizerinde etkili olmaktadir. Markaya yonelik tutum ve davranislarin

tilketicilerin marka sadakatini etkileyebilecegi goriilmektedir.

Marka sadakatinin olusumunda karar ve degerlendirmeler gibi psikolojik siireclerin
yansimalar1 gozlenmektedir (Erbas, 2016, s. 385). Marka sadakati bu yoniiyle psikolojik
stireglerle yakindan iligki i¢indedir. Marka sadakatini agiklarken baglilik gibi psikolojik

unsurlarin varligi bu ¢ikarimi destekleyen unsurlardan bir tanesi olarak goriinmektedir.
1.3.4. Marka Sadakati Stratejileri

Tiiketicilerde marka sadakati meydana gelmesi icin markanin tiiketicilere giiven
aktarmas1 gerekmektedir. Marka sadakati stratejileri, gilivenle ilgili hususlar etrafinda
sekillenmektedir. Baska bir deyisle gilivenin olmadigi bir marka sadakati stratejisinden
bahsedilmesi miimkiin degildir. Bir markanin en temel marka sadakati stratejisi gliven olarak

goriinmektedir (Ilicali vd., 2016, s. 299).
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Marka sadakati stratejileri asagidaki piramitte agiklanmaktadir.

Sadik
Alict

Markay: Begeniyor
Arkadas Gibi Gorliyor

Memnun Miisteri ve Degistirme

Malivetleri
Memnun / Aliskin Miisteri - Degistirmesine
Gerek Yok
Degistirenler / Fivata Hassas Olanlar
Kayitsiz - Marka Sadakatsizligi

Sekil 4: Marka Sadakati Piramidi (Yildirir ve Catir, 2020, s. 4117)

Sekil 4’te yer alan piramidin en alt basamagi, diisiik marka sadakatini yansitmakta iken

en Ust basamakta yiiksek marka sadakatinden bahsedilmektedir. Markadan duyulan
memnuniyetin artmasi, sadakatin de artmasini saglamaktadir. Bu nedenle marka sadakati
stratejilerinde yiiksek memnuniyet saglanmasi hedeflenmelidir. Marka sadakati stratejileri

geregince bu unsurlarin her birisinin farkl diizeyde katkilart oldugu g6z 6niine alinmalidir.
1.4. MARKA IMAJI

Gilinlimiizde markalar, c¢ok sayida alternatif arasindan akla ilk gelen olmay1
hedeflemektedir ve marka imaji bu hedefin ger¢eklesmesi saglamaktadir. Marka imaji,
markayla ilgili ¢agrisimlarin tiiketici zihninde yer edinmesidir (Oziipek ve Diker, 2013, s. 103).

Calismanin bu boliimiinde marka imaj1 hakkinda degerlendirmelere yer verilmektedir.
1.4.1. Marka imajinin Tanim

Marka imaji1 hakkinda ¢ok sayida farkli tamim yapilmistir. Yapilan tanimlarin odak
noktalarinda bir markanin ad1 sdylendiginde hemen hatirlanmasi, markayla ilgili ¢agrisimlarin
markay1 hatirlatmasi, markaya yonelik pozitif algilar yer almaktadir (Doganl, 2022, s. 636).
Marka imaj1, tiiketicilerin markayla ilgili 6zellikleri kendisi ile iliskilendirmesi siiregleriyle
ilgilidir. Verilen bilgiler esliginde marka imaj1 ‘tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili yer alan

algilar toplam1’ seklinde tanimlanmaktadir (Karakaya Eren, 2020, s. 3190).
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Tiiketiciler, kendilerine daha yakin gordiikleri markayr tercih etme egilimi
gostermektedir. Marka imaj1 da tiiketicilerin aklinda iyi bir sekilde yer edinmek i¢in yiiriitiilen
faaliyetleri isaret etmektedir. Dolayisiyla marka imaji ¢ok boyutlu bir kavram niteligi
tasimaktadir. Marka imaji; bilissel, duyusal ve duygusal boyutlardan olusmaktadir (Can, 2019,
S. 454).

Marka imajinin ortaya ¢ikmasi i¢in uzun siireli ¢aba gosterilmesi gerekir. Tiiketicilerin
marka ile olan iliskilerine dair olumlu diisiincelere sahip olmasi marka imaj1 agisindan kritik
Oneme sahiptir. Marka imaji, bir tiiketicinin marka ile ilgili tutumlarini yansitmaktadir

(Solunoglu, 2020, s. 837).
1.4.2. Marka Imajinin Bilesenleri

Tiiketicilerin markanin 6zellikleri ile kendi 6zelliklerini iligkilendirmesi, marka imajini
aciklayan hususlar arasinda yer almaktadir. Bir tiiketicinin markay1 diizenli olarak tercih etmesi
gerekliligi marka imaji ile ifade edilmektedir (Ince ve Uygurtiirk, 2019, s. 227). Bu siireclerde
gozlenen olumlu deneyimlerin marka imajim1 olusturan bilesenler kapsaminda

degerlendirilmesi miimkiindiir.

Marka imajinin bilesenleri Sekil 5°te yer almaktadir.

Mamul imaj

Uretici imajy

Kullanic imaj
(kurumsal 1maj)

Rakip
markalarin
Imaj|

Marka

Imaj dis

unsurlar

Marka defen Markanin

pazar degen

Sekil 5: Marka Imaji Bilesenleri (Y1lmaz, 2010, s. 17)
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Sekil 5’te marka imajimin olusmasinda markanin kendi imaj ve degerinin yaninda

rakiplerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigz ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
1.4.3. Marka Imajim Etkileyen Faktorler

Markayla ilgili tiikketicilere aktarilan deger ve gostergeler marka imajin1 agiklamaktadir.
Markanin kimligi ve hedefleri, marka imajini etkileyen faktorler arasinda gosterilmektedir.
Marka imajinin kimlik ve hedeflerle olan iligkisinde ilgili deger ve gdstergeler merkezi

konumda yer almaktadir (ince ve Uygurtiirk, 2019, s. 228).

Asagida marka imajim etkileyen faktorler maddeler halinde siralanmaktadir (Kurtbas,
2016, s. 81):

I.  Markanin fonksiyonlart,
li. Marka degeri,
iii.  Rekabet,
iv.  Given,
v.  Tiketicilerle iliskiler,

vi.  Marka sadakati,

vii.  Isim,
viii.  Slogan,
ix. Logo,
X.  Mesajlar,
xi.  Kalite,
Xii.  Marka iletigimi,
xiii.  Marka konumlandirma seklindedir.

Siralanan maddelerden anlasilacagi iizere marka imaj1 ¢ok sayida unsuru igermektedir.
Marka imajin1 etkileyen faktorlerin sayisinin artirilmast miimkiin olmakla birlikte bunlar 6ne

¢ikan faktorlerdir.

Marka imaj1 olusturma siirecinde takip edilen adimlar, marka imajim etkileyen
faktorlerden bir digeridir. Marka imaj1 olusturmanin ilk asamasi konumlandirma olarak
goriinmektedir. Ardindan marka ismi ve logo se¢imi yapilmaktadir. Markayla ilgili reklam

caligmalarinin yapilmasi, marka imaji siirecindeki bir diger asamadir. Markanin temasiyla ilgili
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girisimler, marka imaj1 olusturma siirecinde yer alan ve marka imajmi etkileyen faktorler
arasindadir. Tiiketicilerin begenisini kazanan girisimler, marka imaj1 {izerinde kayda deger
diizeyde etkilidir ve marka imaji olusturma siirecindeki adimlar arasinda yer almaktadir

(Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 90).
1.4.4. Marka imajimnn Ozellikleri

Marka imajinin temel Ozelliklerinden birisi, markadan bahsedilen bir ortamda
tiiketicinin aklina gelmesini saglamasidir. Sektordeki diger markalardan 6nce akla gelebilmek
i¢in yiritiilen trtinlerin niteliginin yaninda sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6zen gésterilmesi
beklenmektedir (Solunoglu, 2020, s. 837). Marka imajinin 6zellikleri agisindan bunlar gok

boyutlu bir yap1 etrafinda degerlendirme yapilmasi gerektigi seklinde yorumlanmaktadir.

Marka imajimin olusum siireci, 0zgiin niteliklerden bir tanesidir. Asagidaki sekil

tizerinde marka imajinin olusum siirecine dair bilgiler yer almaktadir.

blarka kamlig

'

K anallar

Lirian
Rk lam

Cier Besleme Kigisel Saig
Halkla Iligkiler

Sans Gelistirme

Calirdilid - l -

__,.x"' 4 ~—

Dieneyim | Agizdan Agiea Crtdzlemn
| lletisim

Sekil 6: Marka Imajini Olusum Siireci (Imrak, 2015, s. 96)
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Markanin yiirlittigii faaliyetlere yonelik algilarin tiiketicilerde marka imajinin
olusumunda belirleyici roller iistlendigi Sekil 6’da yer alan bilgilerle anlagilmaktadir.
Tiiketicilerin algisi, marka imajin1 agiklayan temel hususlardan bir tanesi oldugu i¢in bu siirecin

igeriginde yer alan unsurlar 6nemlidir.
1.4.5. Marka Imaj Stratejileri

Marka imaji, bir markanin yayilma stratejilerini etkili sekilde uygulamasinm
gerektirmektedir (Vuran ve Afsar, 2016, s. 36). Markanin daha genis kitlelere ulasmasi, marka
imayj1 stratejilerinin basarisi agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Markalarin rakiplerinden ayrilan
Ozellikleri, marka imaj1 stratejileri geregince yaygin bigimde kullanilmaktadir. Marka imaji
stratejileri, marka ve tiiketiciler arasinda kurulan baga odaklanmaktadir (Kaptanoglu,

Kiligarslan ve Tosun, 2019, s. 252).

Bir marka hakkinda tiiketicilerin ne diisiindiigiiniin belirlenmesi, marka imajz stratejileri
kapsaminda dikkat edilmesi gereken hususlardan birisidir. Markanin tiiketicilerin zihninde yer
aldig1 6zellikler ve rakiplerden ayirt edilen yonler, marka imaj1 stratejileri geregince gdz dniine
alinmak durumundadir. Marka imaji1 stratejileri, halkla iligkiler bilesenlerinin etkin bir sekilde

kullanilmasini gerektirmektedir (Kurtbas, 2016, s. 81).

Tiiketiciler i¢in 6zgiin deneyimler sunulmasi, marka imajz1 stratejileri arasinda 6ne ¢ikan
hususlardan birisidir. Bir markanin tiiketicilerin zihninde olumlu yonleriyle yer edinmesine
katki saglayacak her girisim, marka imaj1 stratejileri arasinda gosterilmeye miisaittir (Doganli,
2022, s. 637). Dolayistyla markalarin hedef ve beklentilerine gore farkli marka imaj1 stratejileri

benimsemesi mimkindiir.

1.5. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, MARKA SADAKATI VE MARKA IMAJI
ARASINDAKI ILISKI

Marka sadakati, iletisim kanallarinin etkili bir sekilde kullanilmasi suretiyle markaya
bagli bir hedef kitle olusturulmasina katki saglamaktadir (Ilicali vd., 2016, s. 299). S6z konusu
iliskide c¢ift tarafli bir yaklasimla degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin dijital ortamlarda yiiriitiilmesi giderek daha yaygin hale geldigi i¢in marka ile

ilgili siireglerin ¢ok yonlii bir bicimde ele alinmasinda fayda vardir.

SMP, markanin imajin1 gii¢glendirmeye amaglamaktadir (Gedik, 2020, s. 258). Temel
amaglar arasinda marka imajmin gelistirilmesinin yer almasi, kavramlar arasindaki iligkiyi
aciklamada yardimci olmaktadir. Bu iliski ayn1 zamanda markalarin, faaliyetlerni yonlendirme

potansiyeli nedeniyle dnemlidir.
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Marka bilinirliginin artirilmasi, marka imajinin gii¢lendirilmesi, marka degeri
olusturulmas1 SMP’nin hedefleri arasinda yer almaktadir (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018, s.
497). Bu ve benzer hedefler, markayla ilgili tim kavramlarin SMP’den etkilenmesini
beraberinde getirmektedir. Marka sadakati ve marka imaji1 da SMP ile yakindan iliski i¢inde

olan marka kavramlar1 arasindadir.
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IKINCi BOLUM

2. YONTEM

Yontem boliimiinde saha arastirmasinin igerigine ve izlenen yol haritasina dair bilgiler

yer almaktadir.
2.1. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmada iliskisel tarama modeli kullanilmustir. {liskisel tarama modelinde iki ya da
daha fazla degisken arasindaki iliski degerlendirilmektedir. Degiskenler arasindaki iliskinin
yani sira degiskenlerin iligkisinin beraberinde getirdigi degisim iliskisel tarama modeli
araciliiyla incelenmektedir (Bahtiyar ve Can, 2016, . 50). Buna gére SMP, tiiketicilerin marka
sadakati ve markanin imaj1 arasindaki iliski arastirilmistir. Arastirmanin degiskenleri arasindaki
iligkinin yonii (pozitif ya da negatif) ve diizeyi (disiik, orta, yiiksek) hakkindaki gegerli ve
giivenilir veriler ortaya koyulabilmesi i¢in Kolmogrov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testi, Mann
Whitney testi, Kruskall Wallis testi kullanilmistir.

2.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amact SMP faaliyetlerini marka sadakati ve marka imaji agisindan
incelemektir. Bu amag geregince arastirmada asagidaki hipotezler test edilmektedir:

H1: SMP ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H2: SMP ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H3: Marka sadakati ve marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H4: SMP, tiiketicilerin marka sadakatini ve markanimn imajin1 pozitif yonde

etkilemektedir.
2.3. EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin  evrenini  Erzincan ilinde g¢agri merkezinde c¢alisan bireyler
olusturmaktadir. 250 c¢agr1 merkezi c¢alisan1 ise arastirmanin Orneklemini meydana

getirmektedir.
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2.4. VERI TOPLAMA ARACLARI

Calismada kisisel bilgi formu, SMP, marka sadakati ve marka imaj1 6lgekleri

kullanilarak anket uygulamasi yapilmaktadir.

Kisisel Bilgi Formu: Arastirma sahibi tarafindan olusturulan kisisel bilgi formunda yas,

cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir diizeyi gibi sorular yer almaktadir.

SMP Olgegi: SMP 6lcegi bes boyut ve 15 maddeden olusmaktadir (Yiiksekbilgili, 2018,
s. 151).

Marka Sadakati ve Marka imaji Olcegi: Olgek toplamda 29 sorudan olusmaktadir.
Olgekte hem marka sadakati hem de marka imaji ile ilgili ifadeler bulunmaktadir. Bireylerin
marka hakkindaki diisiinceleri alinirken sadakat ve imaj odakli ifadelere yer verilmistir (Dilek,

2022, s. 52).
2.5. VERILERIN TOPLANMASI

Verilerin toplanmasi siirecinde katilimcilara dijital ortam iizerinden ulagilmaktadir.
Google Forms araciligiyla katilimcilara iletilen sorularin kaydedilmesi suretiyle veriler

toplanmaktadir.
2.6. VERILERIN ANALIZi

Bu ¢alismada istatistiksel analiz ve hesaplamalar igin Ms-Excel 2010 ve IBM SPSS
Istatistik 22.0 (IBM Corp. Yayinland1 2013. IBM SPSS Istatistikleri for Windows, Siiriim 22.0.
Armonk, NY, IBM Corp.) kullanilmistir.

Demografik degiskenlerden kategorik degiskenlere ait frekans ve yilizde degerleri

verilmistir.

“Yas” degiskeninde “55 yas ve lizeri” segenegi diisiik katilimct nedeniyle “46-54 yas”

secenegi ile birlestirilmis ve “46 yas ve iizeri” olarak analiz edilmistir.

Olgek alt boyut puanlarima ait minimum, maksimum deger, ortalama ve standart sapma

degerleri verilmistir.

Analizde ayrica Kolmogrov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testi, Mann Whitney testi,

Kruskall Wallis testi kullanilmistir.
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UCUNCU BOLUM

3. BULGULAR

Veri analizinin bulgular1 asagida tablolar halinde paylasilmistir.

3.1. DEMOGRAFIK OZELLIiKLERE AIiT BULGULAR VE GUVENILIRLIK
ANALIZi BULGULARI

Demografik 6zelliklere ait bulgular bu kisimda ortaya konulacaktir. Asagidaki Tablo

11°de yiizde ve frekans degerleri goriilmektedir.

Tablo 11: Demografik Degiskenlere Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

n %
Cinsiyet
Kadin 164 65,6
Erkek 86 34,4
Toplam 250 100
Yas
18-23 yas 46 18,4
24-29 yas 86 34,4
30-37 yas 61 24.4
38-45 yas 32 12,8
46 yas ve lizeri 25 10,0
Toplam 250 100
Medeni durum
Bekar 127 50,8
Evli 123 49,2
Toplam 250 100

Egitim durumu
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ko gretim 23 9,2

Lise 105 42,0
On lisans 52 20,8
Lisans 58 23,2
Lisansiistii 12 4,8
Toplam 250 100

Cocuk Sahibi Olma Durumu

Cocuk yok 127 50,8
1 cocuk 38 15,2
2 cocuk 38 15,2
3 ¢ocuk 35 14,0
4 cocuk ve lizeri 12 48
Toplam 250 100

Katilimcilarin yaklasik 3’te 2’si erkek, yaklasik 3°te 1°1 ise kadindir.
Katilimeilarin %18,4°1 18-23 yas, %34,4°1i 24-29 yas, %24,4’1 30-37 yas araligindadir.
Katilimcilarin yaklasik yiizde 51°1 bekar ve yaklasik yiizde 49°u evlidir.

Katilimcilar en ¢ok lise mezunu kategorisinde yogunlasmistir. Takiben sirasiyla lisans,

oOn lisans, ilkdgretim ve lisansiistli mezunlar aragtirmaya katilmistir.

Katilimcilarin %50,8’1 ¢ocugu olmadigin1 belirtmistir. 1, 2 ve 3 cocuk sahibi
katilimcilar birbirine yakin diizeydedir ve yaklasik ylizde 15 diizeyindedir. 4 ¢ocuk ve iizeri

olan katilimei orani ise yaklagik ylizde 5’tir.

Tablo 12: Demografik Degiskenlere Ait Frekans ve Yiizde Degerleri-Devam

n %
Meslek
Ogrenci 36 14,4
Kamu galigan 13 5,2
Ozel sektor calisam1 87 34,8
Serbest meslek 42 16,8
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Calismiyor 47 18,8

Diger 25 10,0
Toplam 250 100

Sosyal Medyada Ortalama Gegirilen Siire

1 saatten az 19 7,6
1-2 saat 78 31,2
3-4 saat 75 30,0
4-5 saat 48 19,2
5 saatten fazla 30 12,0
Toplam 250 100

Tablo 2’de katilimcilarin %14,4°1 6grenci, %5,2°si kamu ¢alisani, %34,8’1 6zel sektor
calisani, %16,8’si serbest meslek, %18,8’1 calismiyor ve %10°u diger meslek grubuna mensup

oldugu saptanmuistir.

Katilimeilarin %7,6°s1 sosyal medyada 1 saatten az gecirmektedir. Katilimcilarin biiytik

cogunlugu sosyal medyada giinde yaklasik 4 saat gecirmektedir.

Tablo 13: Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi

SMP Aktiviteleri Olcegi 0,901 15

Marka imaji ve Marka Sadakati Olgegi 0,945 29

Tablo 13’te, “SMP Aktiviteleri Olgegi” giivenilirliginin 0,901 ve “Marka Imaji ve
Marka Sadakati Olgegi” giivenilirligi 0.945 oldugu tespit edilmistir.

3.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIVITELERiI OLCEGINE AiT
BULGULAR

SMP aktiviteleri 0l¢egine ait bulgular agagida paylasiimaktadir.
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Tablo 14: SMP Aktiviteleri Alt Boyut Puanlarma Ait Tanimlayici Istatistikler

Min. — Max. Ort. £ SS Medyan (IQR)
Etkinlik 1-5 3,84 +0,73 4,00 (0,81)
Begeni 1-5 4,10+ 0,67 4,17 (0,67)

Tablo 14’te, SMP o6lgegi “Etkinlik” (3,84 + 0,73), “Begeni” (4,10 = 0,67) ile dagildigi
goriilmiistiir. Boylece SMP begeni aktivitelerinin etkinlik aktivitelerinden daha yiiksek oldugu

saptanmistir.

Tablo 15: SMP Aktiviteleri Alt Boyut Puanlarina Ait Normallik Sinamasi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic sd p Statistic sd p
Etkinlik 0,158 250 <0,001 0,929 250 <0,001
Begeni 0,175 250 <0,001 0,874 250 <0,001

Tablo 15°te, SMP 6l¢egi “Etkinlik” ve “Begeni” alt boyut puanlarinin normal dagilim
sergilemedigi goriilmiistiir (p<0.05).

Tablo 16: SMP Aktiviteleri Alt Boyut Puanlarinin Cinsiyete Gore Karsilagtirilmasi

Olcek Boyutlar Cinsiyet n Medyan (IQR) Karsilastirma
Kadin 164 4,00 (0,86)

Etkinlik Z=0,259; p=0,796
Erkek 86 4,00 (0,81)
Kadin 164 4,17 (0,63)

Begeni Z=0,754; p=0,451
Erkek 86 4,33 (0,83)

Tablo 16’da SMP aktiviteleri ve cinsiyet acisindan inceleme yapilmistir. Mann Whitney

testi sonucunda;

“Etkinlik” i¢in anlamli farklilik goriilmemistir. (Z=0,259; p=0,796; p>0.05). Bdylece

kadin ve erkeklerin SMP aktivitelerinden etkinligin benzer diizeyde oldugu goriilmiistiir.
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“Begeni” i¢in de anlamli farklilik tespit edilmemistir (Z=0,754; p=0,451; p>0.05).
Boylece kadin ve erkeklerin SMP aktivitelerinden begeninin benzer diizeyde oldugu

goriilmiistiir.

Tablo 17: SMP Aktiviteleri Alt Boyut Puanlarinin Yasa Gore Karsilastirilmasi

Olcek Boyutlar: Yas n  Medyan (IQR) Karsilastirma
18-23 yas 46 3,89 (0,58)
24-29 yas 86 4,22 (0,67)

Etkinlik 30-37 yas 61 4,00 (0,89) ¥?*=23,015; p<0,001
38-45 yas 32 4,00 (0,94)
46 yas ve lizeri 25 3,33 (1,56)
18-23 yas 46 4,17 (0,50)
24-29 yas 86 4,33 (0,67)

Begeni 30-37 yas 61 4,17 (0,75) %?=19,346; p=0,001
38-45 yas 32 4,17 (0,67)
46 yas ve lizeri 25 4,00 (0,42)

Tablo 17°de SMP aktiviteleri ve yas iliskisi incelenmistir. Kruskall Wallis testi

sonucunda;

“Etkinlik” i¢in anlamli iliski belirlenmistir (x?=23,015; p<0,001). Béylece 24-29 yas

arast katilimcilarin SMP aktivitelerinden etkinlik diizeyinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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“Begeni” i¢in de anlamh farklilik belirlenmistir. alt boyut puaninin yasa gore farklilik
gosterdigi bulunmustur. (%2=19,346; p=0,001). Boylece 24-29 yas arasi katilimcilarmn SMP

aktivitelerinden begeni diizeyinin yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Tablo 18: SMP Aktiviteleri Alt Boyut Puanlarinin Medeni Duruma Gore Karsilagtirilmasi

Olcek Boyutlar Medeni Durum n Medyan (IQR) Karsilastirma
Bekar 127 4,00 (0,67)

Etkinlik Z=2,067; p=0,039
Evli 123 4,00 (1,00)
Bekar 127 4,17 (0,67)

Begeni Z=1,704; p=0,088
Evli 123 4,17 (0,67)

Tablo 18’de SMP aktiviteleri ve medeni durum iligkisi aragtirllmistir. Mann Whitney

testi sonucunda;

“Etkinlik” i¢in anlamli farklilik gbzlenmistir. (Z=2,067; p=0,039; p<0.05). Boylece
bekarlarin SMP aktivitelerinden etkinlik diizeyinin evlilerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

“Begeni” i¢in anlamli iligki bulunamamistir (Z=1,704; p=0,088; p>0.05). Boylece bekar

ve evlilerin SMP aktivitelerinden begeninin benzer diizeyde oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 19: SMP Aktiviteleri Alt Boyut Puanlarinin Egitim Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Olcek Boyutlar Egitim Durumu n Medyan (IQR) Karsilastirma
[kdgretim 23 4,00 (0,44)
Lise 105 4,00 (0,78)

Etkinlik On lisans 52 4,00 (0,78) ¥?=7,711; p=0,103
Lisans 58 4,00 (0,69)
Lisanststii 12 4,44 (1,19)
[kogretim 23 4,17 (0,50)
Lise 105 4,17 (0,58)

Begeni On lisans 52 4,00 (0,63) %?=5,816; p=0,213
Lisans 58 4,33 (0,83)
Lisansiistii 12 4,25 (0,92)

Tablo 19°da SMP aktiviteleri ve egitim durumu iliskisine bakilmigtir. Kruskall Wallis

testi sonucunda;

“Etkinlik” i¢in anlaml iliski goriilmemistir (x?=7,711; p=0,103>0,05). Boylece SMP

aktivitelerinden etkinlik diizeyinin egitim durumundan etkilenmedigi gorilmiistiir.

“Begeni” icin ise anlaml farklilik bulunmustur (x2:5,816; p=0,213>0,05). Boylece

SMP aktivitelerinden begeni diizeyinin egitim durumundan etkilenmedigi goriilmiistiir.
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Tablo 20: SMP Aktiviteleri Alt Boyut Puanlarinin Cocuk Sahibi Olma Durumuna Gore
Karsilagtirilmasi

Olcek Boyutlari  Cocuk Olma Durumu n Medyan (IQR) Karsilastirma
Cocuk yok 127 4,00 (0,67)
1 ¢ocuk 38 4,00 (0,75)

Etkinlik 2 ¢ocuk 38 4,00 (0,94) x*=16,130; p=0,003
3 ¢ocuk 35 4,00 (0,78)
4 ¢ocuk ve tizeri 12 2,72 (1,00)
Cocuk yok 127 4,17 (0,50)
1 ¢ocuk 38 4,17 (0,88)

Begeni 2 ¢ocuk 38 4,25 (0,83) x*=11,818; p=0,019
3 gocuk 35 4,17 (0,83)
4 ¢ocuk ve tizeri 12 3,67 (1,00)

Tablo 20’de SMP aktiviteleri ve ¢cocuk sahibi olma degiskenleri ele alinmistir. Kruskall

Wallis testi sonucunda;

“Etkinlik” boyutunda anlamli farklilik tespit edilmistir. (x2:16,130; p=0,003; p<0,001).

Cocuk sahibi olmayan katilimcilarda etkinlik puanlar1 daha yiiksektir.

“Begeni” boyutunda da benzer sonuglar elde edilmistir. . (%?=11,818; p=0,019;
p=0,001). Yani ¢ocuk sahibi olmayan katilimcilarin begeni puanlari daha yiiksek olarak

goriinmektedir.
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Tablo 21: SMP Aktiviteleri Alt Boyut Puanlarinin Meslege Gore Karsilastirilmasi

Olcek Boyutlar: Meslek n Medyan (IQR) Karsilastirma
Ogrenci 36 4,00 (0,56)
Kamu ¢alisani 13 4,00 (0,33)
Ozel sektor galigani 87 3,78 (1,11)
Etkinlik ¥?=3,673; p=0,597
Serbest meslek 42 4,00 (0,69)
Calismiyor 47 4,00 (0,44)
Diger 25 4,00 (1,28)
Ogrenci 36 4,17 (0,58)
Kamu ¢alisani 13 4,17 (0,50)
Ozel sektor galisani 87 4,17 (0,83)
Begeni v?=2,428; p=0,787
Serbest meslek 42 4,33 (0,71)
Calismiyor 47 4,17 (0,50)
Diger 25 4,17 (1,08)

Tablo 21°de SMP aktiviteleri meslek agisindan arastirilmistir. Kruskall Wallis testi

sonucunda;

“Etkinlik” alt boyut puanmnin meslege gore farklilik gostermedigi bulunmustur.

(X2:3,673; p=0,597>0,05). Boylece SMP aktivitelerinden etkinlik diizeyinin meslekten

etkilenmedigi gorilmiistir.

“Begeni” alt boyut puaninin meslege gore farklilik gosterdigi bulunmustur. (y%=2,428;

p=0,787>0,05). Boylece SMP aktivitelerinden begeni diizeyinin meslekten etkilenmedigi

goriilmiistiir.
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Tablo 22: SMP Aktiviteleri Alt Boyut Puanlarinin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gore

Karsilagtirilmasi
Sosyal Medyada Medyan
Olcek Boyutlar: Gegirilen Siire n (IQR) Karsilastirma
1 saatten az 19 4,00 (1,67)
1-2 saat 78 3,89 (1,11)
Etkinlik 3-4 saat 75 4,00(0,78) %?=7,754; p=0,101
4-5 saat 48 4,11 (0,61)
5 saatten fazla 30 4,11 (0,89)
1 saatten az 19 4,17 (1,33)
1-2 saat 78 4,00 (0,88)
Begeni 3-4 saat 75 4,17 (0,50) y2=5,014; p=0,286
4-5 saat 48 4,33 (0,67)
5 saatten fazla 30 4,25(0,67)

Tablo 22°de SMP aktiviteleri, bireyin sosyal medyada gecirdigi siire agisindan

degerlendirilmistir. Kruskall Wallis testi sonucunda;

“Etkinlik” icin anlamli iliski tespit edilememistir. (x°=7,754; p=0,101>0,05). Boylece

SMP aktivitelerinden etkinlik diizeyinin sosyal medyada gegirilen siireden etkilenmedigi

goriilmiistiir.

“Begeni” boyutunda ise anlamli iliski bulunmaktadir (x2=5,014; p=0,286>0,05). Boylece

SMP aktivitelerinden begeni diizeyinin sosyal medyada geg¢irilen silireden etkilenmedigi

goriilmiistiir.
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3.3. MARKA IMAJI VE MARKA SADAKATI OLCEGINE AiT BULGULAR

Marka imaj1 ve marka sadakati 6lgegine ait bulgular bu kisimda tablolar halinde ortaya

konulacaktir.

Tablo 23: Marka Imaj1 ve Marka Sadakati Olgegi Alt Boyut Puanlarina Ait Tanimlayici
Istatistikler

Min.—Max. Ort.£SS  Medyan (IQR)

Agizdan Agiza Iletisim 1-5 4,01 £0,68 4,00 (0,75)
Moda ve Kisisellestirme 1,25-5 3,98 £ 0,68 4,00 (0,75)
Eglence 1,33-5 3,93+0,72 4,00 (0,67)
Etkilegim 1-5 4,04 +0,77 4,00 (1,00)
Marka Imaji 1-5 4,14+ 0,61 4,20 (0,40)
Marka Sadakati 1-5 4,06 + 0,64 4,00 (0,80)

Tablo 23’te, “Ag1zdan Agiza iletisim” (4,01 £ 0,68), “Moda ve Kisisellestirme” (3,98 +
0,68), “Eglence” (3,93 + 0,72), “Etkilesim” (4,04 £+ 0,77), “Marka Imaj1i” (4,14 = 0,61) ve
“Marka Sadakati” (4,06 = 0,64) ile dagildig1 goriilmiistiir. Boylece en yliksek katilim “Marka

Imaj1” ve en diisiik katilim “Eglence” alt boyutunda oldugu saptanmustir.

44



Tablo 24: Marka Imaj1 ve Marka Sadakati Olgegi Alt Boyut Puanlarina Ait Normallik
Sinamasi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic  sd p Statistic  sd p
Agizdan Agiza Iletisim 0,152 250 <0,001 0,914 250 <0,001
Moda ve Kisisellestirme 0,152 250 <0,001 0,929 250 <0,001
Eglence 0,214 250 <0,001 0,906 250 <0,001
Etkilesim 0,225 250 <0,001 0,874 250 <0,001
Marka Imaj1 0,166 250 <0,001 0,896 250 <0,001
Marka Sadakati 0,127 250 <0,001 0,924 250 <0,001

Tablo 24°te, “marka imaj1 ve marka sadakati 6lgeginin alt boyutlarinin normal dagilim

gostermedigi bulgusuna ulagilmistir (p<0.05).
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Tablo 25: Marka Imaj1 ve Marka Sadakati Olgegi Alt Boyut Puanlarinin Cinsiyete Gore
Karsilagtirilmasi

Olcek Boyutlar Cinsiyet n Medyan (IQR) Karsilastirma
Kadin 164 4,00 (0,75)

Agizdan Agiza Iletisim Z=0,944; p=0,345
Erkek 86 4,13 (0,75)
Kadin 164 4,00 (0,75)

Moda ve Kisisellestirme Z=0,819; p=0,413
Erkek 86 4,00 (0,75)
Kadin 164 4,00 (0,67)

Eglence Z=0,812; p=0,417
Erkek 86 4,00 (0,67)
Kadin 164 4,00 (0,67)

Etkilesim Z=0,062; p=0,951
Erkek 86 4,17 (1,00)
Kadin 164 4,20 (0,40)

Marka Imaj Z=1,415; p=0,157
Erkek 86 4,30 (0,65)
Kadn 164 4,00 (0,60)

Marka Sadakati Z=1,542; p=0,123
Erkek 86 4,30 (0,80)

Tablo 25’te cinsiyet agisindan incelemeler yapilmistir. Mann Whitney testi sonucunda;

“Agi1zdan Agiza lletisim” agisindan anlamli iliski bulunamamustir (Z=0,944; p=0,345;
p>0.05). Boylece kadin ve erkeklerin agizdan agiza iletisiminin benzer diizeyde oldugu

goriilmiistiir.

“Moda ve Kisisellestirme” boyutunda da farklilik goriilmemistir (Z=0,819; p=0,413,;
p>0.05). Boylece kadin ve erkeklerin moda ve kisisellestirmenin benzer diizeyde oldugu

gorilmiistiir.

“Eglence” boyutu i¢in de sonuglar benzerdir (Z=0,812; p=0,417; p>0.05). Boylece
kadin ve erkeklerin eglencenin benzer diizeyde oldugu goriilmiistiir.
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“Etkilesim” i¢in cinsiyetin etkisi tespit edilememistir (Z=0,062; p=0,951; p>0.05).
Boylece kadin ve erkeklerin etkilesimin benzer diizeyde oldugu goriilmiistir.

“Marka imaj1” boyutunda cinsiyetin etkisi bulunamamustir (Z=1,415; p=0,157; p>0.05).

Boylece kadin ve erkeklerin marka imajinin benzer diizeyde oldugu goériilmiistiir.

“Marka Sadakati” boyutu da kadin ve erkekler i¢in benzerdir. (Z=1,542; p=0,123;
p>0.05).

Tablo 26: Marka Imaji ve Marka Sadakati Olgegi Alt Boyut Puanlarmin Yasa Gore
Karsilastirilmasi

Olgek Medyan
Boyutlari Yas n (I0R) Karsilastirma
18-23 yas g 4,00 (0,50)
24-29 yas 2 4,13 (0,56)
Agizdan 6 - L
Agiza lletisim 30-37 yas 1 4,00 (1,00) x"=6,435; p=0,169
38-45 yag g 4,00 (0,75)
46 yas ve 2
lizeri 5 3,75 (1,00)
18-23 yas g 4,00 (0,63)
24-29 yas 2 4,25 (0,50)
Moda ve ,
i§i i =21,598;
Kisisellestirm  30-37 yas (15 4,00 (1,25) §<0 o
e ,
38-45 yas g 3,88 (0,50)
46 yas ve 2
{izeri 5 3,75(1,13)
18-23 yas g 4,00 (1,00)
2— .
Eglence x_—11,370,
8 p=0,023
24-29 yas g 400(033)
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Etkilesim

Marka Imaji

Marka
Sadakati

30-37 yas L 400 (067)
38-45 yas 2 4,00 (0,67)
46 yas ve 2
iizeri 5 400(L17)
18-23 yas g 4,00 (0,33)
24-29 yas 2 4,33 (0,67)
2— .
30-37 yas ? 4,00 (1,00) 3:015’16362’
38-45 yas g 4,00 (1,00)
B v 2 4,00 (2,00
lizeri 5
18-23 yas g 4,20 (0,40)
24-29 yas 2 4,40 (0,60)
2211,202;
30-37 yas ? 4,20 (0,60) gzo o 40 ’
38-45 yas > 420(079)
46 yas ve 2
lzeri 5 4,20 (0,60)
18-23 yas o 4,00(065)
24-29 yas 2 4,40 (0,60)
?=17 516;
p=0,002
6
30-37 yas 1 420(0,90)
38-45 yas g 4,10 (0,60)
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46 yas ve 2

{izeri 5 380(0.90)

Tablo 26’da yas faktorii agisindan degerlendirme yapilmistir. Kruskall Wallis testi
sonucunda;

“Agizdan Agiza lletisim” icin yasin etkisi tespit edilmemistir (x?=6,435; p=0,169;
p>0,05). Boylece agizdan agiza iletisim diizeyinin yastan etkilenmedigi gorilmustiir

“Moda ve Kisisellestirme” i¢in anlaml iliski vardir (y?=21,598; p<0,001). Bu bulguya

gore 24-29 yas arasi katilimcilarin moda ve kisisellestirme diizeyi daha yiiksektir

“Eglence” boyutunda anlamli iliski yoktur (32=11,370; p=0,023; p<0.05). Yasa gore

eglence puanlari birbirine yakindir.

“Etkilesim” alt boyutunda anlamli iliski vardir (%?=12,662; p=0,013; p<0.05). 24-29 yas

aras1 katilimcilarin etkilesim puanlari diger katilimcilara gore daha yiiksektir.
“Marka Imaj1” boyutu i¢in de anlaml iliski olmadig1 goriilmiistiir (x?=11,202; p=0,024;
p<0.05). Katilimcilarin yasa gére marka imaj1 puanlart yakindir.

“Marka Sadakati” i¢cin anlamli iliski bulunmamistir (x2:l7,516; p=0,002; p<0.05). Yasa

gore katilimcilarin marka sadakati puanlari farklilasmamaktadir.

Tablo 27: Marka Imaji ve Marka Sadakati Olgegi Alt Boyut Puanlarinin Medeni Duruma
Gore Karsilastirilmast

. Medeni Medyan
Olcek Boyutlan n Karsilastirma
Durum (IQR)
12
Bekar . 4,00 (0,75)
Agizdan Agiza Z=1,343;
Iletisim T p=0,179
Evli 3 4,00 (0,75)
Moda ve 12 Z=3,021,
o Bekar 4,25 (0,50)
Kisisellestirme 7 p=0,003
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12

Evli 3 4,00 (0,75)
12
Bekar . 4,00 (0,67)
Z=2,441;
Eglence
p=0,015
12
Evli 3 4,00 (0,67)
12
Bekar . 4,33 (0,67)
Z=2,438;
Etkilesim
p=0,015
12
Evli 4,00 (1,00)
3
12
Bekar . 4,20 (0,60)
) Z=2,336;
Marka Imaji
p=0,020
) 12
Evli 4 4,20 (0,60)
12
Bekar . 4,00 (0,80)
. Z=1,378;
Marka Sadakati
p=0,168
) 12
Evli 3 4,00 (0,60)

Tablo 27°de medeni durum agisindan marka imaji ve marka sadakati puanlar

incelenmistir. Mann Whitney testi sonucunda;

“Agizdan Agiza Tletisim” boyutunda anlamli iligki yoktur. (Z=1,343; p=0,179; p>0.05).

Bekar ve evli tiiketicilerin agizdan agiza iletisim puanlar1 birbirine yakindir.

“Moda ve Kisisellestirme” boyutunda anlamli farklilik vardir. (Z=3,021; p=0,003;
p<0.05). Bu farklilik bekarlarin lehine olacak sekildedir.

“Eglence” igin de anlamli farklilik tespit edilmistir. (Z=2,441; p=0,015; p<0.05). Bekar
bireylerde eglence puanlar1 daha ytiksektir.
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“Etkilesim” i¢in de anlamli farklilik belirlenmistir. (Z=2,438; p=0,015; p<0.05).

Boylece bekarlarin etkilesiminin evlilerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

“Marka Imaj1” medeni duruma gére degisen bir diger boyuttur (Z=2,336; p=0,020;

p<0.05). Bekarlarin marka imaji1 algis1 evlilere gore daha yiiksektir.

“Marka Sadakati” igin anlamli farklilik tespit edilememistir (Z=1,378; p=0,168;

p>0.05). Bekar ve evlilerde marka sadakati puanlart yakindr.

Tablo 28: Marka Imaj1 ve Marka Sadakati Olgegi Alt Boyut Puanlarinin Egitim Durumuna
Gore Karsilastirilmasi

Olcek Egitim Medyan

Boyutlari Durumu n (IQR) Kargilastirma
[kogretim 23 4,00 (0,75)
) 10
Lise . 4,00 (0,75)
Agizdan v?=2,414; p=
Agiza {letisim  On lisans 52 4,00(050) (g60
Lisans 58 4,00 (1,00)
Lisansiistii 12 4,00 (1,31)
[kogretim 23 3,75(0,50)
) 10
Lise ; 4,00 (0,75)
Kissellegiom =11931;
o On lisans 52 4,00 (0,69) p=0,018
Lisans 58 4,25 (0,75)
Lisansiistii 12 4,50 (0,75)
[k gretim 23 4,00 (0,67)
) 10
Eglence Lise 5 4,00 (0,67) X2:21393; p:0,664
On lisans 52 4,00 (0,67)
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Lisans 58 4,00 (1,00)

Lisansustu 12 4,17 (0,92)
[kogretim 23 4,00 (1,00)
Lise 12 4,00 (1,00)
Etkilesim o5, Jicans 52 400(033) X -2973p=0.562
Lisans 58 4,33 (1,00)
Lisansiistii 12 4,67 (1,25)
[kdgretim 23 4,20 (0,60)
Lise 12 4,20 (0,40)
Marka Imaj1 On lisans 52 420 (0,60) ¥?=9,211; p=0,056
Lisans 58 4,20 (0,65)
Lisansiistii 12 4,60 (0,75)
[kogretim 23 3,80(0,80)
Lise 12 4,20 (0,80)
Marka ) x?=12,346;
Sadakati On lisans 52 4,00(0,60) p=0,015
Lisans 58 4,00 (1,00)
Lisansiistii 12 4,60 (0,60)

Tablo 28’de egitim durumunun etkisi incelenmistir. Kruskall Wallis testi sonucunda;

“Agizdan Agiza lletisim” boyutu igin anlaml farklilik tespit edilmemistir. (y?=2,414;

p=0,660>0,05). Dolayisiyla katilimcilarin egitim durumunun etkisi olmadigi goriilmiistiir.

“Moda ve Kisisellestirme” anlaml iliskiler oldugunu gostermektedir. (y2=11,931;

p=0,018<0,05). Lisansiistii mezunlarda moda ve kisisellestirme puanlari daha yiiksektir.
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“Eglence” i¢in bulgular benzerdir (x?=2,393; p=0,664>0.05). Eglence diizeyi,

katilimcilarin egitim durumu ile iliskili degildir.

“Etkilesim” boyutunda anlamli farklilik yoktur (x?=2,973; p=0,562>0.05). Bulgulara
gore katilimcilarin etkilesim puanlart egitim degigkeni ile iliskili degildir.
“Marka Imaj1” i¢in de anlamli farklilik tespit edilememistir (y?=9,211; p=0,056>0.05).

Marka imaji, egitim diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

“Marka Sadakati” boyutunda anlamli farklilik tespit edilmistir. (yx?=12,346;

p=0,015<0.05). Lisansiistii katilimcilarin marka sadakati puanlar1 daha yiiksektir.

Tablo 29: Marka Imaji ve Marka Sadakati Olgegi Alt Boyut Puanlarinin Cocuk Olma
Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Olcek Cocuk Olma
Boyutlarm  Durumu n Medyan (IQR)  Karsilastirma
Cocuk yok 127 4,00 (0,75)
1 ¢ocuk 38 3,88 (0,75)
Agizdan
Aglza 2 gocuk 38 4,25(0,75) x*=1,337;
fletigim p=0,062
3 ¢ocuk 35 4,25 (0,75)
4 ¢ocuk ve tizeri 12 3,75 (1,00)
Cocuk yok 127 4,00 (0,75)
1 gocuk 38 4,00 (0,75)
Moda ve
Kisisellestir 2 gocuk 38 4,00 (0,56) 1°=16,554;
me p=0,001
3 gocuk 35 4,00 (1,00)
4 ¢ocuk ve lizeri 12 3,00 (0,81)
Cocuk yok 127 4,00 (0,67)
1 ¢ocuk 38 4,00 (0,67)
2— .
Eglence X :g’égg
2 gocuk 38 4,00 (0,67) P=0,
3 ¢ocuk 35 4,00 (1,00)
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Etkilesim

Marka Imaji

Marka
Sadakati

4 ¢ocuk ve lizeri

Cocuk yok

1 ¢cocuk

2 cocuk

3 cocuk

4 ¢ocuk ve lizeri

Cocuk yok

1 ¢cocuk

2 cocuk

3 ¢ocuk

4 ¢ocuk ve lizeri

Cocuk yok

1 ¢cocuk

2 ¢ocuk

3 ¢ocuk

4 cocuk ve lizeri

12

127

38

38

35

12

127

38

38

35

12

127

38

38

35

12

3,33 (1,42)
4,00 (0,67)
4,17 (0,67)
4,33 (1,00)
4,00 (1,00)
2,67 (2,42)
4,20 (0,40)
4,40 (0,80)
4,20 (0,60)
4,20 (1,00)
3,60 (0,95)
4,00 (0,60)
4,30 (0,80)
4,40 (0,80)
4,00 (1,00)

3,60 (0,40)

%2=18,803;
p<0,001

v2=17,714;
p=0,001

72=13,667;
p=0,003

Tablo 29’da ¢ocuk sahibi olma degiskeni agisindan incelenmistir. Kruskall Wallis testi

sonucunda;

“Agizdan Agiza fletisim” icin anlamli farklilik yoktur. (X2=7,337; p=0,062>0,05).

Boylece agizdan agiza iletisim diizeyinin c¢ocuk sahibi olma durumundan etkilenmedigi

goriilmiistiir.

“Moda ve Kisisellestirme”

boyutunda anlaml

farklihk  vardir  (y?=16,554;

p=0,001<0,05). Boylece ¢cocugu olmayan katilimeilarin puanlarinin daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.
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“Eglence” igin anlaml farklilik tespit edilmistir (3°=9,104; p=0,028<0.05). Boylece

¢ocugu olmayan ve 1 ¢ocugu olanlarin eglence diizeyi daha yiiksektir.

“Etkilesim” igin anlaml iliski bulunmustur (x?=18,803; p<0,001). 4 ve daha fazla

cocugu olan bireylerin etkilesim diizeyi daha diisiiktir.

“Marka Imaji” boyutunda anlamli farklilik belirlenmistir (x?=17,714; p=0,001<0,05).
Marka imaj1 puaninda da 4 ve iizeri ¢gocugu olan katilimcilarin puanlari daha diisiik olarak

goriinmektedir.

“Marka Sadakati” i¢in anlamli farklilik vardir. (x?=13,667; p=0,003<0.05). Cocugu
olmayan ve 1, 2, 3 cocugu olan katilimcilarin marka sadakati puanlar1 daha yiiksek olarak

belirlenmistir.

Tablo 30: Marka Imaji ve Marka Sadakati Olgegi Alt Boyut Puanlarinin Meslege Gore
Karsilagtirilmasi

g(l)iillilarl Meslek n Medyan (IQR) Karsilastirma
Ogrenci 36 4,00 (0,50)
Kamu calisani 13 4,25(0,88)
ﬁegtllzs ?;n Agiza Ozel sektor galisan1 87 4,00 (1,00) 11=3,833; p0.574
Serbest meslek 42 4,00 (0,75)
Calismiyor 47 4,25 (0,75)
Diger 25  4,25(1,00)
Ogrenci 36 4,13 (0,75)
Kamu calisani 13 4,00 (0,75)
Moda ve Ozel sektor galisan1 87 4,00 (1,25) . o
Kisisellestirme 1°=2,545; p=0,770
Serbest meslek 42 4,00 (0,50)
Calismiyor 47 4,25 (0,75)
Diger 25 4,00(1,38)
Ogrenci 36 4,00 (1,00)
Eglence x?=11,672; p=0,040
Kamu caligan 13 4,00 (0,83)
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Ozel sektor galisan1 87 4,00 (1,00)

Serbest meslek 42 4,17 (0,42)

Calismiyor 47 4,00 (0,33)
Diger 25 4,00 (0,83)
Ogrenci 36 4,00 (0,92)
Kamu calisan 13 4,33(0,67)

Ozel sektor galisan1 87 4,00 (0,67)
Etkilesim x?=7,415; p=0,192
Serbest meslek 42 4,33 (0,75)

Calismiyor 47 4,00 (0,67)
Diger 25 4,33 (1,00)
Ogrenci 36 4,20 (0,40)
Kamu calisani 13 4,20 (0,80)

Ozel sektor galisan1 87 4,00 (1,00)
Marka Imaj1 x?=3,249; p=0,662
Serbest meslek 42 4,20 (0,60)

Calismiyor 47 4,20 (0,40)
Diger 25 4,20 (0,80)
Ogrenci 36 4,00 (0,80)
Kamu ¢alisani 13 4,40 (0,70)

Ozel sektor galisan1 87 4,00 (1,00)

Marka Sadakati x?=5,663; p=0,340
Serbest meslek 42 4,20 (0,80)
Calismiyor 47 4,00 (0,60)

Diger 25 4,20 (0,90)

Tablo 30°da meslek degiskeni incelenmistir. Kruskall Wallis testi sonucunda;

“Agizdan Agiza lletisim” igin meslegin anlaml etkisi yoktur. (x?=3,833;
p=0,574>0,05). Bdylece agizdan agiza iletisim diizeyinin meslekten etkilenmedigi

gorilmiistiir.
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“Moda ve Kisisellestirme” alt boyut puaninin meslege gore farklilik gostermedigi
bulunmustur. (x2=2,545; p=0,770>0,05). Boylece moda ve etkilesim diizeyinin meslekten

etkilenmedigi goriilmiistiir.

“Eglence” alt boyut puaninin meslege gore farklilik gosterdigi bulunmustur.
(x>=11,672; p=0,040<0.05). Boylece ikili karsilastirmalar yapilmis ve anlamlilik
bulunamamistir, bu nedenle “Eglence” alt boyut puaninin meslege gore farklilik

gostermedigine karar verilmistir.

“Etkilesim” alt boyut puaninin meslege gore farklilik gdstermedigi bulunmustur.

(*=7,415; p=0,192>0,05). Béylece etkilesim diizeyinin meslekten etkilenmedigi goriilmiistiir.

“Marka Imaj1” alt boyut puanmin meslege gore farklilik gdstermedigi bulunmustur.
(x*=3,249; p=0,662>0,05). Boylece marka imaji diizeyinin meslekten etkilenmedigi

gorilmiistir.

“Marka Sadakati” alt boyut puaninin meslege gore farklilik gostermedigi bulunmustur.
(x%=5,663; p=0,340>0.05). Boylece marka sadakati diizeyinin meslekten etkilenmedigi

gOriilmiistiir.

Tablo 31: Marka Imaj1 ve Marka Sadakati Olgegi Alt Boyut Puanlarinin Sosyal Medyada
Gegirilen Siireye Gore Karsilastirilmast

Olgek Sosyal Medyada
Boyutlari Gegirilen Siire n Medyan (IQR)  Karsilastirma
1 saatten az 19 4,00 (0,25)
1-2 saat 78 4,00 (0,75)
Agl.Z('lan Agiza 3-4 saat 75 4,00 (0,75) X2:11’7431 p=0,019
Iletisim
4-5 saat 48 4,38 (0,75)
5 saatten fazla 30 4,00 (0,50)
1 saatten az 19 4,00 (1,25)
1-2 saat 78 4,00 (0,75)
II\(Aics)?sael\{;tirme 1°=8:472; p=0,076
3-4 saat 75 4,00 (0,75)
4-5 saat 48 4,25 (0,50)
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Eglence

Etkilesim

Marka Imaj1

Marka Sadakati

5 saatten fazla 30 4,25 (0,56)

1 saatten az 19 4,00 (1,00)

1-2 saat 78 4,00 (0,67)

3-4 saat 75 4,00 (0,67) 12=0,231: p=0.994
4-5 saat 48 4,00 (0,67)

5 saatten fazla 30 4,00 (0,75)

1 saatten az 19 4,00 (1,67)

1-2 saat 78 4,00 (1,00)

3-4 saat 75 4,00 (1,00) +?=4,106: p=0,392
4-5 saat 48 4,33 (0,67)

5 saatten fazla 30 4,33 (0,42)

1 saatten az 19 4,00 (1,60)

1-2 saat 78 4,20 (0,60)

3-4 saat 75 4,20 (0,40) v2=8,471; p=0,076
4-5 saat 48 4,40 (0,55)

5 saatten fazla 30 4,30 (0,40)

1 saatten az 19 4,00 (0,80)

1-2 saat 78 3,90 (1,00)

3-4 saat 75 4,00 (0,80) +?=12,970; p=0,011
4-5 saat 48 4,40 (0,80)

5 saatten fazla 30 4,00 (0,45)
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Tablo 31°de sosyal medyada gegirilen siire agisindan degerlendirme yapilmustir.

Kruskall Wallis testi sonucunda;

“Agizdan Agiza Iletisim” igin anlamli farklilk tespit edilmistir. (x>=11,743;
p=0,019<0,05). Sosyal medyada 4-5 saat gecirenlerin agizdan agiza iletisim diizeyinin sosyal

medyada 1-2 saat gegirenlerden daha yiiksektir.

“Moda ve Kisisellestirme” icinse anlamli iliski bulunamamustir. (%?=8,472;
p=0,076>0,05). Boylece moda ve kisisellestirme diizeyinin sosyal medyada gegirile siireden

etkilenmedigi goriilmiustiir.

“Eglence” boyutunda anlamli farklilik yoktur (x?=0,231; p=0,994>0.05). Boylece

eglence diizeyinin sosyal medyada gegirilen siireden etkilenmedigi goriilmiistiir

“Etkilesim” acisindan anlamli  farklilik olmadigi  goriilmiistiir.  (y%=4,106;
p=0,392>0,05). Boylece etkilesim diizeyinin sosyal medyada gegirilen siireden etkilenmedigi

goriilmiistiir

“Marka Imaj1” igin anlaml farklihk olmadig1 tespit edilmistir. (x?=8,471;
p=0,076>0,05). Boylece marka imaj1 diizeyinin sosyal medyada gecirilen siireden

etkilenmedigi gérilmiistiir

“Marka Sadakati” icin anlamli farkliliklar bulunmustur. (x?=12,970; p=0,011<0.05).
Boylece sosyal medyada 4-5 saat gegirenlerin agizdan agiza iletisim diizeyinin sosyal medyada

1-2 saat ve 5 saatten fazla gecirenlerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 32: SMP Aktiviteleri Alt Boyut Puanlari ile Marka imaji ve Marka Sadakati Olgegi Alt
Boyut Puanlar1 Arasindaki Iligki
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Etkinlik 1
Begeni 0,759** 1
Agizdan Agiza iletisim 0,599** (,587** 1
Moda ve Kisisellestirme 0,679** 0,617** 0,678** 1
Eglence 0,685** 0,609** 0,575** 0,676** 1
Etkilesim 0,679** 0,650** 0,645** 0,685** 0,576** 1
Marka imaji 0,655** 0,594** 0,605** 0,696** 0,619** 0,637** 1
Marka Sadakati 0,618** 0,604** 0,621** 0,664** 0,628** 0,608** 0,709** 1

** n<0.01; *p<0,05.

Tablo 32°de SMP aktivitesi 6lgegi alt boyut puani “Etkinlik” ile “Agizdan Agiza
Iletisim” arasinda (0,599), “Moda ve Kisisellestirme” (0,679), “Eglence” (0,685), “Etkilesim”
(0,679), “Marka Imaj1” arasinda (0,655) ve “Marka Sadakati” (0,618) degiskenlerinin dogru
orantili bir iligkisinin bulundugu tespit edilmistir (p<0,05). Boylece SMP aktivitesi olarak

etkinlikler arttikca agizdan agiza iletisim, moda ve kisisellestirme, eglence, etkilesim, marka

imajinin arttig1 gorilmiistiir.
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“Begeni” ile “Agizdan Agiza Iletisim” arasinda (0,587), “Moda ve Kisisellestirme”
(0,617), “Eglence” (0,609), “Etkilesim” (0,650), “Marka Imaji” arasinda (0,594) ve “Marka
Sadakati” (0,604) degiskenleri dogru orantili sekilde iligkili olarak belirlenmistir (p<0,05).
Boylece SMP aktivitesi olarak begeniler arttikca agizdan agiza iletisim, moda ve

kisisellestirme, eglence, etkilesim, marka imajinin arttig1 goriilmiistiir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tartisma kapsaminda literatiirdeki ¢alismalar ile bu caligma karsilagtirilmaktadir.

Sonrasinda sonuglar irdelenerek Oneriler getirilmesi suretiyle ¢alisma tamamlanmaktadir.

Ozgen ve Doymus (2013), SMP hakkindaki arastirmada iiretken stratejilere olan
gereksinimin arttigini gosteren sonuglar elde etmistir. Markalarin miisterilerle kurduklar1 ve
kuracaklari iligkilerde SMP’yi verimli kullanmasi gerektigi arastirmanin sonuglari arasindadir.
Marka sadakati ve marka imaj1 gibi konularda daha iyi sonuglar elde edilmesi i¢in SMP’ye
gereksinim duyuldugunu isaret eden sonucglardan bahsedilmektedir. Bu da iki arastirmanin

benzer bulgulara ulastigini géstermektedir.

Rosario ve Dias (2023), dijitallesme ile birlikte pazarlamada stratejilerin degismeye
basladigini, markalarin bu yeni stratejilere uyum saglamasi gerektigini gosteren sonuglar elde
etmistir. SMP’nin markalarin Oncelikleri arasinda yer almasinin bu gelismelerin bir sonucu
oldugu arastirmacilarin ulastig1 sonuglardan birisidir. Arastirmacilarin SMP hakkinda ulastig1

bulgular benzerdir.

Sagtas (2022), sosyal medyanin dinamik yapisinin SMP’ye yansidigini belirtmistir.
Sosyal medyada iletisim ve etkilesimin yeni bir boyut kazanmasina paralel olarak markalar ve
miisteriler arasindaki iliskilerin niteliginin degistigi yoniinde sonuclara ulasilmistir.
Arastirmada SMP’nin markaya yonelik algilar1 ve satin alma niyetlini etkiledigi yoniinde
sonuglar elde edilmistir. SMP’nin etkilerine iliskin bu c¢alismada da benzer hususlar

vurgulanmistir.

Hazar (2023), hizla dijitallesen diinyada markalarim yeni dijital siireglere uyum
saglamasinin miisteriler tarafindan tercih edilmek i¢in son derece Onemli oldugunu
vurgulamistir. Arastirmaci, markalarin dijitallesme siireglerine uyum saglama diizeyine gore
pazarlama basarisi elde edecegini gosteren bulgular elde etmistir. Buna paralel olarak SMP’nin
markayla ilgili konularla dogru orantili bir iliskisinin oldugu yoniinde sonuglardan
bahsedilmesi miimkiindiir. Degerlendirilen ¢alismalarin benzer konulara dikkat c¢ektigi

sOylenebilir.

Gedik (2020), SMP’nin marka imajin1 gili¢lendirecek sekilde etkili oldugunu
belirtmistir. Ayrica SMP’de kullanilan araglarin marka imajin1 yansitmasi gerektigi yoniinde
sonuglara ulasilmistir. Miisterilerle kurulan iligkilerin niteligi, marka imajinin gii¢lenmesi
bakimindan kritik 6neme sahiptir ve aragtirmaciya gore SMP, olumlu iliskiler kurulmasi

suretiyle marka imajinin giiclenmesine dnemli 6lgiide katki saglamaktadir.

62



Alan, Kabaday1 ve Eriske (2018), SMP’nin markanin miisterilerle iliski kurma bi¢imini
degistirdigini tespit etmistir. SMP’nin markaya ydnelik pozitif tutum olusmasi ve marka
imajinin gelismesini sagladigi bulgusuna ulagilmistir. Karsilagtirilan iki ¢alismanin bulgulari

birbirine benzer nitelikte goriinmektedir.

Sosyal medyanin insan hayatinin temel bilesenlerinden birisi halini almasiyla birlikte
insanlarin giindelik yasam aligkanliklarinda 6nemli degisimler gézlenmistir. Cagdas pazarlama
anlayisina paralel olarak sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasi, SMP’nin markalarin
oncelik verdigi alanlardan birisi olmasin1 beraberinde getirmistir. Markalarin yogun rekabet
ortaminda basarili olabilmelerinin belirleyicileri arasinda SMP’nin yer aldigi c¢alismanin

sonuglari arasinda gosterilmektedir.

Aktif katilim, ¢ift yonli iletisim, toplumsal karar alma, iicretsiz olma, agik sistem,
seffaflik gibi nitelikleriyle geleneksel medyadan ayirt edilen sosyal medya, pazarlama
faaliyetlerinde yaygin sekilde kullanilmaktadir. Dijitallesmenin etkilerinin artmasi ve
pazarlama alaninda yeniliklerin siireklilik icermesi nedeniyle SMP giderek yayginlasmaktadir.
Calismanin sonuglarina gére SMP, miisteriler ve markalar arasindaki iligkilerin niteligini

degistirmis goriinmektedir.

Miisteriler bir Giriinii satin alirken ¢abuk sonug elde etmeyi istemektedir. SMP’nin bu
beklentiyi karsilayan bir yapida olmasi giderek daha fazla tercih edilmesinde etkenlerden bir
tanesidir. Calismada ulasilan sonuglar SMP siirecinde iletisim, bilgi verme, deger yansitma,

pazar bilgileri paylagsma gibi eylemlerin 6n plana ¢iktigini ortaya koymaktadir.

Markalar icin SMP, daha genis kitlelere kisa siirede ulasilmast bakimindan bir firsattir.
Birey ve toplum diizeyinde davranislar etkileyen sosyal medyanin pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmas: ile birlikte markalarin kisa siirede basarili pazarlama 6rnekleri ortaya koymasi
yoniinde beklentiler bulunmaktadir. SMP’de igeriklerin kolay olusturulmasi ve hizla
miisterilere ulastirilmasi, basarili olunmasini saglayan ayirt edici 6zelliklerden bir tanesi olarak

goriinmektedir.

SMP; erisim, maliyet, etkilesim ve iletisim acisindan 6zgiindiir. SMP araciligiyla
markalar, tiiketicilerin davraniglarini istenen yonde etkileme bakimindan avantajlara sahip
olmaktadir. SMP’nin markalarin faaliyetlerinde esneklik saglamasi yoniiyle avantajli oldugu

caligmanin sonuglar1 arasinda kendisine yer edinmistir.

Miisterilerin markalara yonelik algilarinin olumlu yonde seyretmesi, markalarin rekabet
giiclinii artiran bir yapidadir. Markalarin daha genis kitlelere ulasmasi, miisterilerin takdirini

kazanmasi, rakiplerinden ayirt edilmesi gibi konularda marka sadakati ve marka imajinin
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belirleyici roller iistlendigi yoniinde sonuglara ulasilmistir. Calismada ayrica marka sadakati ve
marka imajinin miisterilerin markaya yonelik algilarinin anlasilmasinda etkili oldugu yoniinde

sonugclar elde edilmistir.

Markay1 diizenli olarak tercih eden miisteri kitlesinin olusturulmasi, marka sadakatini
aciklayan hususlardan bir tanesidir. Calismanin sonuglarina gore miisterilerde marka sadakati
olusmas1 i¢in markanin faaliyetlerinde giiven vermesi gerekmektedir. Bu da miisterilerin
markaya yonelik psikolojik algilarinin marka sadakati kapsaminda 6nemli bir yere sahip oldugu

anlamina gelmektedir.

Bir markanin miisterilerin zihnindeki algisin1 yansitan marka imaji, halkla iligkiler
bilesenlerinin belirleyici roller iistlendigi bir alan niteligi tasimaktadir. Calismanin sonuglart,
marka imajmin olusmasi ve olumlu yonde gelismesi i¢in miisterilere Ozgiin deneyimler
sunulmasi gibi zihinde yer edinecek ayirt edici girisimler yiiriitiillmesi gerektigi anlamina

gelmektedir.

Calismada ulagilan sonuglar, diinya genelinde SMP’nin daha fazla kullanilmasina
paralel olarak arastirilan degiskenler arasindaki iliskinin daha giiglii hale gelmesi yoniinde
beklentiler oldugunu isaret etmektedir. SMP, marka sadakati ve marka imaj1 iliskisi, markalarin
bilinirliginin artmas1 yoniinde beklentileri beraberinde getirmektedir. Ozellikle rekabet

kosullariin giderek zorlastig1 bir ortamda bu iliskinin 6nemi biiytiiktiir.

250 kisinin katilmiyla gergeklesen anket uygulamasinin sonuglarina gore SMP’de
begeni aktiviteleri, etkinlik aktivitelerine gore daha oncelikli bir yapidadir. Tiiketicilerin SMP
tercihinde belirleyici olan unsurun daha ¢ok begeniye yakin oldugunu goéstermesi bakimindan
bu sonu¢ dnemlidir. SMP’de etkinlik ve begeni unsurlarinin demografik degiskenlere gore
degisebilecegi belirlenmistir. Calisma kapsaminda tiiketicilerin marka sadakati ve marka imaji
hakkindaki yaklagimlar1 agizdan agiza iletisim, moda ve kisisellestirme, eglence, etkilesim,

marka imaj1 ve marka sadakati alt boyutlarinda degerlendirilmistir.

Arastirmaya Erzincan ilindeki bireyler katilim gostermistir. Katilimeilarin %14,4’i
ogrenci, %35,2°si kamu calisani, %34,8’1 6zel sektor calisani, %16,8’s1 serbest meslek, %18,8’1
calismiyor ve %10’u diger meslek grubuna mensup oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
%7,6’s1 sosyal medyada 1 saatten az gecirmektedir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu sosyal
medyada glinde yaklasik 4 saat gecirmektedir. Demografik degiskenlere dair bu farkliliklar

dikkate alinarak degerlendirmeler yapilmistir.

Cinsiyet degiskeni agisindan SMP aktivitelerinin incelenmesi neticesinde “etkinlik™ alt

boyutu i¢in anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir (Z=0,259; p=0,796; p>0.05).
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“Begeni” alt boyutu i¢in de anlamli farklilik tespit edilmemistir (Z=0,754; p=0,451; p>0.05).
Boylece kadmlarin ve erkeklerin SMP aktivitelerinin benzer seviyede oldugunu gosteren

sonugclar elde edilmistir.

Yas faktorii agisindan SMP aktivitelerinin farklilik gosterdigi ¢alismanin sonuglari
arasindadir. “Etkinlik” alt boyutunda yas acisindan anlamli iliski belirlenmistir (c?=23,015;
p<0,001). 24-29 yas aras1 katilimcilarin SMP aktivitelerinden etkinlik diizeyi daha yiiksektir.
Benzer sonuglar begeni alt boyutu i¢in de gegerlidir (y?=19,346; p=0,001). Ulasilan bu bulgular
24-29 yas aras1 katilimcilarin SMP aktivitelerinden begeni diizeyinin diger katilimcilara gore

daha yiiksek oldugu anlamina gelmektedir.

Medeni durum agisindan SMP aktiviteleri etkinlik begeni alt boyutu igin farklilik
gostermektedir. “Etkinlik” i¢in anlamli farklilik gézlenmistir. (Z=2,067; p=0,039; p<0.05).
Boylece bekar katilimcilarin SMP aktivitelerinden etkinlik diizeyinin evli katilimcilardan daha

yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.

SMP aktiviteleri meslek ac¢isindan degerlendirildiginde anlamli farklilik gosteren
bulgular olmadig1 gériilmiistiir. Buna gore Bdylece SMP aktivitelerinden etkinlik (y?=3,673;
p=0,597>0,05) ve begeni diizeyinin (x2:2,428; p=0,787>0,05) meslekten etkilenmedigi
belirlenmistir. Bagka bir deyisle ¢alisma kapsaminda 6grenci, kamu calisani, serbest meslek
mensubu, 6zel sektdr calisant gibi farkli taraflarin SMP aktivitelerinin benzer diizeyde

oldugunu gosteren sonuglara ulagilmistir.

Bireylerin sosyal medyada gegirdikleri siire ile SMP aktiviteleri arasinda anlamli bir
iliski olmadig1 calismanin sonuglari arasinda yer almaktadir. SMP aktiviteleri alt boyutlarindan
etkinlik ve begeni i¢in bu sonuglar gegerlidir. SMP aktivitelerinden etkinlik diizeyinin sosyal
medyada gegirilen siireden etkilenmedigi belirlenmistir (y?=7,754; p=0,101>0,05). Yine SMP
aktivitelerinden begeni diizeyinin sosyal medyada gegirilen slireden etkilenmedigi ¢calismanin

sonuglar arasindadir (y2=5,014; p=0,286>0,05).

Cocuk sahibi olma durumu, SMP aktiviteleri alt boyutlar1 i¢in anlamli farklilik gosteren
degiskenlerden bir tanesidir. Calismanin sonuglarina gore ¢cocuk sahibi olmayan katilimcilarda
etkinlik puanlar1 daha yiiksektir (c?>=16,130; p=0,003; p<0,001). Benzer sekilde ¢ocuk sahibi
olmayan katilimcilarin begeni puanlari daha yiiksek diizeyde seyretmektedir (c?=16,130;

p=0,003; p<0,001).

SMP aktiviteleri, etkinlik ve begeni alt boyutlarini igermektedir. Arastirmanin bulgulari

SMP 6lgegi “Etkinlik” (3,84 + 0,73), “Begeni” (4,10 + 0,67) ile dagildigin1 gostermektedir. Bu
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bulgu esliginde katilimcilarin SMP begeni aktivitelerinin etkinlik aktivitelerinden daha yiiksek

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Marka imaj1 ve marka sadakatinin demografik degiskenler agisindan farklilik gosterdigi
yoniinde bulgulara ulasilan ¢alismada, alt boyutlara gore farkli sonuglarin ortaya ¢iktig1 tespit
edilmistir. Cinsiyet ile marka imaji ve marka sadakati arasinda anlamli bir iligki tespit
edilememistir (Z=1,415; p=0,157; p>0.05; (Z=1,542; p=0,123; p>0.05). Benzer sekilde yasa
gore marka imaji ve marka sadakatinin degismedigi yonilinde sonuglar elde edilmistir

((x2=11,202; p=0,024; p<0.05; ¥2=17,516; p=0,002; p<0.05).

Medeni durum ile marka imaj1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu ¢alismanin sonuglari
arasinda yer almaktadir. Bekar bireylerin marka imaj1 algisinin evli bireylere gore daha yiiksek
oldugu ortaya koyulmustur (Z=2,336; p=0,020; p<0.05). Buna karsin bekar bireyler ve evli
bireylerin marka sadakati diizeylerinin birbirine yakin oldugu tespit edilmistir (Z=1,378;
p=0,168; p>0.05). Bekar olan bireylerde imaj ile ilgili kaygi diizeyinin daha yiiksek olmasi

nedeniyle bu sonuglarin ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir.

Egitim durumu, marka sadakati lizerinde etkili olan faktorlerden birisidir. Caligmanin
bulgulari, lisansiistii egitim seviyesindeki bireylerin marka sadakatinin daha yiiksek oldugu
sonucunu beraberinde getirmistir (X2:12,346; p=0,015<0.05). Bununla birlikte egitim
durumunun bireylerin marka imaji algisini etkilemedigi yoniinde sonuglara ulasilmistir

(x?=9,211; p=0,056>0.05).

Katilimeilarin ¢ocuk sahibi olma durumlarinin marka imaj1 ve marka sadakati iizerinde
etkili oldugu calismanin dikkat ¢ceken sonuglari arasinda yer almaktadir. 4 ve iizeri ¢ocugu olan
katilimcilarin marka imaj1 diizeylerinin daha diisiik oldugu calismanin sonuglarindan birisidir
(x?=17,714; p=0,001<0,05). Marka sadakati icin de benzer sekilde cocuk sayisinin 4 ve {izeri
olmas1 halinde marka sadakati diizeyinin diistiigii, cocugu olmayan ve 4’ten daha az sayida

cocugu olan katilimeilarin marka sadakati diizeyinin yiiksek oldugu belirlenmistir . (32=13,667;

p=0,003<0.05).

Bireylerin mesleklerinin marka imaj1 ve marka sadakati tizerinde herhangi bir etkisinin
olmadig1 ¢caligmanin sonuglari arasindadir. Marka imaji, yapilan meslekten etkilenmemektedir
(X2:3,249; p=0,662>0,05). Yine marka sadakati de bireyin mesleginden etkilenmeyen bir
yapidadir ((%=5,663; p=0,340>0.05). Baska bir deyisle farkli meslek gruplarmnin marka imaji

ve marka sadakati diizeyleri benzer diizeyde olabilir.

66



Sosyal medyada gecirilen siirenin marka imajmi  etkilemedigi(y?=8,471;
p=0,076>0,05); ancak marka sadakatini etkiledigi (%?=12,970; p=0,011<0.05) ¢alismanin
sonuglar1 arasinda yer almaktadir. Sosyal medyada gegirilen siire ile marka imaj1 algis1 arasinda
bir iligki bulunmamaktadir. Ancak sosyal medyada 4-5 saat gecirenlerin agizdan agiza iletisim
diizeyinin sosyal medyada 1-2 saat ve 5 saatten fazla gecirenlerden daha yiiksek oldugu

yoniinde sonuglar elde edilmistir.

SMP ile sadakat ve imaj degiskenleri arasinda dogru orantili bir iliski vardir. Calismada
tiim alt boyutlar i¢in bu sonucun desteklendigi ortaya koyulmustur. SMP aktivitesi 6l¢egi alt
boyut puani “etkinlik” ile “agizdan agiza iletisim” arasinda (0,599), “moda ve kisisellestirme”
(0,679), “eglence” (0,685), “etkilesim” (0,679), “marka imaj1” arasinda (0,655) ve “marka
sadakati” (0,618) degiskenleri arasinda dogru orantili bir iligkinin bulundugu tespit edilmistir
(p<0,05). Bu sonuca gére SMP aktivitesi olarak etkinlikler arttik¢a agizdan agiza iletisim, moda

ve kisisellestirme, eglence, etkilesim, marka imaj1 artmaktadir.

Calismanin sonuglarina gore “begeni” ile “agizdan agiza iletisim” arasinda (0,587),
“moda ve kisisellestirme” (0,617), “eglence” (0,609), “etkilesim” (0,650), “marka imaj1”
arasinda (0,594) ve “marka sadakati” (0,604) degiskenleri dogru orantili bir iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Bu sonu¢ SMP aktivitesi olarak begeniler arttikca agizdan agiza
iletisim, moda ve Kkisisellestirme, eglence, etkilesim, marka imajmin arttiZini ortaya

koymaktadir.

SMP kapsaminda begeni alt boyutu i¢in de benzer sonuglara ulagilmistir. Caligmanin
sonuclari, SMP’de begeni aktivitelerinin artmasi ile birlikte marka sadakati ve marka imajinin

olumlu yonde gelistigini gostermektedir.

Calismanin sonuclar1 dikkate alinarak markalara sosyal aglari etkin sekilde kullanmalar1

onerilmektedir. Markalarin SMP i¢in departman olusturmasi tavsiye edilmektedir.

Miisterilerin markalardan beklentileri dikkate alinarak markalarin faaliyetlerini

stirdiirmesi onerilmektedir.
SMP’de marka sadakati ve marka imaj1 konularina 6ncelik verilmesi 6nerilir.

Arastirmacilar i¢in farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilarin yer aldigir daha

genis bir evrende inceleme yapmalar1 6nerilmektedir.

Markalar i¢in faaliyet gosterilen alandaki giincel gelismeleri yakindan takip etmeleri

Onerilir.
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EKLER

Ek 1: Marka Imaji ve Marka Sadakati Olcegi

Asagidaki ifadelere ne derece katildiginiza iligskin gorisiinizi
1-Hi¢ Katilmiyorum s
2-Katilmiyorum g
3-Kararsizim g g.
4-Katiliyorum 5| g z
5-Tamamen Katilivorum’a dogru uzanan olgek iizerinde belirtiniz. é s g | .‘2
o 2| =
= - @
3 é 7l g g
MARKA IMAJI VE MARKA SADAKATI OLCEGI < | E| S g g
<= I~ B I~ B I O
1 Markanin sosyval medyasini kullanmak eglencelidir. 1 2 |3 |4 5
2 Markanin sosval medya igerigi ilging goriiniiyor. 1 2 3 |4 |5
3 Markanin sosval medya igerigi ilging goriiniivor. 1 2 3 |4 |5
4 Markanin sosyal medya hesabi bagkalartyla bilgi paylagimin 1 2 13 |4 |5
miimkiin kilmaktadir.
5 Bagkalartyla konusmak ve gorily aligveriginde bulunmak 1 > 3 |4 |5
markanin sosyal medyasi ile mimkiindir.
Markanin sosyal medyasi ile bagkalariyla etkilegim halinde -
6 et 3 1 2 (3 |4 |3
bulunabiliyorum.
2 Markanin sosval medya icerigi en yeni bilgilerden olugmustur. 1 > 3 |4 |5
8 Markanin sosyal medyasini kullanmak modadir. 1 > 3 |4 |5
Markanin sosyal medya hesab ile giincel bilgive ulagmak 2
9 T 1 |2 |3 [4 |5
miimkiindir.
10 Markanin sosval medya sayfasi kigive dzel bir bilgi aramasi 1 > |13 |4 |5
sunar.
Markanin sosval medya sayfasi 6zellestirilmis hizmet %
11 1 2 (3 |4 |3
sunmaktadir.
12 Markam_n sosval medyasini kullanirken kendimi 6zel 1 2 |3 |4 |5
hissederim.
13 Markanin sosval medya sayvfasindan arkadaglarima marka, iiriin 1 > 3 |4 |5
veya hizmetler hakkinda bilgi vermek istivorum.
Kendi sosyal medya sayfama mark anin sosyal medyasindan .
1 £ A Pemnennadni S ' - 1 2 (3 |4 |3
igerik yiklemek isterim.
- | Markanin sosval medya hesab: hakkinda ¢evremdekilere . =
15 T 1 2 |3 |4 |5
olumlu seyler sdvlerim.
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Ek 1: Marka imaji ve Marka Sadakati Olcegi

16 Markanin sosyal medya hesabi hakkinda arkadaglarimla fikir 2 5
aligverisi yaparim.

17 Bu marka giivenilir bir markadir. 2 5

18 Bu marka ¢ekici bir markadir. 2 5
Bu marka sevimli bir markadir. -

19 2 5

20 Bu marka sosyal statii sembolidiir. 2 5
Bu marka saygin bir markadir. =

21 e 2 5

MARKA SADAKATI

2 Bu markayi kendi yagam tarzimla 6zdeglegtiririm. 2 5

23 Bu markayi kendime yakin hissederim. 2 5

24 Bu markay1 ¢evreme oneririm. 2 5

25 Bu markanin tiriinlerini almak igin daha fazla para 6demeyi 2 5

7| goze alinm.

26 Bu markanin iiriinlerini gelecekte satin almaya devam ederim. > 5

27 Bu markanin ihtiyacim olan tek marka oldugunu 2 5
digtinivorum.
Bu markaya ulagamadiysam ve bagka bir marka kullanmak z

28 3 = : 2 5
zorunda kalirsam bu durum beni zorlar.

20 Bu marka giyim sektoriinde tercih ettigim ve kullandigim tek » 5
markadir. -
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Ek 2: Sosyal Medya Pazarlamasi Olcegi

Agagidaki ifadelere ne derece katildiginiza iliskin goriisinizi
1-Hi¢ Katilmiyorum 5
2-Katilmiyorum =
3-Kararsizim g =
4-Katilryorum s | g ®
5-Tamamen Katilivorum’a dogru uzanan dlgek iizerinde belirtiniz. = g z g %
é el 5| 8| g
3 % gl & g
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI OLCEGI el ® | & .‘E E
== - - T I
1 | Markanin sosval medya sayfalar. var olan igeriklerini paylasmama 1 |2 [3 |4 |5
ve giincelleme yapmama imkan verir.
2 | E- ticaret markas: takipgileri ve hayranlarn ile diizenli olarak etkilesim (1 |2 [3 [4 |3
halindedir.
3 | Markanin sosyal medya sayfalars, aile ve arkadaglar ile iki yonli 1 |2 [3 |4 |5
etkilegimi kolaylagtirir.
4 | Markanin sosyal medya sayfalar: Giriinler hakkinda kesin bilgi sunar. 1 |2 |3 |4 |5
5 | Markanin sosval medya savfalars yararh bilgi saglar. I |2 |8 |4 |5
6 | Markanin sosval medya sayfalar: iizerinden sagladigi bilgiler 1 |2 (3 |4 |5
kapsamlidir.
7 | Markanin sosval medya sayfalar: ihtivacima gore satin alma 1 |2 [3 |4 |5
onerilerinde bulunur.
8 | Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak ihtiyaglarimin 1 |2 |3 |4 |5
kargilandigmni hissedivorum.
9 | Markanin sosyal medya sayfalar: kisisellestirilmig veri aramay1 1 |2 |3 |4 |5
kolaylagtirir.
10 | Markanin sosyval medya sayfalarinda goriilen igerikler giincel 1 |2 (3 |4 |5
trendlerden olugmaktadir.
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Ek 2: Sosyal Medya Pazarlamas:1 Ol¢egi

11 | Markamn sosval medya sayfalarim kullanmak gercekten bir 3
modadir.

12 | Moda olan herhangi bir sey markanin sosval medya sayfalarinda 3
mevcutiur.

13 | Arkadaslanima markamn sosyal medya sayfalanni ziyaret etmelerini 3
dneririm.

14 | Arkadaslarimi ve tamidiklanimi markanin sosyal medya sayfalanm 3
kullanmalari igin tegvik ederim.

15 | Satin alma denevimlerimi, markanin sosyal medya sayfalaninda 3
arkadaslar ve tanidiklarla paylasmak isterim.
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12.12.2024 353 14

Universitemiz Etik Kurulu tarafindan. Bayburt Universitesi Rektérligii Lisansiistii
Egtxm Enstitiisi Miidiirligi'niin 28.11.2024 tarihli ve E-83542712-050.99-242792 sayil yazist
geregi. Bayburt Universitesi Rektorhigi Lisanstisti Egitim Enstitiist, Isletme Ana Bilim Dals
Isletme Tezli Yiiksek Lisans Progranu 212208055 numarali dgrencisi Oznur
Kibra UNUTKAN'm yiksek lisans tezi olarak yiwrittigi "Sosyal Medya Pazarlamasi
Faaliyetlerinin Marka Sadakati ve Marka Imaji Agisindan Incelenmesi Cagn Merkezi
Calisanlan Omegi" baghikl aragtuma Onerist tniversitemiz etik kurulu tarafindan incelenmig
olup. aragtuma Snerisinin etik ilkelere uygun olduguna toplantrya katilan tiyelerin oy birligiyle
karar verilmigtir.

Prof Dr. Ali Savay BULBUL
BELGENIN ASLI ELEKTRONIK IMZALIDIR

Mevcut Elektronik Lmza ar ¢ i
Beize Dogrulama Kodu :*SSLBANYMVA® Seige Takip Adresi -

Prof.Dr. ALl S&VB-&iBdhdihto{ EdplrKurulu - Bagkan) 12.12.2024 13:50
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OZ GECMIS

_dogdu. Erzincan Binali Yildirim Universitesi iktisadi ve idari

Bilimler Fakiiltesi Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi Boliimii'nden bdliim birincisi olarak

mezun olmustur.
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