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(AKBAS, Leyla, “Stratejik Sosyal Pazarlamanin Marka Degerine Etkisinde Sosyal
Medya Pazarlamaswin, Etkili Kisi Pazarlamasinin ve Yasam Tarzi Pazarlamasinin

Aracilik Rolii”, Doktora Tezi, Burdur, 2024)

OZET

Marka degeri markalar agisindan en degerli kabul edilen, markalara rekabet
tistiinliigii ve siireklilik saglayan unsurlarin basinda gelmektedir. Isletmeler icin en
kiymetli gayri nakdi varliklar1 arasinda kabul edilebilecek marka degeri kimi zaman hem
tilkketiciler hem de isletmeler agisindan iiretim faktoriinlin bile oniline gegmektedir. Bu
baglamda diisiiniildiigiinde marka degeri olusturabilmek, marka degerini koruyabilmek
ve bu degeri siirec i¢inde yiikseltebilmek isletmelerin en 6nemli faaliyet ve arastirma
konular1 arasinda olmalidir. Giiniimiiz kosullar1 diisiiniildiiglinde marka degeri
olusturmak ve bu degeri koruyarak yiikseltmek geleneksel pazarlama ydntemleri ile
smirli  kalamayacak noktadadir. Bu sebepledir ki isletmeler modern pazarlama
yontemlerine bagvurmakta, tiiketicilere en uygun ulagim ve iletisim yontemleri ile ilgili
arayislarin1 devam ettirmektedir. Stratejik sosyal pazarlama, sosyal medya pazarlamasi,
etkili kisi pazarlamasi ve yasam tarzi pazarlamasi da bu arayislardan bazilari olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Toplumsal pazarlama faaliyetlerinin giinden gline 6nem
kazanmas1 ve hedef kitlenin beklentilerini geleneksel yontemlerin kullanildigi donemlere
kiyasla ¢ok daha yiiksek perdeden ifade etmesiyle dogan sosyal pazarlama, hedef kitlenin
kisisel istek ve ihtiyaglarindan Ote toplumsal ihtiyag, istek ve beklentilerine
odaklanmaktadir. Bu beklentilere odaklanmak, gérmek ve beklentilere en uygun sekilde
yanitlar olusturabilmekte sosyal medya pazarlamasi, etkili kisi pazarlamasi ve yasam tarzi
pazarlamasi ile miimkiindiir. Buradan hareketle marka degeri olusturulurken stratejik
sosyal pazarlama ekseninde sosyal medya pazarlamasinin, etkili kisi pazarlamasinin ve
yasam tarzi pazarlamasinin aracilik rolii aragtirilmastir.

Gelistirilen model kapsaminda kolayda oOrnekleme yontemi ile katilimcilara
ulagilmis ve 442 katilimcidan anket teknigi ile veriler toplanmistir. Toplanan veriler SPSS
ile Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kurularak analiz edilmistir. Arastirmada Davis ve
arkadaglar1 (2011) tarafindan sosyal pazarlama kampanyalarinin algilanan tanitim
etkinligini 6lgmek i¢in gelistirilen sorulardan olusan sosyal pazarlama 6lcegi, Aaker
(1991) ve Keller (1993)’in gelistirdigi, Iplikgioglu ve Arpa (2020)’nin Tiirkge’ ye
sadelestirerek uyarladigi marka degeri 6l¢egi, Cinkay (2017) tarafindan ciimle yapilar1 ve
ifade sekilleri sosyal medya pazarlamasi i¢in uyarlanan; algi 6l¢cegi (Wang vd., 2009: 59),
inlii kisi kullanimi 6l¢egi (Ohanian, 1990) ve satin alma niyeti 6l¢egi (Hwang vd., 2011:
901), inlii kisi kullanim1 (Celebrity Endorsement) 6lgegi, Strategic Business Insights
firmasinim Ingilizce olarak gelistirdigi ve Kara ve Irge (2021) tarafindan Tiirkce olarak
kullanilan Yagam Tarz1 ve Degerler (VALS 2) 6lgegi yer almaktadir.

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal pazarlamanin marka degerine etkisinin
anlaml oldugu goriilmektedir. Yani sosyal pazarlamada yapilacak iyilestirmeler ya da
sosyal pazarlama ¢abalarinda yapilacak artislar marka degerine de olumlu etki edecektir.
Dikkat ¢eken diger sonuglar ise stratejik sosyal pazarlamanin, etkili kisi pazarlamasina
dogrudan etkisinin, stratejik sosyal pazarlamanin, sosyal medya pazarlamasina dogrudan
etkisinin, stratejik sosyal pazarlamanin, yasam tarzina dogrudan etkisinin, etkili kisi
pazarlamasinin, marka degerine dogrudan etkisinin, sosyal medya pazarlamasinin, marka
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degerine dogrudan etkisinin ve yasam tarzi pazarlamasinin, marka degerine dogrudan
etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu tespitlere gore her bir degiskendeki artis
diger degisken ilizerinde de artis sebebi olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Sosyal Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlamasi,
Etkili Kisi Pazarlamasi, Marka Degeri, Yasam Tarzi
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(AKBAS, Leyla, “The Mediating Role of Social Media Marketing, Effective Person
Marketing and Lifestyle Marketing in the Impact of Strategic Social Marketing on Brand
Value”, Doctoral Thesis, Burdur, 2024)

ABSTRACT

Brand value is one of the elements that is considered the most valuable for brands
and provides competitive advantage and continuity to brands. Brand value, which can be
considered among the most valuable non-cash assets for businesses, sometimes even
surpasses the factor of production for both consumers and businesses. When considered
in this context, creating brand value, protecting brand value and increasing this value in
the process should be among the most important activities and research subjects of
businesses. Considering today's conditions, creating brand value and maintaining and
increasing this value cannot be limited to traditional marketing methods. For this reason,
businesses resort to modern marketing methods and continue their search for the most
suitable transportation and communication methods for consumers. Strategic social
marketing, social media marketing, influencer marketing and lifestyle marketing are some
of these pursuits. Social marketing, which was born as social marketing activities gain
importance day by day and the target audience expresses their expectations in a much
higher pitch compared to the periods when traditional methods were used, focuses on the
social needs, desires and expectations of the target audience rather than their personal
wishes and needs. Focusing on, seeing and responding to these expectations in the most
appropriate way is possible with social media marketing, influential person marketing and
lifestyle marketing. Based on this, the intermediary role of social media marketing,
influencer marketing and lifestyle marketing was investigated on the axis of strategic
social marketing while creating brand value.

Within the scope of the developed model, the participants were reached by
convenience sampling method and data were collected from 442 participants by survey
technique. The collected data were analyzed by establishing the Structural Equation
Model (YEM) with SPSS. In the research, the social marketing scale consisting of
questions developed by Davis et al. (2011) to measure the perceived promotional
effectiveness of social marketing campaigns, the brand value scale developed by Aaker
(1991) and Keller (1993) and adapted to Turkish by Iplik¢ioglu and Arpa (2020), sentence
structures and expressions adapted by Cinkay (2017) for social media marketing;
perception scale (Wang et al., 2009: 59), famous person usage scale (Ohanian, 1990) and
purchase intention scale (Hwang et al., 2011: 901), celebrity endorsement scale, Lifestyle
and Values (VALS 2) scale developed in English by Strategic Business Insights and used
in Turkish by Kara and irge (2021).

When the research findings are examined, it is seen that the effect of social
marketing on brand value is significant. In other words, improvements in social marketing
or increases in social marketing efforts will also have a positive effect on brand value.
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Other remarkable results are that the direct effect of strategic social marketing on
influencer marketing, the direct impact of strategic social marketing on social media
marketing, the direct impact of strategic social marketing on lifestyle, the direct impact
of influencer marketing on brand value, the direct impact of social media marketing on
brand value, and the direct impact of lifestyle marketing on brand value are significant.
According to these findings, the increase in each variable will also cause an increase in
the other variable.

Keywords: Strategic Social Marketing, Social Media Marketing, Influencer
Marketing, Brand Value, Lifestyle
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GIRIS
Glinlimiiziin rekabet ortaminda stratejik sosyal pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi, etkileyici pazarlama ve yasam tarzi gibi cesitli kanallar marka degerinin
sekillendirilmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Bu arastirma bu unsurlarin marka

degerini nasil etkiledigini anlama ve bu etki diizeyini paydaslar i¢in anlamli hale getirmek

icin Oneriler sunma amaciyla yapilmistir.

Gegmiste oncelikli olarak maddi varliklarla iliskilendirilen marka degeri, dijital
¢agin baslamastyla 6nemli 6l¢lide gelismis ve markalarin lizerinde yogun sekilde ¢alistigi
konulardan biri olmustur. Giiniimiizde marka algisi, tliketici sadakati ve sosyal etki gibi
soyut faktorler, bir markanin basarisinin belirlenmesinde esit derecede- hatta daha fazla
— Onem tagimaktadir. Stratejik sosyal pazarlamadan, bu soyut varliklardan yalnizca marka
farkindalig1 olusturmak i¢in degil ayn1 zamanda tiiketicilerle anlamli baglantilar kurmak

icin de yararlanmak miimkiindiir.

Dijital ¢agin baslamasiyla hayatimiza yogun sekilde dahil olan ve markalarin
yonlerini degistiren diger iki pazarlama ¢abasi da sosyal medya pazarlamasi ve etkili kisi
pazarlamasidir. Sosyal medya gelistirildigi ilk yillardan itibaren markalarin hedef
kitleleriyle etkilesiminde devrim yaratmistir. Facebook, Instagram ve Twitter gibi
platformlar, benzeri goriilmemis erisim ve hedefleme yetenekleri sunarak markalarin
hedef demografik dzellikleriyle dogrudan etkilesime gegmesine olanak tanimaktadir. lgi
cekici igerik, etkilesimli kampanyalar ve ger¢cek zamanli miisteri hizmetleri aracilifiyla
sosyal medya pazarlamasi, markalarin gii¢lii bir ¢evrimigi varlik olusturmasina ve kendi
elemanlar1 disinda da marka savunuculari yetistirmesine yardimci olmaktadir. Yine etkili
kisiler de markalar ve tiiketiciler arasinda giiclii aracilar olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kisiler
iceriklerinde var olan 6zgiinliikleri ve genis takip¢i kitleleriyle iirtinleri/hizmetleri etkili
bir sekilde destekleyebilmekte ve tiiketici algilarini etkileyebilmektedir. Dolayistyla etkili
kisi pazarlamasin1 6nemsemek ve sosyal medyada etkili olan kisilerle is birligi yapmak,
markalarin nis pazarlara erismesine, mesajlarini giiclendirmesine ve giivenilir onaylar

yoluyla giivenilirligi artirmasina olanak tanimaktadir.

Calismada dikkat ¢eken bir diger konu yasam tarzidir. Giiniimiizde tiiketicilerin
satin alma kararlar1 siklikla yasam tarzlar1 ve degerleriyle uyumlu haldedir. Bu sebeple

hedef kitlesinin yasam tarzini anlayan ve bu duruma uyum saglayabilen markalar, hedef



kitleleri ile daha derin baglantilar kurabilir ve hedef kitlesinde daha 6zgiin bir yanki
uyandirabilir. Yagam tarzi aracilif1, markay tiiketicinin gilinliik yagsamina dogal bir uyum
saglayacak sekilde konumlandirmay1, boylece algilanan degeri artirmay1 ve uzun vadeli

sadakati tesvik etmeyi igerir.

Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasi, etkili kisi ortakliklart ve yasam tarzi
aracilifi ile genis kitlelere ulagtirilan stratejik sosyal pazarlama, marka degerini
sekillendirmede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalar, bu unsurlar etkili bir sekilde
kullanarak pazar konumlarmi1 gii¢lendirebilir, miisteri sadakatini artirabilir ve
siirdiiriilebilir biiyiimeyi tesvik edebilir. Ilerlemek, gelisen tiiketici davranislarini ve
tercihlerini anlamak ve bunlara uyum saglamak, giderek daha rekabetci hale gelen bir

pazarda marka degerini korumanin ve gelistirmenin anahtar1 olacaktir.



BIRINCIi BOLUM
STRATEJIK SOSYAL PAZARLAMA VE MARKA DEGERI

1. Stratejik Sosyal Pazarlama

1.1. Stratejik Sosyal Pazarlama Kavrami ve Onemi

Gecmisten giiniimiize dogru gelindiginde hem sosyal hayatta hem de tiiketim
diinyasinda tehlike ve risklerin hizla arttig1 gézlemlenmektedir. Her ne kadar olumlu
Ozelliklerini inkdr edemesek de sanayilesmenin, kiiresellesmenin ve teknolojik
gelismelerin ilerleyisi bu tehlike ve risklere katkida bulunarak olumsuz bir¢ok etkiyi de
beraberinde getirmistir (Coskun, 2021: 227). Diinya genelinde yapilan arastirmalar da
gostermektedir ki bu olumsuz etkiler, aksine bir ¢caba sergilenmedigi takdirde katlanarak
artmaya devam edecektir. Unesco da bu kapsamda diinyanin kars1 karsiya oldugu en
biiyiik problemlerin altini ¢izmis (Unesco, 2021), 2030 yilina kadar ugrasacagi en biiyiik
problemin ne olacagina dair arastirmalar yapmis, arastirmalar sonucu su cevaplari

almistir (Kamiloglu, 2021);

“Iklim degisikligi ve biyolojik cesitlilik kaybi: % 67
- Siddet ve ¢atismalar: % 44

- Ayrimcilik ve esitsizlik: % 43

- Yiyecek, su ve barinma eksikligi: % 42

- Saghk ve ¢esitli hastaliklar: % Yiizde 37

- Ifade ézgiirliigii: % 32

- Insana yakisir is ve firsatlarin olmamasi: % 28

- Siyasi katilim ve demokrasi: % 24

- Gé¢:r % 17

- Yapay zekd ve yeni gelisen teknolojiler: %15

- Gelenekler ve kiiltiirlerin riske altina girmesi: % 14"

Diinya Ekonomik Forumlarinda (WEF) da diinya genelinde karsilagilan en biiyiik
10 probleme dikkat ¢ekilmis ve bu problemlerin azaltilmasina yonelik ¢abalarin nemine
vurgu yapilmigtir. Diinya Ekonomik Forumun (WEF) dikkat c¢ektigi en Onemli
problemlere bakildiginda ise 6n plana ¢ikan konular (WEF, 2021):



Iklim degisikligi ve doganin yikima ugramasi,
Genis alanlara yayilan catigsmalar ve savaglar,
Dinsel ¢atismalar,

Y oksulluk,

Yolsuzluk ve seffaflik / hesap verilebilirlik,
Giivenlik / Emniyet ve refah,

Egitim Yetersizligi,

Siyasal Istikrarsizlik ve siyasal 6zgiirliiklerin azlig,
Su ve gida glivenligi,

Issizlik ve ekonomik imkanlarm yetersizligidir.

Diinya Ekonomik Forumu’ nun 2021 yilinda yayimnladigi raporunda ise yine

benzer problemlerin devam ettigi goriilmiis ve bu problemlere (The Global Risks Report,

2021);

Salginlarin

Tiiketim artiglarinin,

Artan dijital bagimliliklarin,

Ekonomik istikrarsizliklarin,

Sosyal ve teknolojik uyum sorunlarinin,
Dogal kaynak krizlerinin,

Biyolojik ¢esitlilik problemlerinin,

Insan kaynakli cevresel hasarlarin da eklendiginin alt1 ¢izilmistir.

Tim bu sorunlar seneler i¢inde artarak devam ederken alinan Onlemler kimi

zaman etkili olmus ve problemleri azaltmis, kimi zaman da tam tersi bu problemlerin

artisina katkida bulunmustur. Isletmeler bazinda bakildiginda “Sosyal Pazarlama”

cabalarinin diinya genelinde etkili olan sorunlarin azaltilmasi yoniinde kurgulanan

cabalar oldugunun ve sorunlarin ¢éziimiine olan katkilarmin altin1 ¢izmek yanlis bir

vurgulama olmayacaktir.



1950’ 1i yillarda dikkat ¢cekmeye baglayan ancak tam anlamiyla 1970’ 1i yillarda
lizerine egilmeye baslanan sosyal pazarlama kavrami o dénemlerde halk sagligi basta
olmak {izere ¢evre, toplum ve mali refah alanlarinda 6nemli ¢alismalara 6nciiliik etmis ve
bu alanlarda yol kat edilmesine 6nemli katkilarda bulunmustur (Lee ve Kotler, 2019: 2).
Hayatimiza girisinden bu yana yapilan calismalar incelendiginde sosyal pazarlama
literatiiriiniin sagliga iliskin davranislari, sakatliklar1 6nlemeye iligkin davranislari, ¢evre
temelli davranislari, toplumun dahil edilebilece§i davranis degisikliklerini ve finansal
davraniglar1 esas alan bes temel alan {izerinde yogunlastig1 goriilmektedir (Kitapct vd.,
2017: 24). Sosyal sorumluluk temelinden hareketle, pek cok sirket tarafindan da
desteklenen stratejik sosyal pazarlama kampanyalar1 sayesinde ¢esitli konu ve tehlikelere
kars1 tiiketiciler uyarilmakta ve risklerin nasil azaltilabilecegi konusunda

yonlendirilmektedir (Hastings ve Angus, 2011: 45).

Temelinde Wiebe’ nin “Neden kardeslik fikrini de sabun sattigimiz gibi
satmayalim?” sorusu yatan ve bu soruyla hayatimiza giren stratejik sosyal pazarlama,
sosyal fayda saglayacak fikirlerin toplumsal davranis haline getirilme ¢abasina dayanir

(Kotler ve Zaltman, 1971: 5).

Stratejik sosyal pazarlamanin derinine inildiginde kavramin iki yonden ele
alindig1 goriilmektedir. Birinci goriis stratejik sosyal pazarlamayr mevcut sosyal
sorunlarin ¢oziilmesinde isletmelerin kullandig: bir ara¢ olarak goriirken, diger goriis kar
amaci glitmeyen kuruluslarin kurulus basarisi i¢in kullanabilecegi bir yol olarak goriir.
Yani birinci goriis kurulusu degil sosyal alan1 6n planda tutarken ikinci goriis kurulusu
on planda tutmaktadir (Kurtoglu, 2007: 128). 1980 sonrasinda yapilan caligsmalara
bakildiginda ise ¢ogu akademisyenin kurulusa odaklanmak yerine bir programa
odaklanmak gerektigine dikkat ¢ektigi goriilmiistiir. (Goldberg vd., 1997: 3). Ozellikle
post modern pazarlamaya gegis sonrasinda hiz kazanan sosyal pazarlama hem isletmeler
hem sivil toplum Orgiitleri hem de yerel yonetimler gibi kamu sektorleri tarafindan

kullanilan bir pazarlama uygulamasidir (Pektas vd., 2015: 717).

Sosyal pazarlama fikrinin ortaya atilmasiyla birlikte gerek fikrin gerekse
toplumsal durusun gelismesi ve ilerleyebilmesi adina akademide, kamuda ve 06zel
sektorde cesitli cabalar kaydedilmistir. Tarihsel siiregte sosyal pazarlama alanindaki

gelismeler soyledir;



1971
Kotler ve Zaltman ilk kez bir makalelerinde Sosyal pazarlama kavramini vurgulamstir.

1980' ler

Sosyal Pazarlama Kavrami, Diinya Bankasi, Diinya Saglik Orgiitii ve Hastalik Kontrol
merkezleri tarafindan kullanilmaya baslanmigtir.

1994

Giiney Florida Universitesi tarafindan hazirlanan "Social Marketing Quarterly" dergisi yayma
baslamustir.

1995
Andreasen tarafindan sosyal pazarlama konulu ilk kitap yayimlanmustir.

1999
Washington DC' de Sosyal Pazarlama Dernegi Enstitiisii kurulmustur.

1999

Doug MCKenzie-Mohr ve William Smith tarafindan "Siirdiiriilebilir Davranigin
Desteklenmesi" isimli toplum temelli sosyal pazarlamaya giris kitab1 yaymlanmusgtir.

2003

Rob Donovon tarafindan "Sosyal Pazarlama: flkeler ve Uygulamalar" baslikli kitap
yaymlanmistir.

2005

Ingiltere' de Milli Sosyal Pazarlama Dernegi kurulmus, Sosyal Pazarlamada Yenilik Konferansi
diizenlenmistir.

2006
Andreasen "21. YY' da Sosyal Pazarlama" kitabin1 yayimlamigtir.

2008

Ik kez Diinya Sosyal Pazarlama Konferans: diizenlenmistir.

2011
Uluslararas1 Sosyal Pazarlama Dernegi kurulmustur.

Sekil 1: Sosyal Pazarlama Disiplininin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Lee, N.R. ve P. Kotler (2011) Social Marketing: Influencing Behaviors for Good
Aktaran Kitapct vd., 2017: 24.



Pazarlamanin en temel amaci isletmelerin pazar ic¢inde kendilerine bir yer
edinmesini saglayarak, isletmeleri maksimum kar seviyesine ulagtirmaktir. Stratejik
sosyal pazarlamay1 diger pazarlama tiirlerinden ayiran en onemli 6zellik ise sosyal
pazarlamada esas amacin sosyal fayda olmasidir. Sosyal pazarlama ¢abalarinin gorildiigi
ornekler incelendiginde sosyal amaglar ve uzun vadeli toplum ¢ikarlarinin kar amacinin
yerine gectigi goriilmekte, bu yondeki amaclara ulagsmak icin de pazarlama ilke ve
tekniklerinden faydalanildigr goriilmektedir (Mucuk, 2001: 16). Stratejik sosyal
pazarlamanin temel mantiginda elbette toplumsal fayda 6n plana ¢ikmaktadir ve stratejik
sosyal pazarlama, pazarlama araglarini verimsiz davraniglart degistirmek igin
kullanmaktadir (Kotler, 2016: 206). Ancak Andreasen (1994: 108 — 110)’ in sosyal
pazarlamada toplumsal fayda {izerine gidilirken dikkat edilmesi gereken iki 6nemli detaya
odaklandigi gériilmektedir. Buna gore: sosyal faydaya yonelik tiim ¢abalarin yerlesik hale
gelebilmesi i¢in bu c¢abalarin ve davranis degisikliklerinin “gonilli” olmasi
gerekmektedir. Sosyal pazarlama ¢abalarin1 yerlesik hale getirmeye ¢alisan uygulayicilar
bu cabalar1 dogru yoneterek amaglananin aksine bir siirece sokmamalidir. Zira goniilli
olmayan davranis degisiklikleri uzun vadeli olmayacak, yanlis ya da eksik uygulamalar

da sosyal pazarlama ile hedefleneni tehlikeye sokacaktir.

Yine Andreasen sosyal pazarlamanin temel ozelliklerini asagidaki sekilde

goriildigi gibi ifade etmistir (Kurtoglu, 2007: 130);

[ Tiiketici davranisi en 6nemli ]
konudur.
Uygulamalar mali yonden etki
aratmalidir.
Harekete geciren en 6nemli
unsur tiiketicidir.
Pazarlama karmasindan (4P)
yararlanilir.

[ Diger pazarlama cabalarinda ]

oldugu gibi pazar aragtirmasi
onemlidir.

Pazar bolimlendirme yapilir.

Rakipler daima dikkate
almarak faaliyetler yiiriitiliir.

Sekil 2: Sosyal Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Kaynak: Kurtoglu, 2007: 130.



Wiebe’ e gore de sosyal pazarlama uygulayicilarinin kitleleri bir davranig

degisikligine motive etmek icin izlemesi gereken bes adim vardir (1951: 681);

Davranisa yonelik ilgilenim diizeyi / yogunlugu anlasilmalidir,
Kitleyi yonlendirme ¢abalar1 gelistirilmelidir,

Kitlelerin sosyal yonli harekete ge¢mesine imkan verecek

mekanizmalar olusturulmalidir,

Kurulan mekanizmalar amaca uyumlu ve amaci gergeklestirmek icin

yeterli olmalidur,

Amag ile kitleler arasindaki tiim mesafe ve sinirlar miimkiin oldugunca

azaltilmalidir.

Sosyal pazarlamanin isletmelere de ¢ok yonlii faydalari bulunmaktadir. Sosyal

pazarlama uygulamalar1 sayesinde (Mert, 2012: 127);

Isletmeler hedef kitlesini tanimakta, hedef kitlenin beklentilerini daha
kolay anlamaktadir. Boylelikle hedef kitle ile duygusal bag
kurulmakta, kurulan duygusal bag sayesinde de isletme imaj1 olumlu

yone ¢ekilmektedir.

Marka bilinirligi artmakta, marka sadakati saglanmaktadir. Bu sayede
isletmelerin  rakiplerine karst rekabet stiinliigii saglamasi

kolaylasmaktadir.

Sadece miisteri yonlii degil, olusturulan sosyal sorumluluk bilinci ile
caligsanlara da katki saglamakta bu durum da calisan performansina
pozitif olarak yansimaktadir. Bu durum da isletmelere etkinlik ve

verimlilik olarak donmektedir.

Sosyal pazarlama alaninda ¢alisan birgok bilim insaninin da savundugu gibi sosyal

davranis degisiklikleri bir anda olusmamakta, ¢esitli unsurlarin etkisiyle uzun dénemlere

yayilabilmektedir. Dolayisiyla sosyal davranis degisikligi beklentisiyle hazirlanan sosyal

pazarlama kampanyalari, gerekli arastirmalar yapildiktan sonra, kisiler ya da kitleler i¢in

sosyal davranis degisikligine engel olacak durumlarin ortadan kaldirilmasiyla bagarili

olabilecektir (Bayraktaroglu, lter, 2007: 126).



Sosyal pazarlama ile ilgili yapilan ¢alisma ve yorumlamalara bakildiginda yillar
icindeki evriminin hep “sosyal fayda” temelli oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yillar

icinde yapilan tanimlamalardan bazilar1 tabloda verilmistir;

Tablo 1: Yillar Iginde Sosyal Pazarlama Anlayisinin Evrimi

Kotler ve Zaltman

Sosyal pazarlama, sosyal {iriiniin kabul edilebilirligini etkilemek ve saglamak i¢in

(1971) planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve arastirma siireglerinin uygulanmasi ve
kontrol edilmesidir.
Kotler (1975) Sosyal pazarlama, hedef grup tepkilerini en {ist diizeye ¢ikarabilmek i¢in pazar

boliimlendirme, tiiketici aragtirmasi, konsept gelistirme, iletisim kurma ve tesvik etme gibi
stiregleri barmndiran bir degisim teorisidir.

Kotler ve Roberto

Sosyal pazarlama, bir veya daha fazla sosyal fikrin kabul edilebilirligini saglama amaciyla

(1989) sosyal programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve pratige dokiilmesini iceren bir sosyal
degisim yonetimi teknolojisidir.

Andreasen (1995) | Sosyal pazarlama, hedef kitlelerin ve bireylerin refahi ile iginde yasadiklari toplumun
refahini artirmak adina onlarm goniillii davraniglarini etkilemek tizere tasarlanmig
programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi i¢in ticari pazarlama
tekniklerinin kullanilmasi seklinde tanimlamistir

Albrecht'in (1997) | Sosyal pazarlama, ikna yoluyla tegvik edilmis ancak goniillii davranig degisikligi yaratan
ticari kazangtan ziyade bireysel ve toplumsal fayda i¢in ticari pazarlama tekniklerinin
uygulanmasidir ve boliimlere ayrilmis hedef kitlenin ihtiyaglari, istekleri ve algilanan
engellerle ilgili giiclii aragtirmalara dayanmaktadir.

Bryant, Forthofer, | Sosyal pazarlama, strateji gelistirmeyi, miidahalenin ulasmay1 planladig1 insanlardan girdi

McCormack- elde etmek i¢in bigimlendirici aragtirmalarin kullanimini, pazar hedef kitlelerini
Brown ve segmentlere ayirmaya yonelik analitik teknikleri ve degisiklik gerektiren etkisiz
McDermott (1999) | faaliyetleri belirlemek i¢in program izlemenin kullanimini yonlendiren kavramsal bir

cercevedir.

Kotler, Roberto ve
Lee (2002)

Sosyal pazarlama, hedef kitleyi bireylerin, gruplarin veya bir biitiin olarak toplumun
yararina olacak sekilde bir davranigi goniillii olarak kabul etmeye, reddetmeye,
degistirmeye veya terk etmeye etkilemek i¢in pazarlama ilke ve tekniklerinin
kullanilmasidir.

Rothschild'in
(2002)

Sosyal pazarlama, temsilcinin kisiye miimkiin olan en iyi fayda dizisini sundugu ve bu
secimi yapmanin Oniindeki engelleri azalttig1 bir degisim yaratma kavramina
dayanmaktadir.

Gould, Newtown-
Ward, Andreasen,

Sosyal pazarlama, sosyal fayda saglayan goniillii davranis degisikligini (iriin=hizmet
tiiketimi veya diger davraniglar) tesvik etmeye yonelik kanitlanmis bir yaklagimdir.

Hastings, Lagarde
ve Gould (2004)
Andreasen ve Sosyal pazarlama, kendilerinin veya pargasi olduklar1 toplumun refahini artirmak
Herzberg (2005) amaciyla hedef kitlelerin goniillii davranislarini etkilemek i¢in tasarlanmig programlarin

analizi, planlanmasi, yiiriitiilmesi ve degerlendirilmesinde ticari pazarlama teknolojilerinin
uygulanmasidir.

Kotler, Lee ve

Sosyal pazarlama, hedef kitlenin yani sira topluma (kamu sagligi, giivenlik, ¢cevre ve

Rothschild (2007) | topluluklar) fayda saglayan hedef kitle davraniglarmi etkilemek amaciyla deger yaratmak,
iletmek ve sunmak i¢in pazarlama ilkelerini ve tekniklerini uygulayan bir siirectir.
Domegan (2008) Sosyal pazarlama, pazarlama ilkelerinin ve degisimin sosyal konulara uygulanmasidir.
Dann, (2010) Sosyal pazarlama, sosyal bir hedefe ulagsmak i¢in hedef kitlede gegici veya kalici olarak

davranis degisikligi yaratma araci olarak ticari pazarlama faaliyetlerinin, kurumlarmnin ve
siireclerinin uyarlanmasi ve benimsenmesidir.

Kaynak: Dann(2010)’ in “The AASM Summary Guide to Social Marketing Definitions” ¢alismasindan

yararlanilarak yazar tarafindan uyarlanmistir.




1.2. Stratejik Sosyal Pazarlamanin Geleneksel Pazarlama ile Iliskisi

Amerikan Pazarlama Dernegi’ nin onayladigi tanima gore pazarlama; miisteriler,
ortaklar ve toplumun geneli i¢in degerli olabilecek teklifleri olusturma, iletme, sunma ve
miibadele edilmesine yonelik planlama ve uygulama siirecidir (AMA, 2017). Kotler
pazarlamay1 hangi mallarin ya da hangi hizmetlerin miisterilerin ilgisini ¢ekeceginin
belirlenmesi ve bu mal ve hizmetlerin satisina yonelik iletisim stratejilerinin
olusturulmasi siireci olarak tanimlamistir. Druker’ a gore de; pazarlamay1 bagimsiz bir
fonksiyon olarak kabul etmek miimkiin degildir ¢iinkii pazarlama silireci miisterilerin bir
iriine ya da hizmete karsi talep olusturdugu andan itibaren baglamaktadir (Shahverdiyev,

2017).

Pazarlama diisiincesinin dogusundan bu yana gecirdigi evrime bakildiginda “iirtin
ya da satig” esas alan yaklagimlardan “insan” 1 esas alan yaklagima ge¢ildigi
goriilmektedir. Hamsioglu’ nun da altini ¢izdigi gibi pazarlama anlayisindaki gerceklik
algist sanayi devriminden etkilenmis ve genel olarak teknoloji ile iliskilendirilmistir.
Ancak bu algi “miisterinin” varligmin fark edilmesiyle anlamli hale gelmistir

(Hams1oglu, 2018: 200).

Postmodernizmin etkisiyle icinde bulundugumuz bu dénemde bireylerin istek ve
beklentileri siirekli farklik gostermektedir. Isletmeler ve alandaki uzmanlar da
miisterilerle kurduklar1 baglar sayesinde bu istek ve beklentileri yakindan takip etme
imkan1 bulmakta ve bu istek ve beklentilere yonelik faaliyetler gelistirme ¢abasinda

olmaktadir (Hamsioglu, 2004: 155).

Ozellikle son dénemlerde pazarlama, dogasi itibariyle, deger degisimi iizerine

yogunlasmistir. Bunun yaninda saglikli bir pazarlama siirecinde su kosullar aranmaktadir;
- En az iki tarafa sahip olmali,
- Taraflarin her biri i¢in deger ifade eden unsurlar bulunmali,

- Taraflar haberlesme ve ulastirma becerilerine sahip olmali, taraflar

teklifleri kabul etme ve reddetme giiciinii elinde bulundurmali,

- Her bir taraf, diger taraflarla is yapmay1 uygun ve istenebilir bulmalidir

(Uner, 2003: 52).
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Geleneksel pazarlama uygulamalarini benimseyen isletmelerin faaliyetlerindeki
oncelik kar amaciyla satig yapmaktir. Ancak postmodernizmin de etkisiyle glinden giine
gelisen ve yayginlasan sosyal pazarlama uygulamalarinda amag; herhangi bir problemi
ortadan kaldirmak ya da toplum i¢in olumsuzluk teskil eden bir davranisi olumluya
cevirmektir. O halde geleneksel pazarlamada iirlin ve hizmetler pazarlanirken, sosyal
pazarlamada olumlu davranis stillerinin pazarlandigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.
Bunun yaninda geleneksel pazarlamada rekabet, rakiplerle gergeklesirken sosyal
pazarlamada degisimi engelleyen faktorlerledir (Nakiboglu, Ozsoy, 2016: 11). Yani nasil
ki geleneksel pazarlama siirecinde isletme hamlelerini rakipleri g6z Oniine alarak yapmak
zorundaysa sosyal pazarlama uygulamalarinda da uygulayicilar toplum tarafindan

benimsenen olumsuz davranis stillerini géz ardi etmeden rutini kirmak zorundadir.
Bunun yaninda sosyal pazarlamada (Goncalves, Alves, 2011: 5);

- Uriin bir davramis Onerisi veya davrams degisikligi olarak
degerlendirilmektedir ve geleneksel pazarlamadaki iiriine gore

karmagiklik gostermektedir.

- Talep, sosyal pazarlama kampanyalarinda ulasilmak istenilen hedef
kitlenin yapisina gore degiskenlik gostermektedir ve sosyal pazarlama
kampanyalarinda ulasilmasi1 hedeflenen kitleye ulasmak, geleneksel
pazarlamadaki hedef kitleye ulagsmaya kiyasla ¢ok daha zor

olmaktadir.

- Sosyal pazarlamada hedef kitleye Onerilen davramis degisikligi ile
mevcut davranig arasinda fark yliksekse bu durum ilgilenim diizeyini

etkilemektedir,

- Sosyal pazarlama geleneksel pazarlamaya kiyasla daha soyut
ilerlemektedir dolayisiyla rekabette geleneksel pazarlamada oldugu
gibi acik degil ilerlememektedir; zor fark edilir yapida ve degiskenlik

gosteren yapida olmaktadir.

Andreasen (2001: 104) yapmis oldugu caligmalar sonucu geleneksel pazarlama ile

sosyal pazarlamanin en temel farkliliklarini su sekilde 6zetlemistir;
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Tablo 2: Sosyal Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Farklar

Sosyal Pazarlama Geleneksel Pazarlama

“Iyi” olana odaklanir. “Kar” getirene odaklanir.

Kaynag1 vergi ve bagislardir. Kaynagi yatirimlardir.

Sebepleri topluma agiklanabilir faaliyetlerden Faaliyetlerin sebeplerinin topluma agiklanma

olusur. zorunlulugu yoktur.

Performans 6l¢iimii zordur. Performans 6l¢iimii Pazar pay1 ve kar oranlari ile
Olciilebilir.

Davranigsal hedefler uzun vadelidir. Davranigsal hedefler kisa vadelidir.

Genellikle tartigmali / sorunlu davranislar Genellikle sonug beklentileri net ve tartigsmasiz

hedeflenir. iiriin veya hizmetlere odaklanilir.

Yiiksek riskli hedefler s6z konusudur. Genellikle erisilebilir hedefler segilir.

Karar siirecinde katilimci yaklagim esastir. Karar verme siirecinde hiyerarsik yaklagim
esastir.

Giivene dayal1 iliskiler kurulur. Rekabete dayali iliskiler kurulur.

Kaynak: Andreasen, 2001: 104.

Sosyal pazarlama dogasi, uygulanist ve amaglart itibariyle diger pazarlama
tiirlerinden ayrilmaktadir. Ancak unutulmamalidir ki nihai amaglari her ne kadar farklilik
gosterse de amaglarina ulagmak icin kullandiklar1 pazarlama araglar1 ve benimsenen
yontemler benzerlik gostermektedir (Marangoz & Aydin, 2019: 43). Sosyal pazarlama
uygulamalari ile geleneksel pazarlama uygulamalari arasinda benzerlik bulunan durumlar

su sekilde siralanabilir (Lee & Kotler, 2020: 10);

- Her iki pazarlama tiirii i¢in de miisteri odaklilik 6nemlidir. Sosyal
pazarlamada da geleneksel pazarlamada da uygulayici, teklifin, hedef
kitlenin sahip oldugu bir sorunu ¢ézmeye yonelik ya da bir ihtiyaca
yonelik olmas1 gerektigini bilmekte, buna gore hareket alanim

sekillendirmektedir.
- Her iki pazarlama tiirtinde de degisim kurami esastir.

- Her iki pazarlama tiiriinde de pazarlama arastirmasi siire¢ boyunca
kullanilmaktadir. Boylelikle hedef kitleler ile ilgili inang ve tutumlar

da dahil olmak tizere pek ¢ok konuda bilgi sahibi olunmaktadir.

- Pazar boliimlere ayrilmakta, uygulamalar bdliimlerin istek, ihtiyac,

kaynak ve mevcut durumlarma gore sekillendirilmektedir.
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- Her iki pazarlama tiirinde de uygulamalarin sonuclar1 Ol¢iilerek

iyilestirme ¢aligmalar1 yapilmaktadir.

- Her iki pazarlama tiirlinde de tiim pazarlama karmasi (4P) ogeleri
dikkate alinmaktadir. Clinkli bilinmelidir ki basarili bir pazarlama
stratejisi sadece reklam ve ikna cabalartyla degil tiim pazarlama
karmas1 Ogelerinin entegre sekilde kullanilmasiyla miimkiin

olmaktadir.

Hemen her pazarlama tiirine temel teskil eden geleneksel pazarlama karmasi
(lirin, fiyat, tutundurma, dagitim) Borden tarafindan tanimlanan, McCarty tarafindan
sadelestirilerek diizenlenen sekliyle uzun bir donem kullanilmistir (Stimer & Eser, 2006:

168).

Ancak geleneksel pazarlama karmasinin en biiyiik eksigi pazarlamanin interaktif
dogasini gormezden gelerek, saticiy1 aktif alictyi ise pasif kabul etmesi, boylelikle de alici
ve satic1 arasindaki karsilikli etkilesimi yok saymasidir (Uner, 2003: 47). Dolayisiyla
tiriinler i¢in kabul goren geleneksel pazarlama karmasi 4P, interaktif iliskinin sart oldugu,
miisterinin dneminin anlasildig1 postmodern pazarlamada yetersiz kalmaktadir. Iletisimin
son derece Onemli oldugu giinlimiizde dikkat ¢eken bir diger detay da iligkisel
pazarlamanin artis1 ve bu siirecte olmasi gereken iliskinin karakteristik 6zelliklerdir. Bu
konunun 6nemini vurgulayan Booms ve Bitner geleneksel pazarlama karmasina konu
olan 4P’ nin yetersizliginin altin1 ¢izmis, “yedili pazarlama bileseni” modelini
gelistirmistir. Buna gore geleneksel pazarlama karmasina katilimcilar (participants),- baz
kaynaklarda insan (people) olarak ge¢cmektedir - fiziksel unsurlar (physical evidence) ve

siirec (process) bilesenleri eklenmistir (Ferman, 1994: 6).

Sosyal pazarlamada, geleneksel pazarlamanin {irlin, fiyat, tutundurma ve
promosyon gibi en temel kriterlerine ek olarak, toplumsal paydaglara hitap etme, toplum
ici ortakliklar1 gelistirme, sunulacak degisim ve gelisim hizmetiyle ilgili politikalar
olusturup yayginlagtirmaya ve ilgili projelere fon kaynaklar1 saglama faaliyetlerini iceren
bir siirectir (Navaie, 2005). Basarili bir sosyal pazarlama kampanyasinin
olusturulabilmesi, pazarlama karmasi elemanlar1 kullanilarak etkili programlarin

tasarlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesine baglidir. Bdylelikle belirli bir fikri
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olusturmak, bunu siirdiirmek ya da bu fikre yonelik tutum ve davranislart degistirmek /

sekillendirmek miimkiindiir (Tek, 1999: 46).

1.3. Geleneksel Pazarlama Karmasinin Sosyal Pazarlamaya Uyarlamsi

Genel kapsamiyla diisiiniildiigiinde pazarlama karmasi, bir isletmenin hedef
pazarindan istedigi doniisleri alabilmesi i¢in dikkate almasi gereken, kontrol edebildigi

pazarlama degiskenleri olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1990: 42).

Geleneksel pazarlama temelinde diisiiniildiiglinde de pazarlama, McCarthy
tarafindan gelistirilen ve 4P (Uriin-Product, Fiyat-Price, Tutundurma-Promotion,

Dagitim-Place) olarak anilan pazarlama karmasi ile ilerlemektedir (Siimer, Ilgaz, 2006:3).

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi sosyal pazarlamada da oncelik tiiketicidir.
Ancak geleneksel pazarlama ile sosyal pazarlamanin “tiiketici” algisi farklidir. Tarihsel
stire¢ iginde “insan unsurunun Sneminin anlasilmasiyla birlikte geleneksel pazarlama
kavrami kendi i¢inde gelistirilerek zamanin ihtiyaclarina ve gerekliliklerine uygun hale
getirilmistir. Insana fayda goriisiinden hareketle gelistirilen pazarlama ¢abalarindan biri
olan sosyal pazarlama anlayis1 da pazarlama karmasi elemanlari ¢er¢evesinde ilerleyerek

faaliyetlerini gelistirmektedir.

Yukarida bahsedilen 4P sosyal pazarlama kavrami i¢inde de kabul gormektedir.
Ancak sosyal pazarlama, felsefesi ve gereklilikleri bakimindan bu 4P ye ek olarak yeni

bir 4P daha gelistirerek 8P cercevesinde ilerlemektedir (Weinreich, 2006: 2).

Bunlar; iirtin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place),
kamuoyu (publics), ortakliklar (partnership), politika (policy) ve fon saglama (purse
strings) dir (Eser ve Ozdogan, 2006: 61).

1.3.1. Sosyal Pazarlamada Uriin

Bir istek ya da ihtiyaci karsilamak iizere gelistirilen ve pazara sunulan her sey
iirtin olarak tanimlanabilir. Somut algisinin yaninda igletmeler tarafindan gelistirilen ve
satilabilecek durumda olan etkinlikler, yerler, bilgiler ve fikirler de iirlin kapsaminda
kabul edilir (Kotler & Lee, 2007: 67). Cemalcilar (1996: 81)’ da iiriinii “belirli bir ihtiyaci
ve istegi doyurma Ozelligi bulunan ve degisime konu olan her sey” olarak

tanimlamaktadir.
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Sosyal pazarlama Ozelinde distinlildiigiinde de {irlinlerin “fayda” temelli
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Hem fayda saglama hem de tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarina cevap verme yoniiyle ele alindiginda sosyal pazarlama agisindan iiriin
niteliginde olabilecek genis bir yelpaze s6z konusudur. Dogum kontrol haplari,
prezervatifler, asilar, saglik muayeneleri, saglikli beslenme ¢alismalari, ¢evre koruma

faaliyetleri bunlardan bazilaridir (Eser & Ozdogan, 2006: 62).
1.3.2. Sosyal Pazarlamada Fiyat

Geleneksel pazarlama faaliyetleri temelinde diisiiniildiigiinde fiyat, herhangi bir
iiriin ya da hizmet i¢in 6denen para miktari, biraz daha detaya inildiginde ise o iiriin ya da
hizmetin kullanimindan elde edilecek faydalara ulasilmasi i¢in miisterilerin vazgectigi
degerler toplamidir (Kotler vd., 2005: 665). Kotler’ in bu tanimlamasinin yaninda fiyat
kavramint deger kavramiyla Ozdeslestiren tiiketiciler de mevcuttur (Imaningsih ve
Rohman, 2018:263). Geleneksel pazarlamada temel alinan fiyat algisina karsin sosyal
pazarlamada fiyat algis1 parasal degildir. Sosyal pazarlamada fiyat kisilerin bir davranig
ya da o davranistan uzak kalma karsiliginda olusacak edinimlerdir (Kurtoglu, 2007: 130).
Yani sosyal pazarlamada fiyat kisilerin zaman, c¢aba, sikintiya girme ihtimali ve
onaylanmam ihtimali gibi bazi soyut yaptirimlara katlanmasi da demektir (Eser ve

Ozdogan, 2006: 63).

Sigara igen birinin kapali ortamlarda bulunamamasi, siddete meyilli bir babanin
ailesinden uzak kalmasi gibi drnekler sosyal pazarlama agisindan katlanilmasi gereken

“fiyat” 0rnegi kabul edilebilir.
1.3.3. Sosyal Pazarlamada Tutundurma

Tjiptono’ ya (2008: 11) gore tutundurma, miisterilerin aninda iiriin satin almasini
tesvik etmek ve satin alman mal miktarin1 artirmak igin diizenlenebilecek c¢esitli

tesviklerin kullanilmas1 yoluyla dogrudan ikna etme seklidir.

Kolter’ de (2000: 564) tutundurma karmasimin boyutlarini (1) Reklam, (2) Satis
Promosyon, (3) Halkla Iliskiler ve Tanitim, (4) Kisisel Satis, (5) Dogrudan Pazarlama
olarak detaylandirmistir. Ozellikle iletisimin, enformasyon teknolojilerinin ve internetin
yayginlagsmasiyla birlikte de bu karmaya “internet pazarlamasi1” da eklenmistir (Kotler &

Armstrong, 2012:432).
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Sosyal pazarlamada ise goriinilirliik cabalarindan dolayr en etkili karma
elemanlarindan biri tutundurmadir. Sosyal pazarlamada tutundurma, konu her neyse, o
konu ile ilgili mesajlarin hedef kitleye nasil ulasacagiyla ilgilenmektedir. Sosyal
pazarlamada tutundurmanin odak noktasi; hedef kitleyi istenen davranislar1 denemeye
motive etmek ve hedef kitlenin ayni davranislari sonrasinda da devam etmesini

saglamaktir (Weinreich, 2011: 18).

Covid-19 siirecinde viriisiin yayilmasina engel olmak i¢in uygulanmasi gereken
sosyal mesafe kurallarina uyulmasi, el hijyeni gibi davranis yerlestirme ¢abalarini yiiriiten
doktorlarin, uzmanlarin ve inliilerin yer aldig: afisler, ilanlar ve televizyon reklamlari
sosyal pazarlamada tutundurma faaliyetlerine 6rnek olarak verilebilir (Odigbo vd., 2020:

5).
1.3.4. Sosyal Pazarlamada Dagitim

Dagitim, iriinlerin ve hizmetlerin kaynaktan ya da tiretim yerlerinden nihai
tiiketicilere ulastirilmasi igin izlenen yollar biitiiniidiir (Oz, 2008: 420). isletmeler
pazarlama faaliyetlerini ne kadar iyi tasarlamis olurlarsa olsunlar, dogru bir dagitim
sistemi gelistirmedikleri takdirde tiim sistemlerinin sekteye ugramasi miimkiindiir (Akat,

1993: 105).

Sosyal pazarlamani dagitim c¢abalar1 da davranis hedeflerine ulagabilmek i¢in en
uygun yollar1 yaratmak olarak tanimlanabilir (Lee ve Kotler, 2020: 268-269). Sosyal
pazarlama faaliyetlerine 6nem veren isletmeler, hedefledikleri davranis degisikliklerine
ulagabilmek adma miimkiin olan en uygun dagitim kanalini olusturmalidir (Coskun,
2012: 234). Kurtoglu’ na gore pazarlama faaliyetlerini basartya gotiiren en 6nemli
unsurlardan biri hedef kitlenin iirline ulasim kolayligidir. Dolayisiyla sosyal pazarlamada
hedeflenen davranis degisikligi hedef kitlenin uygulamasina ne kadar uygunsa sosyal

pazarlama faaliyetleri de o kadar kolay amaca ulasacaktir (2007: 130).
1.3.5. Sosyal Pazarlamada Kamuoyu

Pazarlama siirecinde kamuoyu denildiginde akla, pazarlama siirecine dahil olan i¢
ve dis gruplar gelmektedir. Dig kamuoyu hedef kitle, pazarlama siireci takipgileri, kanun
koyucular ve denetgiler gibi gruplar igerirken (Jha, 2013: 2) i¢c kamuoyu isletmelerin

calisanlarini, baglantilarini ve ortakliklarini icermektedir.
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Sosyal pazarlama agisindan kamuoyu unsuru degerlendirildiginde ise hangi gruba
nasil yaklasilacagi ve hangi gruba hangi mesajlarla gidilecegi 6nem tasimaktadir.
Hedeflenen davranis degisikligine ulasmak, dogru gruplara dogru stratejilerle gidilerek

miimkiindiir.
1.3.6. Sosyal Pazarlamada Ortakhklar

Pazarlama tek tarafl1 bir faaliyet degildir. Dogasi itibariyle ¢esitli ortakliklar ve is
birlikleri ile ilerlemektedir. Pazarlamanin dogasindaki bu gereklilikten hareketle sosyal

pazarlama uygulamalar1 da pek ¢cok kurum ve kisi ile ortaklik igerisinde olmaktadir.

Sosyal pazarlama da kapsamu itibariyle karmasik ve tek basina ¢éziimlenmesi zor
olan konular iizerine yogunlagsmaktadir. Bu sebeple sorunlarin etkin ¢oziimii igin
toplumdaki kurum ve kisilerle sosyal pazarlama faaliyetinin amaglar1 dogrultusunda bir

araya gelmek ve ¢esitli ortakliklar kurmak olasidir (Weinreich, 2006: 2).
1.3.7. Sosyal Pazarlamada Politika

Sosyal pazarlama faaliyetleriyle arzulanan davranis degisiklikleri her zaman
saglanamayabilir. Boyle durumlarda sosyal pazarlama faaliyetleriyle amaglanan
davraniglarin hedef kitle tarafindan kabul goérmesi ve toplumda istenen davranis
degisikliginin  gerceklesmesi birtakim politik yaptirimlar sayesinde olabilir.
Hiikiimetlerin aldig1 kararlar, belirledigi yasalar, hiikiimler, mevzuatlar kisileri uyuma
zorlayacak, bu sayede amaglanan davranis degisikligine gitmek kolaylasacaktir. Kapali
alanda sigara igme yasaginin uygulanmasi sosyal pazarlamaya verilen politik destegin bir

ornegidir (Donovan ve Henley, 2010: 284).
1.3.8. Sosyal Pazarlamada Fon Saglama

Pazarlama faaliyetlerinin en onemli unsurlarindan ayni zamanda en Onemli
kisitlarindan biri de fon yani para kaynaklardir. Bir pazarlama faaliyetinin basarili
olabilmesi i¢in o faaliyeti hedef kitleye ulastiracak yollarin bulunmasi gii¢lii fon

kaynaklarina sahip olmaktan gegmektedir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin oncelikli amaci1 kar elde etmek degildir, bu
sebeple sosyal pazarlama kampanyalar: i¢in kaynak bulmak zaman zaman zorlayici
olabilmektedir. Bu zorlayiciligin Oniine gecmek giiclii ve yaygin etkisi yiiksek

kampanyalarla miimkiindiir.
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Fon saglamanin amaci hazirlanan sosyal pazarlama kampanyalarini destekleyerek
kampanyanin biiyiikliigiinii, basarisin1 ve etkisini arttirmaktir. Gilinlimiizde sosyal
pazarlama kampanyalarini en 6nemli fon saglayicilar1 devlet katkilari, vakif destekleri,

dernek bagislar1 ve hayirseverlerdir (Ozer, 2019: 29).

Sosyal pazarlama kampanyalari i¢in fon saglayicilar ile kurulacak baglar kadar,

fon gelistirmekte dnemlidir (Drucker, 2009: 330).

1.4. Stratejik Sosyal Pazarlama Kampanyalarimn Amaclar1 ve Topluma

Katkilan

Gilinlimiizde yabancilagsma, gesitli etkilesimler ve stres gibi unsurlar sigara, alkol,
uyusturucu basta olmak iizere toplum yapisini tehdit eden pek ¢ok bagimliligi beraberinde
getirmistir. Bu bagimliliklarin yaninda siddet egiliminin artmasi, ¢esitli yollarla bulasici
hastaliklarin artmasi, yoksulluk gibi glinden giine toplumsal yapiy1r ¢okerten bazi
durumlarin da ¢6ziimii beklenmektedir. Bu sorunlarin ¢6ziimii i¢in basta devlet kurumlari
olmak iizere birgok kurum ve kurulus ¢aba gostermektedir (Bayraktaroglu ve Ilter, 2007:

118).

Toplum yapisina zarar verici unsurlarin miimkiin olabildigince ortadan
kaldirilmast icin c¢alisan stratejik sosyal pazarlama, “pazarlama araglarinin
kullanilmasiyla birlikte toplum i¢in sosyal fayda yaratacak onerilerin sunulmast” olarak
tanimlanabilir (Marangoz ve Aydin, 2019: 14). Bu tanimlamadan hareketle olusturulan
ve sosyal fayda odakli ilerleyen sosyal pazarlama kampanyalar1 kar amaci giitmez, bunun
yerine belirlenen sosyal amag¢ dogrultusunda hareket ederek uzun vadeli toplum
cikarlarimi saglamay1 hedefler (Mucuk, 2001: 16). Yani odak noktas1 yasanilabilir bir
cevrede yasanilabilir bir toplum yaratmak, toplumsal refah1 arttirmaktir (Can, 2017: 23).
Sosyal pazarlama kampanyalart bu amagclar gerceklestirmek icin g¢abalarken diger
taraftan da paydaslar ve kural koyucular i¢in de kurumsal ve sosyal degisiklikler
olusturma amacini tagimaktadir (Hastings, 2003: 3) ve sosyal pazarlama kampanyalarina

en ¢ok su durumlarda (Fox ve Kotler 1980,28);
- Toplumda yeni bir aligkanligin ya da yeni bir bilginin yayilmasi
istenildiginde,
- Topluma zarar1 dokunan bir mamul ya da davranisa karsit bir

pazarlama cabasi gelistirilmek istenildiginde,
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- Herhangi bir duruma kars1 harekete gecilmesine ihtiya¢ duyuldugunda

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Stratejik sosyal pazarlama kampanyalarinda amaglar belirlenirken, amaclarin
Ozgiin, Olgiilebilir ve toplum tarafindan erisilebilir olmasma 6zen gosterilmelidir.
Buradan yola ¢ikarak 6nce genis amag tanimi yapilmali sonra da bu genis amaca
ulasabilmek adina olusturulan dar amaglar belirlenmelidir. Ornegin “trafik kazalarmin
Onlenmesi ve kazalara bagli olarak ortaya ¢ikan ekonomik maliyelerin diigiiriilmesi” genis
amacima ulagsmak i¢in olusturulabilecek dar amaglar; emniyet kemerinin kullanimini
saglamak, takip mesafesine sadik kalinacak bir siiriis anlayis1 oturtmak, alkollii arag

kullanimin1 engellemek, yayalarin da kurallara uymasini saglamaktir (Sezer, 1999: 58).
Ozetle stratejik sosyal pazarlama kampanyalari;

- Toplum ve toplumdaki bireyler i¢in miimkiin olan en olumlu ve

saglikli davraniglarin yerlestirilmesini,

- Yanlis ve olumsuz davraniglarin ortadan kaldirilmasimi ya da

azaltilmasini,

- Topluma, toplum yapisina ya da toplumdaki bireylere zararl

olabilecek tiriinlerin kullanimin kisitlanmasini ya da azaltilmasini,
- Toplumda dogru kabul edilen birtakim yanlislarin diizeltilmesini,

- Toplumdaki her bir birey i¢in fayda saglayict davranis degisiklilerinin

o bireyler tarafindan benimsenmesinin saglanmasini,

- Toplumun istenilen davranig degisikligi ekseninde harekete

gecirilmesini amagclar.

- Buamaglarin ger¢eklesmesi ve yaygin etki olusturmasi da toplum igin

uzun vadede saglanacak en 6nemli katkilar olmaktadir.
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1.2. MARKA VE MARKA DEGERI
1.2.1. Marka

Marka kavrami Amerikali ¢ift¢ilerin 1100 lii yillarda hayvanlarini digerlerinden
ayirma diisiincesiyle isaretlemesiyle dogmustur (Blackett ve Russell, 1999: 2). Kavramin
dogusundan bu yana literatiirde marka ile ilgili binlerce tanima rastlamak miimkiindiir.
Ancak en ¢ok kullanilan marka tanimi Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ nin 1960
yilinda yaptig1 tanimdir. AMA’ ya gore marka; "bir saticinin ya da saticilar grubunun mal
ve hizmetlerini tanimlamak iizere tasarlanan ve onlar1 pazardaki rakiplerinden
farklilastiran, bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir bilesimidir. "
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 360). Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii ise markay1, en sade
haliyle, ticari veya sinai bir isletmenin {irlinlerini rakiplerinin iiriinden ayirt edebilmek

icin kullandig1 bir isaret olarak tanimlamistir (Arslan, 2006: 13).

Gtiglii bir marka demek miisteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme giiciine
sahip bir marka demektir (Kotler ve Armstrong, 2004:291). Tekin ve Zerenler (2012)
“Pazarda mal degil, marka satar” diyerek miisterinin iiriin ya da hizmeti satin almasinda
markanin dnemini vurgulamaistir. Zira isletmeler marka ad1 altinda imaj da satmaktadirlar.

Markaya olan ilgi aslinda o markanin miisteri goziindeki imajin1 yansitmaktadir.

Geleneksel marka tanimlamalarindan giiniimiiz marka anlayisina gecildiginde
marka kavraminin genis kapsamli bir terim oldugunu ve mali belirleyen g¢esitli
ozelliklerin marka kapsamina girdigini sOylemek miimkiindiir (Mucuk, 1998: 150).
Pazarlama bilesenleri igerisinde giinden giline dnemini arttiran ve yerini saglamlastiran
marka, pazarlama yoneticilerinin de ge¢mise kiyasla ¢ok daha fazla 6nemsedigi bir
kavram haline gelmistir. Cilinki giinlimiizde isletmeler iirlinlerinin  giiglerini

olusturduklart markalar sayesinde miisterilere gostermektedir (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Ozellikle bilgi teknolojilerinin hayatimiza girmesi ve rekabetin en iist seviyelere
ulagmasiyla birlikte marka kavramini yalnizca bir isim, terim, isaret, sembol ya da tasarim
olarak almanin yetersiz kalacagini sdylemek yanlis olmayacaktir (Kotler ve Armstrong,
1989: 248). Artik marka kavrami somutlastirilmis unsurlardan ibaret kalmamakta, ayni
zamanda o iiriin ya da hizmete bir kisilik kazandirmakta ve o {irlin ya da hizmete yonelik
bir deger teskil etmektedir. Dolayisiyla bu degerin korunmasi ve ilerletilmesi uzun vadede

hem isletmelere hem de {ilkelere biiylik kazanclar saglamaktadir.
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Marka ayirt edicilik agisindan en 6nemli unsurdur. Hem tiiketicilerin tercihlerini
yonlendirmekte hem de tiiketicilerde iz birakmaktadir. Bu yoniiyle rekabete de etki
etmektedir (Uztug, 2002: 22). Markanin ayirt ediciligine ve rekabet tistiinliigiine katkisina
ornek olarak su verilebilir. Su 6zellik olarak {izerinde oynanan ya da farklilastirilan bir
iirlin olmamasia ragmen tiiketici tarafindan tercih edilmesi markaya gore farklilik
gostermektedir (Blythe, 2001:135). Eger bir marka olumlu faaliyetler yiiriitiiyor ise
tiikketiciler i¢in iyi marka niteligi kazanmis olabilir ancak tiiketiciler her zaman “iyi” kabul
ettikleri markalara kars1 satin alma egilimi olusturmamaktadir. Marka tiiketici géziindeki
yerini ve degerini siirekli hale getirip, satin alma yoniinde talep olusturabilirse basarili

olmaktadir (Robertson, 1998: 3).

Icinde bulundugumuz bu dénemde marka sadece somut varligi olan iiriinleri
niteleyen bir kavram olmaktan ¢ikmis, biinyesinde kapsamli nitelikler barindiran bir
kavram haline gelmistir. Ornegin bir {inliiyii, bir siyasetciyi, bir sehri, bir iilkeyi de
“marka” olarak gormek miimkiindiir (Cifci ve Cop, 2007: 71). Marka bir tescil belgesi
degil, tireticinin tiiketiciye verdigi diizenli kalite ve diizenli performans garantisidir ve
markanin tercih edilmesi de tiiketiciye verdigi bu algilar sayesinde olmaktadir (Zengin ve

[ldeniz, 2005: 38- 39).

Marka kavraminin tiiketiciye faydalar1 olmakla beraber iireticiye, perakendeciye
ve topluma da faydalar1 bulunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360, Arpact vd. 1992:
87). Marka sayesinde (Odabas1 ve Oyman, 2002: 360 — 362);

- Olusturulan imaj ile digerlerinden ayrim kolaylasir ve fiyatlandirma

konusunda avantaj elde edilmektedir,
- Uriin hattinin genislemesi kolaylasmaktadur,
- Mevcut pazar korunmaktadir,
- Tiiketicilerin belirli bir {irline yonelmesi kolaylagmaktadir,
- Mevcut marka catist altinda yeni sunumlar yapilabilmektedir,

- Perakende zincirinde merkezi onumlarin satin alinmasi ve satis

noktalarinda fark edilmek kolaylagsmaktadir.

Markanin toplum agisindan faydalar1 diistintildiigiinde ise (Arpaci vd., 1992: 87);
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- Markanin tiiketicileri ve tiiketici haklarini korumasi,
- Fiyat istikrar1 saglamasi,

- Marka imajim1 koruyabilmek adina gosterilen ¢abalar sayesinde

iirlinlerin kalitesinin siirekli gelistirilmeye ¢alisilmasi,

- Yine marka imajina katkida bulunabilmek adina toplum yararina
sosyal pazarlama ve sosyal sorumluluk cabalarinin gelistirilmesi

oldugu goriilmektedir.

Bunlara ek olarak markalagma; kalite giivencesi, fiyat istikrar1 ve hukuki yonden
korunma imkanlar1 dogurmaktadir. Ikame iiriinlere ydnelimlerin dniine gegilerek satis
kayb1 olusmasini ve haksiz rekabeti engellemekte ve bayilik ve franchising gibi olanaklar
da sunmaktadir (Kurtbas, 2016: 94). Marka isletmelerin tiiketici, perakendeci ve toplum
ile kurdugu bagdir. Bu bagi kurabilen bir marka ayirt edilme, tercih haline gelme ve itibar
olusturma avantajint da eline alir (Perry ve Wisnom, 2003: 12). Rekabet ortaminda
konumlanabilmek ve olusturdugu kisilik ile fark yaratabilmek marka ile miimkiin
olmaktadir ve markalar bu dogrultuda biinyesinde ¢esitli bilesenleri barindirmaktadir.
Semboller, marka ismi, firma, marka 6zellikleri, markanin olusturdugu c¢agrisimlar,
markaya olan beklentiler, markayla ilgili algilar, markadan edinilen yararlar bu bilesenleri

olusturan 6gelerden bazilaridir (Tokol, 1994: 94).

Kotler ve Armstrong (1999: 571)’ a gére de markanin olmazsa olmazi dort bilesen

mevcuttur.

Nitelik
Fayda MARKA Deger

Kisilik

Sekil 3: Marka Bilesenleri

Kaynak: Kotler ve Amstrong (1999)’ dan uyarlanmistir.
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Marka, temsil ettigi iiriin, hizmet ya da farkli bir unsurun niteliklerini yansitmali
ve temsil ettigi sey her ne ise tiiketiciye onunla ilgili nitelik ipuglart vermelidir. Bunun
yaninda tiiketiciler yalnizca iirtinlerin kullanimini, somut varligini ya da niteligini satin
almamakta, o iirlin ile birlikte fayda ve deger satin almay1 da beklemektedir. Kisilik
bileseni ise tiiketicinin satin aldig1 tirline ylikledigi ve o firiinden bekledigi imaj
ozellikleridir. Dolayisiyla marka basarisi bu marka bilesenlerinin anlasilmast ve bu

bilesenlerle uyumlu ilerlenmesiyle miimkiin olmaktadir.
1.2.2. Marka Degeri

Marka bilesenleriyle uyumlu ilerleme kaydeden markalar sektor fark etmeksizin
kendilerine rekabet avantaj1 saglayacak cok dnemli bir unsura da sahip olmaktadirlar. Bu
unsur marka degeridir. Marka degeri isletmelerin varliklarini olusturmakla beraber,
piyasa degerlerinin biiyiik bir kismin1 da olusturmaktadir (Ozgiiven, 2010: 141). Marka
degeri bir markay1 tanimlamak ve farklilastirmak i¢in biiyilk 6neme sahiptir ve marka
degeri markanin gesitli 6zelliklerinin diger markalardan farkli olarak 6ne ¢ikmast, tiikketici
zihninde yer edinmesi olarak tanimlanabilir. Yani marka degeri sadece {iriin ismi degil,
sosyo-kiiltiirel bir algidir (Keller, 2013: 30 — 69). Ek olarak marka degeri iireticilere yeni
iiriin gelistirme, yeni iirlinlere yeni pazarlara sunma ve markaya rakiplere karsi avantajlar

saglama gibi avantajlar da saglamaktadir (Lassar vd.,1995:11).

Marka kavrami ¢ok uzun yillarca tartisilmis olmasina ragmen marka degeri
kavram1 90’ 11 yillardan itibaren {izerinde durulan bir konu olmustur (Eagle vd., 2003:
1332). Her ne kadar 6nemi ge¢ anlasilmis olsa da giliniimiize kadar yapilan ¢alismalar
marka degerinin markalar1 ne denli ileriye tasidigini gostermektedir. Ancak pazarlamanin
en onemli konularindan biri olan marka degeri kavrami lizerinde, yogun sekilde
tartisilmasina  ragmen, c¢ok yonli olusundan ve farkli bakis agilariyla
degerlendirilmesinden o&tiirii fikir birligine ulagilamamistir (Buil vd., 2013: 116). Aslinda
marka degeri tiliketicilerin marka ile ilgili marka ismi, tirlin 6zellikleri, lirlin fiyat gibi
kiymetleri diisiindiigiinde, markanin tamamina ayirabilecegi finansal karsiligi ifade

etmektedir (Swait vd.,1993: 27).

Farquhar’ a gore marka degeri hem marka hem isletme hem de tiiketici yoniiyle
degerlendirilebilen bir katma degerdir ve bu katma deger sayesinde miisterilerle uzun

vadeli ve saglam temellere dayandirilmis iligkiler kurulabilmektedir. Bununla birlikte de
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marka degeri siirekli hale getirilebilmektedir (1989: 26). Kotler ve Armstrong’ a gore de
marka degeri tiiketicilerin bildikleri bir iiriine karsi olusturduklar: tepki ve bagliliktir

(2011: 243).

Marka degeri yiiksek olan iiriinler incelendiginde su 6zellikler dikkat cekmektedir
(Keller, 2020);

- Tiketicinin beklentilerine yonelik faydalari sunmast,

- Zamanin getirdigi degisikliklerden kaynakli tiiketici istek ve

ihtiyaclarina cevap verebilmesi,
- Sunulan kalite ile talep edilen fiyatin kendi i¢inde tutarli olmasi,
- Guvenilir olmasi,
- Biitiinlesik pazarlama iletisiminden faydalanilmasi,
- Markanin tiiketicilerin géziindeki yerinin iyi anlagilmasi,

- Marka degerinin anlasilmasi ve marka degerinde olugsmasi muhtemel

degisimlerin yakindan takip edilmesi.

Marka degeri kavrami ekonomik diizlemde varlik gosteren farkli gruplar
acisindan ayr1 ayr1 degerlendirilmekte, her bir grup igin ayr1 nem tasimaktadir. Ornegin
bir marka tiiketiciler i¢in deger olusturdugunda dolayli yoldan yatirimecilara, iireticilere,
dagitimcilara da deger saglamaktadir. Tiketiciler i¢in Onemli olan ve onlara farkl
degerler sunabilen markalar ekonomik diizleminde yer alan diger gruplara da deger
saglarken, tam tersi tiiketicilere deger sunamayan markalar diger gruplar i¢in de dnemsiz
hale gelmektedir. Yani marka degerinin esas temeli tiiketici olmalidir ve marka degeri

ilgili ¢galigmalar tiiketiciyi dikkate almalidir (Walgren vd., 1995:26).
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MARKA DEGERI

Finansal Temelli Marka Degeri Tiiketici Temelli Marka Degeri
"Marka Degeri" "Marka Giicii"
(Klasik ve Dar anlamda) Deger Perspektifi: Tiiketiciler
Deger Perspektifi: Firmalar Deger Boyutu: Parasal Olmayan Birimler
Deger Boyutu: Parasal Bilimler Olgegi: Sirali Olgek
Olgegi: Oran Olgegi

Sekil 4: Marka Degerleme Y 6ntemleri
Kaynak: Kranz, 2002: 435’ den uyarlanmustir.

Keller (1993: 22) marka degerini tiiketici ve finansal temelli olarak iki ag¢idan
degerlendirmektedir. Tiiketici temelli marka degeri tiiketicilerin markaya yonelik
degerlendirmeleri ve tepkileri ele almakta, finansal temelli marka degeri ise markanin

olusturdugu finansal varliklar1 ifade etmektedir.
1.2.2.1. Finansal Temelli Marka Degeri

Marka konusunun kapsamli sekilde tartisiimaya baglandig1 donemlerde marka ve
tirlinlin birbirinden fakli seyler oldugu anlasilmis boylelikle marka degeri konusuna
gereken 6nem verilmeye baslanmistir. Ancak marka degeri konusunun tartisildig: ilk
zamanlarda marka degeri finansal temelli yaklagimla degerlendirilmis, marka sayesinde
elde edilecek nakit akislarinin giincel degeri olarak ifade edilmistir (Gok, Diilek, 2015:
90). Simon ve Sullivan’ a gore de marka degeri, bir marka haline gelmis iiriinlerin,
markasiz iirlinlere gore sahip olduklar ilave nakit akislar1 olarak diigiiniilmektedir ve
markalarin piyasada sahip oldugu hisse senedi degerleri markalarin gelecegini
olusturmaktadir (1993: 29). Finansal temelli marka degerinde markay:1 olusturan ve
markanin mali degerini ortaya koyan ciro, kar oranlari, hisse degerleri gibi yatirimeilarin
gorebildigi tiim parametreler vurgulanmaktadir (Altuntas, 2018: 4). Finansal temelli
marka degeri biinyesinde fiyat primleri ve lisans bedelleri gibi parasal degeri ola unsurlari

barmmdirmaktadir ancak dikkat edilmesi gereken nokta bu unsurlarin markanin giiciinii
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yansitan tim degerleri icermedigidir. Finansal temelli marka degeri finansal unsurlari
icermekle birlikte tiiketiciye yonelik degerleri goz ardi etmektedir (Marangoz, 2017:
461).

Finansal temelli marka degeri bir markanin sahip oldugu finansal undurlar ve
nakit akislar1 dogrultusunda sahip oldugu marka degerine vurgu yapsa da marka degerini
sadece finansal temelde degerlendirmek miimkiin degildir. Marka degerinin tam olarak
Olgiilebilmesi ve anlasilabilmesi, bir markanin var olabilmesi i¢in Oncelikli olarak
basvuracag “tiiketici” temelindeki marka degerinin de anlagilmasi ve olusturulmasiyla
miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla marka degeri modelleri incelenirken Finansal
Temelli marka degeri ve tiiketici temelli marka degeri birlikte diisliniilmeli ve

incelenmelidir.
1.2.2.2.Tiiketici Temelli Marka Degeri

Marka degeri ile ilgili literatiir incelendiginde tiiketici temelli marka degerinin
miisteriye ya da pazarlamaya odakli marka degeri seklinde de ifade edildigi
goriilmektedir (Gok ve Diilek, 2015: 91). Tiiketici temelli marka degeriyle ilgili pek ¢cok
calisma yapilmis olmasina karsilik en temel tanimlama Aeker tarafindan yapilmistir
(Aydin ve Ulengin, 2011: 61). Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini; tiiketicilere
sunulan mallarin ya da hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan isim, varlik, sembol gibi
ayirt edici oOzellikler seklinde tanimlamistir (Aaker, 1991: 15). Aaker’ in tanimini
destekler nitelikte Keller (1993)’ de tiiketici temelli marka degerini tiiketicilerin marka
bilgileri dogrultusunda herhangi bir pazarlama faaliyetinde markaya gdsterdikleri tepkiler

olarak degerlendirmistir (Keller, 1993: 2).

Ayni zamanda tiiketici temelli marka degeri markaya duyulan giiven ve markadan
edinilen memnuniyet olarak diisiiniilmektedir (Blackston, 1992: 82). Artan fayda ve
katma deger olarak diisiiniilen tiiketici temelli marka degeri arttik¢a isletmeye gelen nakit

akis1 da artmaktadir (Yoo vd., 2000: 195).

Yoo ve arkadaglan tiiketici temelli marka degerini asagidaki gibi 6zetlemistir;
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Tiiketici

icin Deser
Pazarlama Marka Degeri Marka Dederi i
Cabalan = Boyutlar: > ria Hegent \
i isletme
T Icin Deger

Sekil 5: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Cergevesi
Kaynak: (Yoo vd., 2000: 196).

Yoo ve arkadaglarinin olusturdugu c¢ergeve incelendiginde;
- Marka degerinin hem miisteri hem de isletme icin deger yarattigi,

- Miisteri i¢in olusan marka degerinin isletme i¢in olusan marka degerini

de artirdigy,
- Marka degerinin birden fazla boyuttan olustugu goriilmektedir.

Keller tiiketici temelli marka degerini marka imaj1 ve marka bilgisi olarak iki
boyutta incelemistir. Aaker de tiiketici temelli marka degerini markayla ilgili varliklardan
olusan bir kiime olarak degerlendirmistir. Bu kiime marka sadakati, marka farkindaligi,

algilanan kalite ve marka cagrisimlarini icermektedir (Tagkin, 2016: 126).
1.2.2.3. Marka Degeri Boyutlar

Keller tiiketici temelli marka degerini marka imaj1 ve marka bilgisi olarak iki
boyutta incelemistir. Aaker de tiiketici temelli marka degerini markayla ilgili varliklardan
olusan bir kiime olarak degerlendirmistir. Bu kiime marka sadakati, marka farkindaligi,

algilanan kalite ve marka cagrisimlarini icermektedir (Tagkin, 2016: 126).
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MARKA DEGERI

Marka Sadakati Marka Algilanan Marka
Farkindahg Kalite Cagrisimlarn

Sekil 6: Marka Degeri Boyutlar1
Kaynak: (Aaker ve Joachimsthaler, 2000: 17).

1.2.2.3.1. Marka Sadakati

Markalar icin siireklilik saglamak ve miisteri beklentilerine uzun vadeli cevap ve
¢oziimler liretebilmek onemlidir. Bu baglamda olusacak marka sadakati, tiiketicilerin
satin alma davranislari tizerinde etkili olabilecek her tiirlii durum ve pazarlama gabasina
karsilik, misterilerin gelecekte de o markayr tercih etme bagliligi olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 1999: 36). Aaker (1991: 39)’ e gore marka sadakati, marka
degerinin en dnemli boyutudur, ¢ilinkii bir marka ne kadar marka sadakatine sahip olan
miisteriye sahipse marka degerini de o kadar yiikseltmektedir (Kotler, 1999: 444). Ciinkii
marka sadakat diizeyi yiiksek olan miisterilerin rakiplere yonelmesinin daha zor oldugu
gozlemlenmektedir. Ayn1 zamanda marka sadakati ile marka satiglarinin artmasi da

paraleldir (Devrani, 2009: 408).
1.2.2.3.2. Marka Farkindahg:

Aaker marka farkindaligin tiiketicilerin bir markay1 tanimasi ve o markaya dair
bazi detaylar1 hatirlamasi olarak tanimlamaktadir. Keller de marka farkindaligini tanima
ve hatirlama seklinde iki alt boyuta ayirmistir (Aydin ve Ulengin, 2011: 61). Marka igin
farkindalik kavrami potansiyel miisterilerin zihninde o markaya dair bir fikri ya da
goriistin olusmasi ile iligkilidir. Bu durum marka degeri i¢in en onemli belirleyici
unsurlardan biri olmaktadir (Lee ve Leh, 2011:2). Ciinkii tiiketiciler farkindaliklarinin
yuksek oldugu (tamidig1) markalar1 diger markalara kiyasla ¢cok daha fazla tercih
etmektedir. Miisteri tarafindan farkindaligi olmayan markalarin farkindalik diizeyi
yiiksek olan markalara kiyasla tercih edilme oranlar1 da diisiik olmaktadir (Gilbert,

2003:319).
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Keller’ in dikkat ¢ektigi ve marka farkindalig1 i¢in 6nem tasiyan marka taninirlig
o markanin kullandig1 renkleri, bicim 6zelliklerini, ambalajin1 ve 6l¢iisii gibi somut
detaylar1 da biinyesinde barindirmaktadir. Dolayisiyla markanin taninmasi iirlin tasarimi,
irlinlin sembolleri ve logosu gibi gorsel unsurlarla dogrudan iliskilidir. Markanin
hatirlanmas1 ise potansiyel miisterilerin marka ile ilgili kiigiik detaylar1 aldiginda

markayla ilgili cagrisim yagamalaridir (Uztug, 2002: 30).
1.2.2.3.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite miisterilerin bir marka ilgili zihinlerinde olusturduklar: siibjektif
degerlendirmeler ile iligkilidir. Ancak algi konusu goreceli bir konudur, dolayistyla

markalarin algry1 sekillendirebilmek adina somut destekleyicilere ihtiyact bulunmaktadir.

Geg¢mis deneyimler, ¢evre etkileri gibi unsurlardan da etkilenerek o markayla ilgili
olusturulan yargilardir (Taskin ve Akat, 2010:5). Aslinda derinlemesine incelendiginde
algilanan kalitenin iiriiniin gercek kalitesinden Ote {iriiniin performans, istiinlik ve
mitkemmelligine dair miisterilerin diisiinceleri oldugu goriilmektedir (Parasuraman
vd.,1988: 15). Algilanan kalite, tercihleri iizerinde tiiketicileri giidiileyici bir etkiye sahip
olmaktadir (Zeithaml, 1988, 3).

Gronroos (1984: 36), Hizmet Kalitesi Modelinde algilanan kalite ile beklenen
kalitenin 6nemine vurgu yapmistir. Tiiketicilerin karar vermesini etkileyen onemli
onciillerden biri de beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki anlamli farklardir. Bu
fark ne kadar diisiik ise tiiketicilerin o markaya yonelmesi o kadar olas1 olmaktadir. Bu
sebeple gergek kalitenin de algilanan kaliteye yakin tutulmasi gerekmekte, tiiketicinin
algilayabilecegi sekilde sade ve anlasilir sunumlar yapilmas: gerekmektedir (Ozgiil ve

Once, 2005, 5.265).
1.2.2.3.4. Marka Cagrisimlari

Marka Cagrisimu tiiketicilerin zihninde markaya dair bulunan herhangi bir “sey”
dir (Chameeva vd., 2015: 409). Yani marka duyuldugu zaman tiiketicilerin aklina ilk
olarak gelen sekil, renk, tip gibi o markay1 digerlerinden ayiran 6zelliklerdir (Aydin ve
Ulengin, 201: 61). Tiiketicilerde marka ¢agrisimi olusturmanim pek ¢ok farkli yolu
miimkiindiir. Marka c¢agrisimlari direkt iirlin ya da hizmet ile ilgili olabildigi gibi {iriin ve

hizmet &zelliklerinden bagimsiz da olabilmektedir (Chen, 2001: 440). Ornegin Arcelik
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markasi duyuldugunda miisterilerde beyaz esya, kiiglik ev aletleri, Tiirk markasi, Celik

karakteri gibi bircok farkli ¢agrisim olusabilmektedir.

Marka cagrisimi tiiketim, deneyim gibi birincil kaynaklardan olusabildigi gibi,
reklam, ¢evre etkisi, agizdan agiza iletisim gibi kaynaklar sayesinde de olusabilmektedir

(Yazgan ve dig., 2014: 239).

Olustugu kaynak fark etmeksizin olusturulan gii¢lii marka ¢agrisimlari markanin
tiikketici zihninde yer etmesine ve rekabet ustlinliiglii gelistirmesine biiyiik katk1
saglamaktadir. Nike’ i olusturdugu “cesaret”, Apple’ n olusturdugu “benzersizlik”,
Magnum’ un olusturdugu “haz”, Coca Cola’ nin olusturdugu “ferahlama”, Ipana’ nin
olusturdugu “giizel giiliis”, Ace’ nin olusturdugu “temizlik” ve McDonald's’ 1n

olusturdugu “hiz” ¢agrisimlar: da buna 6rnektir.

Stratejik sosyal pazarlama kavrami, isletmelerin marka degerini arttirmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii stratejik sosyal pazarlama ile markalar hedef kitleleri
ile anlamli ve etkili iligkiler kurabilmektedir. Yine sosyal medya pazarlamasi ve etkilim
kisi pazarlamasi da giiniimiiz sartlar1 diisiiniildiiglinde markalara bilinirlik saglayan ve
markalarin genis kitlelere ulasmasini, onlarla bag kurmasini kolaylastiran araglar

arasindadir.

Bu baglamda diistiniildiigiinde sosyal medya, etkili kisiler ve yasam tarzi temali
iceriklerin kendi i¢inde entegrasyonunun saglanmasi markalarin stratejik sosyal
pazarlama ¢abalarinin {ist seviyelere taginmasina olanak tanidigini ve bu sayede de marka
degerinin  gliglendirilmesine onemli katkilarda bulundugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir.
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, ETKILI KiSI PAZARLAMASI VE
YASAM TARZI

2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi
2.1.1. Sosyal Medyanin Dogusu, Gelisimi ve Ozellikleri

Kiiresellesen diinya beraberine insan hayatina ve toplumsal yasama etki eden pek
cok yenilik, degisim ve gelisim getirmistir. Teknoloji de bunlarin basinda gelmektedir.
Teknolojik gelismeler arttikca dijitallesme artmis, yaygin hale gelen internet kullanimi da
bireyleri internet lizerinde farkli olusumlara yoneltmistir. Sosyal medya da bu

olusumlarin basinda gelmektedir.

Ozellikle 20. yiizyilin sonlarma dogru artan cep telefonu ve internet kullanimi hem
bireylerin hem de toplumun iletisim 6zelliklerini de etkilemis, yiiz ylize iletisim biiyiik
dl¢iide yerini sosyal aglar araciligiyla iletisime birakmustir (Oztiirk ve Talas, 2015: 101).
Gelisen internet kullanim 6zellikleri sayesinde insanlar sosyal medyada daha kapsamli
iligki ve iletisim kurma imkanina sahip olmustur. Sosyal medya da bu sayede cok kisa

zamanda ¢ok hizli sekilde yayilmistir (Ulug ve Yarci, 2017: 88).

[letisim araglarinin gelisimi sosyal medyanin da gelismesini ve hayatin her alania
adapte olmasini saglayan en onemli unsurdur. 1969’ da Arpanet’ in, 1971’ de mikro
islemcilerin, 1976’ da videokaset kayitlarinin, 1978’ de telefaxin, 1979’ da Walkman’ in,
1980’ de CNN’ in, 1981° de MTV’ nin ve IBM’ in, 1982’ de kompakt disklerin, 1984’
de Apple Mac in Tosh bilgisayarin, 1991° de web altyapisinin, 2004’ de Facebook’ un,
2005’ de Youtube’ un, 2006’ da da Twitter’ in gelistirilmesi sosyal medyanin temel
taglarini atmistir (Simsek, 2012: 33).

Yine 1979’ da Duke Universitesi'nden Tom Truscoot ve Jimm Ellis tarafindan
gelistirilen ve diinya ¢apina yayilmis bir tartigma platformu olan Usenet altyapisinin
iiyelerine fikirlerini ve mesajlarin1 yayinlama olanagi tanimasi da bu alanda biiyiik bir
atilim olarak tarihe gegmistir. Bugilinkii sosyal medyanin tam temelleri ise 1998 yilinda
Bruce Abelson ve Susan Abelson tarafindan, agik giinliik mantigiyla gelistirilen “Open
Diary” ile atilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). 1990’ lar sonrasinda hizin1 iyice

arttiran sosyal medya, web siteleri ve web portallar1 gibi platformlarin da
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yayginlagsmasiyla genis kitlelere ulagsmis, neredeyse toplumun her kesimine hitap edecek

noktaya gelmistir (Vural ve Bat, 2010: 3349).

Giliniimilizde ise mobil cihazlar ve bilgisayarlar ile aktif olarak kullanilan yedi

temel sosyal medya platformu bulunmaktadir. Bunlar (Onat ve Alikilig, 2008: 1118);

E-posta gruplari,

Bloglar,

- Forumlar,

- Kurumsal intranet / Kurum i¢i ag
- Extranet,

- Hizli mesaj servisleri,

- Sosyal ag siteleridir.

Sosyal medya kisilerin metin, resim, video ve sesler sayesinde igerikler
olusturmasin1 ve bu igerikleri birbirlerine iletmesini saglayan web veri tabanli
uygulamalardir (Safko ve Brake, 2009: 5). Ayn1 zamanda sosyal medya kavrami, en yalin
sekilde kisilerin internet sayesinde gesitli sosyal platformlardan birbirleriyle ¢evrimigi
iletisim kurmalarina imkan saglayan sosyal ag ortamlar1 olarak tanimlanmaktadir (Kirtis
ve Karahan, 2011: 262). Dolayisiyla sosyal medya giiniimiizde yalnizca bir iletisim
platformu olmakla kalmamakta, toplumsal sinirlar1 ortadan kaldirarak pek cok alanda

olusturulan etkinliklere de ev sahipligi yapmaktadir.

Yani artik giinlimiizde sosyal medya bir iletisim ortami olmaktan ¢ok neredeyse
hayatin merkezi konumuna ulagmistir. Diinyanin her yerinde milyonlarca kisiye ulasan
sosyal medya bircok kullanict i¢cin yeme igme kadar elzem bir hal almistir. Bu yoniiyle
de insanlar lizerinde bir kontrol mekanizmasi olusturmaktadir (Caliskan ve Mencik, 2015:

255).

Sosyal medya amaclari dogrultusunda degerlendirildiginde en temel amacinin
insanlar, igerikler ve veriler arasinda etkilesim olusturmak ve olusturdu bu etkilesim ile
yeni is alanlar1 yaratmak, yeni ve farkli sosyal yapilar olusturmak ve ¢esitli teknolojik

sunumlar gelistirmek oldugu goriilmektedir (Ozdemir vd., 2014: 59).
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Her ne kadar ¢esitli elestirilere maruz kalsa da geleneksel medyanin yetersiz

kaldig1 pek ¢ok noktada imdada yetisen sosyal medyanin geleneksel medyadan ayrilan

Ozellikleri asagidaki tabloda verilmistir;

Tablo 3: Sosyal Medya ile Geleneksel Medyanin Ayrilan Yénleri

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Sabittir, degistirilmesi miimkiin degildir.

Gelismeler dogrultusunda anlik olarak degisim
miimkiindiir.

Yorumlama kapasitesi sinirhidir ve i¢inde
bulunulan an ile uyumlu degildir.

Yorumlama kapasitesi sinirsizdir ve i¢inde
bulunulan zamanla uyumludur.

Donii 6l¢iimleri sinirhidir ve gecikmelidir.

Olgiimler aninda elde edilebilir.

Arsiv tabani kisithdir.

Arsiv yetenegi sinirsizdir.

Sinirli medya karmas1 miimkiindiir.

T{im medya ile ig birligi ve karma miimkiindiir.

Yayinlar1 sadece yayincilar yonetir ve
yoOnlendirir.

Bireysel yayimlar miimkiindiir.

Paylasim ve katilim diisiik orandadir.

Paylasim ve katilim ¢ok yiiksektir.

Kaynak: Stokes (2008: 124)’ den uyarlanmustir.

Sosyal medya geleneksel medyadan farkli olarak bireylerin bilgilerini hizla

paylasabildigi, farkli bakis agilarin1 yansitabildigi, demokratik katilim saglayabildigi,

cesitli konularda orgiitlenebildigi essiz bir ortama doniismiistir. Ozellikle son

donemlerde sosyal medya, kitle iletisim araglarinin da alternatifi olmaya baslamistir. Bu

yoniliyle zaman zaman elestirilerin hedefinde olsa da kiiresel bazda biiyiimesine sahit

oldugumuz pek c¢ok sirketin (Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, Linkedin, Tiktok,

Snapchat) yine sosyal medya temelli oldugunu gérmek miimkiindiir (Van Dijk, 2013: 92).

Sosyal medyanin kullanim alanlar1 incelendiginde en ¢ok (Vural ve Bat, 2010:

3360);

- Giindeme dair bilgi alma,

- Sosyal aglar1 kullanma,

- Eglenceli aktiviteler gelistirme,

- Arastirmalar yapma,

- Sanal oyunlar gruplarina dahil olma,

- Internet

goriilmektedir.

iizerinden  aligveris

yapma amaciyla

kullanildig:
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Ozetle sosyal medya kullanimi siirekli olarak gelismekte ve ¢esitlenmektedir. Her
gecen giin yeni kullanim sekilleri ortaya ¢ikmakta ve sosyal medya insanlarin hayatinin
farkli yonlerine dokunmaktadir. Sosyal medyay1r yorumlama ve kullanma sekli her
kullanicinin tecriibesine, yerel kosullarina ve sosyal dinamiklerine gore degisiklik
gosterse de boylesine kapsamli ve giinlimiiz diinyasinin neredeyse her alanina entegre

olan bir sistemin de pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi kaginilmazdir.
2.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Amaclari, Avantajlar: ve Dezavantajlari

Sosyal medyanin dogusu ve gilindelik yasama yogun sekilde girisiyle birlikte
isletmeler de sosyal medya platformlarim1 kullanmaya baslamis, bu sayede iiriin ve
hizmetlerini tanitma imkani bulmustur. Genis kitlelere ulasma konusunda oldukga
basaril1 bir performansa sahip olan sosyal medya, bir¢ok isletme i¢in etkili bir pazarlama
aracidir. Hedef kitleye ulasarak onlarla etkilesim kurmak, misteri iligkilerini
giiclendirmek, marka bilinirligini arttirmak ve tiim bunlar sayesinde de satiglarin
arttirmak isletmelerin sosyal medya pazarlamasi araciligiyla edindigi baslica amaclar

arasindadir.

Dijital pazarlama yontemlerinden biri olan sosyal medya pazarlamasi isletmelerin
sosyal aglar1 kullanarak {iirtin ve hizmetlerinin reklamini yapmasi, diger kullanicilar ile
cesitli reklam 1 birlikleri yaparak etkilesimini arttirmasi olarak tanimlanmaktadir
(Vinerean, 2017: 30). Sosyal medya pazarlamasi ile hem isletmeler hem de bireyler sosyal
aglart kullanarak web sayfalarini, markalarini, iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmakta,
bunlara yonelik farkindalik ¢alismalar1 yapmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi
sayesinde geleneksel pazarlama kanallariyla ulagilmasi miimkiin olmayan kitlelere
ulasilmakta, bu kitlelerle iletisim kurarak etkilesimde bulunulmaktadir (Weinberg, 2009:
3).

Sosyal medya sayesinde hem pazarlamacilar ile miisteriler arasinda iletisim
kolaylasmakta hem de miisterilerin birbirleri iletisimi kolaylagsmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinda miisteriler satin almak istedikleri herhangi bir liriin ve hizmet ile ilgili
birbirlerine  sorular  yoneltebilmekte  boylelikle  satin  alma  kararlarim
sekillendirebilmektedirler. Bu durum geleneksel pazarlama yontemlerine uygun degildir

clinkili geleneksel pazarlama iletisim kurma yollarini igletmeler iizerinden kurmaktadir.
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Bu yoniiyle de sosyal medya pazarlamasi pazarlama alaninda yeni alanlar yaratmaktadir

(Tosun ve Levi, 2010: 95).

Sosyal medya pazarlamasinda kurulan “ag” sayesinde potansiyel miisterilerle
iletisim ve iligkileri siirdiirmek ¢ok daha etkin ve kolay oldugu gibi mevcut miisteriler
sayesinde yeni miisterilere ulagarak satis oranlarini artirmakta ¢ok daha kolay hale

gelmektedir (Alan vd., 2018: 497).

Sosyal medya pazarlamasinin temel amagclar1 (Tuten 2008: 25-26);

Marka farkindaligi olusturmak,
- Etkin pazarlama stratejileri i¢in yeni ve yaratici fikirler olusturmak,

- Isletmenin sosyal ortamdaki varligi olan web sitesine olan ilgiyi ve

talebi arttirmak,
- Marka itibarin1 ve imajin1 yiikseltmek,
- Hedef kitlenin markaya yonelik algisin1 yonetmek,
- Isletme hedeflerine ulasmak,
- Isletmenin arama motorundaki siralamasini iyilestirmek,
- Marka satiglarina ulasmay1 saglamaktir.

Amaclarinin yan1 sira sosyal medya pazarlamasinin kullanicilarina sundugu
avantajlar diisiintildiiglinde herhangi bir araci olmadan dogrudan miisteriyle iireticinin
bulusma noktas1 olmasi basta gelmektedir. Bunun yaninda sosyal medya pazarlamasinin
maliyet oran1 geleneksel pazarlama araclarma kiyasla ¢ok daha diisiik olmasi, yine
geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok daha genis kitlelere ulasilmasi ve bu kitlelere
ulasirken herhangi bir zaman kisit1 olmadan iletisimde kalinmasi da diger avantajlar
arasinda kabul edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Ayrica hedef kitle ile ilgili
bilgilere daha detayli ulasilabilmesi, iceriklerin kolay, hizli ve diizenlenebilir sekilde
olusturulabilmesi, miisterilerle siirekli iletisimi kolaylastirmasi da diger avantajlar

arasindadir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 5).

Ancak markalarin yalnizca hesap agmasit ve bu hesap lizerinden miisteriye
ulagmaya caligmasi yeterli olmamaktadir. Markalarin agtiklar1 hesaplarin yaninda sosyal

medya dl¢limlerini ve sosyal medya uygulamalarinin uygulanma sekillerini de anlamalar1
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gerekmektedir. Ozelikle markayla ilgili sosyal aglardaki etkilesimlerin takip edilmesi, bu
etkilesimlere gerektigi noktalarda donilis saglanmasi da dikkat alinmasi gereken
adimlardandir. Isletmelerin sosyal medya pazarlamas: siireglerinde yapacagi analizler
markaya dair tutumlar1 belirleme ve sekillendirme olanagi saglamaktadir. Isletmeler
gerekirse sosyal medya pazarlamasina yonelik egitimler almali, bu egitimlerin sonuglarini
da siirekli 6lgtimleyerek pazarlama faaliyetlerini gilincel tutmalidir (DiStaso vd., 2011:
327). Aksi halde sosyal medya pazarlamasi marka i¢in avantajdan ¢ok dezavantaj haline
dontisebilmektedir. Ek olarak sosyal medya pazarlamasi siirecinde dikkat edilmesi
gereken diger noktalar da sosyal medya pazarlamasinin uzun emek ve zaman isteyen bir
stire¢ oldugu, dikkat edilmedigi takdirde telif hakk: gibi problemlerle karsilasilabilecegi,
gerekli Onlemler alinmazsa gizlilik ve giivenlikle ilgili sorunlar yasanabilecegi,
kullanicilardan gelebilecek negatif icerikler ve olumsuz yorumlarla karsilasilabilecegidir

(Nadaraja ve Yazdanifard, 2013:7).

Ozetle sosyal medya pazarlamasi, markalarin ve isletmelerin sosyal medya
platformlar1 lizerinden hedef kitleleriyle etkilesim kurarak marka bilinirligini artirma,
satiglar1 tesvik etme ve miisteri iliskilerini gliclendirme siirecidir. Sosyal medya, genis bir
kullanict kitlesine ulasma potansiyeli sunar ve bu nedenle bir¢ok isletme i¢in etkili bir
pazarlama aracidir. Bu pazarlama stratejisi, sosyal medya platformlarinda reklam verme,
organik icerik paylasma, influencer is birlikleri yapma, etkilesimli yarigmalar diizenleme
gibi cesitli yOntemleri icerebilir. Sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlama
stratejilerinin dnemli bir parcasidir ve isletmelere genis bir potansiyel miisteri kitlesine

ulagsma imkani1 sunar.
2.1.3. Sosyal Medya Pazarlamasim Etkileyen Dinamikler

Sosyal medya pazarlamasi giliniimiizde isletmelerin ve markalarin biiylime ve
etkilesim saglamak i¢in kullandiklar1 6nemli bir stratejidir. Sosyal medya pazarlamasini
etkileyen dinamikler sosyal medya pazarlamasi stratejilerinin etkinligini belirleyen ve
basartya ulasmasini saglayan temel faktorlerdir. Her bir dinamigin dogru bir sekilde
yonetilmesi, markalarin sosyal medyada gii¢lii bir varlik olusturmalarina yardimci
olmakta ve hedef kitle ile derinlemesine baglantilar kurmalarint saglamaktadir. Ayn1
zamanda bu dinamikler, sosyal medya pazarlamasinin karmasikligini ve siirekli degisen

dogasini yansitmaktadir. Basarili bir sosyal medya pazarlama stratejisi olusturmak i¢in
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pazarlamacilarin bu dinamikleri anlamasi ve dinamik bir sekilde stratejilerini adapte

etmesi 6nemlidir.
2.1.3.1. Biitce — Maliyet

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak sosyal medya pazarlamasi bireyler ve
markalar i¢in zaman ve mekandan bagimsiz bir ¢alisma ortami olusturmaktadir.
Markalarin sosyal medya pazarlamasini kullanmalar1 sayesinde hem daha biiyiik kitlelere
ulagmalart hem de geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha uygun biitcelerle calisma

imkanlart miimkiin olmaktadir (Sagan vd., 2022: 1587).

Isletmeler sosyal medya pazarlamasimi kullanirken hedef kitleye ulasabilmek
adma ¢esitli stratejiler izlemektedir. Bu stratejiler izlenirken sosyal medya hesaplarini
dogru yonetme, dogru hedefkitlelere ulagsma, hedefkitleye uygun sosyal medya araglarini
kullanmanin yan1 sira sosyal medya pazarlamasi icin ayrilan biitgeyi dogru hesaplamak
durumundadir. Dogru hesaplanan biitce sosyal medya pazarlamasi g¢abalarina yon

vermektedir (Dilmen, 2012: 134).

Sosyal medya uygulamalarinda biitce yonetimi, bagarili bir pazarlama stratejisi
icin kritik bir dneme sahiptir ve sosyal medya uygulamalarinda biitcenin dogru sekilde
yonetilmesi, basarilt bir pazarlama stratejisi olusturmanin temel taglarindan biri
olmaktadir. Dogru planlama, stratejik harcama ve siirekli optimizasyon ile isletmeler
biit¢elerini etkili bir sekilde kullanabilmekte, markalarinin sosyal medya platformlarinda

basarili olmasini saglayabilmektedir.
2.1.3.2. Takipci Sayisi- Bilinirlik

Sosyal medya pazarlamasi siirecinde bir diger énemli dinamik sosyal medya
pazarlamasi yapmak isteyen markanin ya da kisilerin sahip oldugu takip¢i sayisidir.
Takipgi sayisinin orani bilinirlik orani ile es dogrultuda ilerlemektedir. Dolayisiyla sosyal
medya platformlarinda profil sahibi olmak ve sahip olunan takipgi sayisini organik
sekilde arttirmak sosyal platformlardaki agizdan agiza iletisimi yonetme konusunda

bliyiik 6neme sahip olmaktadir (Diker ve Kogyigit, 2022: 136).

Sosyal medya pazarlamasinda takipg¢i sayisinin dnemine vurgu yapan calismalar
incelendiginde takipgileriyle iletisimi diisiik dahi olsa takip¢i sayis1 yliksek olan marka

ve bireylerin sosyal medya kullanicilar1 tarafindan daha olumlu algilandig1 ve sosyal
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medya kullanicilarinda daha yiiksek etki biraktig1 sonucu dikkat ¢gekmektedir (Sanli ve
Ceylan, 2023: 14).

Sosyal medya iizerinden yiiriitiillen pazarlama siirecinde itibar, etkilesim,
gorilintirliik, giiven olusturma, tanittim ve marka is birlikleri gibi perspektiflerin
saglanabilmesi icin takipgi sayist onemlidir. Ancak takip¢i sayisinin arttirilmasi ¢cogu
zaman tek basina yeterli olmamaktadir. Kaliteli igerikler iiretmek, bu igerikler sayesinde
etkilesimi arttirmak, hedef kitleye yonelik deger yaratmak, iceriklerle ilgilenen takipgi
kitlesi olusturmak biiyiik 6nem tasimaktadir. Sahte takip¢i ya da igeriklerle ilgilenmeyen
takipcilerle sosyal medya pazarlamasi siirecini ylriitmeye c¢aligmak uzun vadede

avantajdan ¢ok dezavantaj olusturabilmektedir.
2.1.3.3. Giivenilirlik

Sosyal medya pazarlamasi siirecinde hedef kitleye verilmeye ¢alisilan mesajlarin
ya da bilgilerin giivenilir bir kaynaktan, 6rnegin bir iinlii tarafindan, verilmesi pazarlama
stirecini  etkilemektedir (Erdogan, 1999: 297). Sosyal medyadaki kaynaklarin
giivenilirligi ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde gilivenilir oldugu diisiiniilen
kaynaklardan gelen mesajlarin, bireylerin satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢tlide etkiledigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda kaynak gilivenilirliginin marka degeri lizerinde de olumlu
etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Giiven ve Koken, 2022: 2855). Olusturulan giiven
aynt zamanda tiiketicilerin satin alma niyetlerini de yliksek seviyede etkileyen bir

dinamik olarak kabul edilmektedir (Orel ve Arik, 2020: 205).

Sosyal medya pazarlamas1 yaparken sosyal medya platformlarinda basarili
olmanin yalnizca takip¢i sayisi veya etkilesim oranlariyla ilgili olmadigi, giivenilir bir
marka ya da kisisel hesap olarak algilanmakla da yakindan ilgili oldugu g6z ardi
edilmemelidir. Diriistliik, seffaflik, kaliteli icerikler ve etkilesim odakli iletisim gibi
unsurlarla gilivenilir bir imaj olusturmak, markalarin uzun vadeli biiylimesine katki
saglamaktadir. Bu nedenle, sosyal medya stratejilerinizi olustururken giivenilirligi g6z

oniinde bulundurmak kritik 6neme sahiptir.
2.1.3.4. Kahcihk

Kelime anlami “siireklilik saglamak™ olan kalicilik sosyal medya pazarlamasi
acisindan da son derece 6nemlidir. Sosyal medya pazarlamasinda kalicilik, bir markanin

veya isletmenin sosyal medya platformlarinda uzun siireli basar1 ve etkin varlig
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stirdlirebilme yetenegi olarak diisiiniilebilir. Kalicilik, markanin hedef kitleyle siirekli bir
etkilesim icinde olmasini, takipgilerle giiclii bir bag kurmasini ve giivenilir bir imaj

olusturmasini igerir.

Bunu basarabilmek i¢in de sosyal medya pazarlamasi siirecinde siirekli olarak
degerli icerikler tiretmek, hedef kitle ile etkilesim halinde olmak, giivenilir mesajlar
vermek, sosyal medya trendlerine uyum saglamak, giindemdeki degisimleri yakindan

takip etmek gerekmektedir.

Kalicilik, geleneksel pazarlamada oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinda da
markanin uzun vadeli basarisini saglamak i¢in 6nemli bir kavramdir. Markalarin siirekli
olarak deger yaratmalar1 ve takipgileriyle giicli bir bag kurmalari, sosyal medya

platformlarinda kalici bir varlik olmalarin1 saglamaktadir.
2.1.3.5. Viral Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama ile e-postanin birlesimi olarak kabul edilen viral
pazarlama kavrami ilk kez Draper Fisher Jurvetson tarafindan 1997 yilinda, elektronik
ortamlardaki mesajin yayilmasinin biyolojik viriisiin yayilmasina benzetilerek ortaya
atilmistir (Deal ve Abel, 2001: 38). Viral pazarlama 6zellikle mobil baglamda marka
gorliniirliigiini ve tiikketici katilimini saglamak adina 6nemli bir ara¢ haline gelmistir
(Barutcu, 2011: 5). Giinlimiizde tiiketici davranislarini etkileyen énemli bir pazarlama
big¢imi olarak kabul edilmektedir (Oztiirk, 2020: 23). Viral pazarlama, e-posta, e-kitaplar,
bloglar, sosyal ag siteleri ve videolar dahil olmak iizere ¢esitli bicimlerde olmaktadir ve
mesajlarin tiiketiciden tiiketiciye hizla yayilmasma ve yaygm bir pazar kabuliine

donlismesine yol agmaktadir (Situmorang, 2010: 59).

Viral pazarlamanin en temel amaci; miimkiin olan en kisa siirede ve minimum
maliyetle miimkiin olan en yliksek sayida potansiyel miisteriye ulagsmaktir (Gedik, 2003:
93). Yani viral pazarlama, bir igerigin veya kampanyanin hizla ve biiylik Olciide
kullanicilar arasinda yayilmast ve paylasilmast iizerine odaklanan bir pazarlama
stratejisidir. Genellikle sosyal medya platformlar iizerinde gergeklesen viral pazarlama
pazarlama, igerigin dogal olarak kullanicilar tarafindan paylasilmasiyla etkili olmaktadir.
Bu igerikler genellikle eglenceli, ilgi ¢ekici veya duygusal olmaktadir. Bu sayede
kullanicilarin paylasma istegini tetikleyerek viral bir etki yaratmaktadir. Giiniimiizde viral

pazarlama, markalar i¢in biiyiik bir potansiyel sunmaktadir. Basarili bir viral kampanya,
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yaraticilik, hedef kitleyi iyi anlama, etkili dagitim ve kullanici katilimini tesvik etme gibi

faktorlerin bir araya gelmesiyle miimkiin olabilmektedir.

Dijital ortamlarda ticaret ile ugrasan sirketler i¢in en 6énemli tehlikelerden biri
yasadiklar1 siddetli rekabettir. Viral pazarlamanin dayanagi olan fikir, sosyal medya
kullanicilarin1 birer tohum olarak gérmek ve o tohumlar arasinda zincirleme etki
yaratabilmektir. Boylelikle diisiik maliyetli ve yiiksek etkiye sahip bir pazarlama stratejisi
olusturulabilmekte ve yasadiklar1 siddetli rekabetle bas etme giigleri artmaktadir
(Mochalova ve Nanopoulos, 2004, 1). Viral pazarlama, markalarin organik olarak biiyiik
bir kitleye ulasmasimni saglamaktadir. Dolaysiyla diisiik maliyetli bir pazarlama

yontemidir.
2.1.3.6. Ozgiinliik

Giinlimiiz kosullar1 irdelendiginde rekabetin hizla arttig1 ve bu rekabette basarili
olabilmek i¢in marka sadakatinin olugmasi gerektigi goriilmektedir. Bu sebeple markalar
tiketicilere markanin rakiplerinden ayrilan birtakim Ozelliklerini vurgulama geregi
duymaktadir (Y1ldiz ve Giinaydin, 2018: 406). Tam olarak burada devreye “6zgiinliik”
girmektedir. Ozgiinliik kavrami markanin “kendine has” 6zellikler tasimasiyla iligkilidir.
Bu kendine has ozellikler zaman zaman markanin niteliklerinden ziyade tiiketicilerin

algilarina dayanmaktadir (Beverland ve Francis, 2010, 839).

Sosyal medya pazarlamasinda da oOzgiinlik markalara rekabet {istlinligi
saglamakta, hedef kitle acisindan olumlu degerlendirilen 6zgilin ¢abalar da marka
sadakatine destek olmaktadir. Alan’ a gore de sosyal medyada 6zgiin igerikler olusturmak
ve bu sayede etkilesim yaratmak, markalar i¢in stratejik oneme sahiptir (2018: 493).
Unurlu’ ya gore de sosyal medya pazarlamasi i¢in kullanilan igeriklerin 6zgiin ve samimi

olmasi o igeriklerin viral olmasina katki saglayabilme giicli yaratmaktadir (2022: 217).

Sosyal medya pazarlamasinda 6zgiinlige ulagsmak markalara islevsel imajlari
tizerinde de etki saglamaktadir. Bu sayede duygusal marka baglilig1 yaratma konusu da
desteklenmektedir. Ozellikle markalarin 6zgiin icerikler yaratarak ve gerekli bilgileri
tiiketicilere olmasi gerektigi sekilde vererek ilerlemesi marka imajin1 da olumlu yonde

etkilemektedir (Da Silva ve Alwi, 2008: 1041).
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2.2. ETKILI KiSTi PAZARLAMASI
2.2.1. Fikir Liderligi

Toplumsal yasamda bireyler zaman zaman alacaklar kararlarda ¢evre destegine
ihtiya¢c duymaktadir. Bu destek kimi zaman kisilerin ¢ekirdek ¢evresinden oldugu gibi
kimi zaman da daha genis ¢ercevede yer alan fikir liderlerinden olmaktadir. Yani fikir
liderleri kisilerin yakinlarinda bulunan arkadaslar1 veya tanidigi herhangi biri; alaninda
uzman hekim, eczaci, avukat gibi profesyoneller ya da farkli tiiketim alanlarinda
uzmanlasmis kisiler de olabilir (Hoyer ve Maclnnis, 2004: 393). Fikir liderleri sanat, spor,
aligveris, din, kiiltiir gibi pek ¢ok alanda kitlelere 6rnek olarak onlar1 yonlendirme giicline
sahiptir (Giiltekin, 2005: 4). Fikir liderleri agizdan agiza iletisim dinamiginde biiyiik
oneme sahiptir ciinkii fikir liderleri hedef kitlelerin pek ¢ok kararini etkileyebilir

niteliktedir (Grewal vd., 2000: 235).

Temelde fikir liderligi, bir kisinin sahip oldugu yaratici ve etkili fikirler
araciliiyla bagkalarini yonlendirme ve ilham verme yetenegidir. Bir fikir lideri, vizyoner
diisiinme, yenilik¢i yaklagimlar ve problem ¢6zme yetenekleri ile 6ne c¢ikmaktadir.
Bulunduklar1 konum, sahip olduklar1 uzmanlik ve bilgilerinden aldiklar1 giicle
bagkalarinin davraniglarini yonlendirebilme yetenegine sahip olan fikir liderleri, kanaat
ve goriis onderi gibi kavramlarla da anilmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 503). Bu
liderler genellikle karizmatik ve etkileyici olmaktadirlar. Ciinkii fikirleriyle insanlari
motive edebilir, degisim ve ilerleme saglayabilmektedirler. Fikir liderligi, sadece yonetim
pozisyonlarinda degil, herhangi bir ortamda fikirlerin giiciinii kullanarak etki yaratabilen
herkes icin gecerli bir kavramdir. Yapilan arastirmalar sonucunda sosyal medya
pazarlamasi basta olmak iizere kitle iletisim araclarinin ve reklamlarin 6nemli dlgiide
hayatimiza etki ettigi giiniimiizde satin alma ile ilgili kararlarin %80’ ine fikir liderlerinin

katkisinin oldugu belirlenmistir (Voss, 1984: 10).

Dolayisiyla fikir liderligi, marka bilinirligini arttirmakta, miisteri sadakatini
saglamakta ve sektordeki diger oyunculara da 6rnek olmaktadir. Giiniimiizde pazarlama
stratejileri, icerik pazarlamasi ve dijital medya gibi araclar da fikir liderligi i¢in

kullanilabilmektedir.

Pazarlama stirecinde fikir liderligi g6z ard1 edilmemesi gereken bir konudur. Fikir

liderleri tiiketicileri bir iiriin ya da bir markaya yonlendirme konusunda cok etkili bir rol
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iistlenebilmektedirler. Bir dis doktorunun dis fir¢asi se¢iminde etkili olmasi, bir
komsunun bilgisayar alirken yapilacak tercihlere etki edebilmesi de fikir liderligine
ornektir. Fikir liderleri bir marka ya da iriinle ilgili haber, 6neri ve deneyimlerden
faydalanarak yonlendirme yapabilmektedir, bu sebeple o {iriin ya da markaya dair bilgi
sahibi olmalari, yenilik¢i yapiya sahip olmalari ve sosyal iliskiler konusunda basaril
olmalar1 beklenmektedir. Ote yandan her fikir liderinin de ayn1 &zelliklere sahip olmasi
beklenmemelidir. Ornegin arabalar konusunda fikir lideri olan biri ile kozmetik, moda ya
da mobilya konusunda fikir lideri olan birinin 6zellikleri ve bakis ac¢ilar1 birbirinden

farklilik gostermektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 279).

Fikir liderleri, yenilik¢i diigsiinceleriyle dikkat ¢ekmekte, sektordeki gelismelere
yon vermekte ve diger insanlari etkileyerek degisimi tetiklemektedir. Fikir liderleri, bilgi
ve deneyimlerini paylasarak sektorde saygin bir konuma gelir ve takipgileri iizerinde
etkili bir etki yaratir. Fikir liderligi, pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasidir ve

markalarin miisterileriyle bag kurmasina biiytik 6l¢iide yardimci olmaktadir.
2.2.2. Etkili Kisi Pazarlamasi ve Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Son yillarda uygulanan pazarlama stratejileri detayli olarak izlendiginde dijital
platformlarda varligini siirdiiren sosyal medya araglari ile kurulan stratejilerin yogunlugu
dikkat cekmektedir. Gerek teknolojinin sinirlandirilamaz ilerleyisi gerek toplumun yogun
ilgisi markalar1 dijital pazarlamaya, daha da Ozelestirildiginde sosyal medya

pazarlamasina yonlendirmistir.

Dijital platformlarda ve sosyal medya platformlarinda gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinde alic1 ve satic1 dogrudan bir araya gelmektedir. Bu sayede de siirecler her
iki taraf icin de geleneksel yontemlere kiyasla ¢cok daha kolaylagmaktadir (Purwar 2019,
992).

Olusan ilgi ve siireglerin kolaylasmasindan hareketle sosyal medya
pazarlamasinda faydalanilan bazi dinamikler olusturulmaktadir. Bu dinamikler sayesinde
de tiiketicilerin ilgisi daha yogun sekilde ¢ekilmekte ve diri tutulmaya ¢alisilmaktadir. Bu
dinamiklerin baginda da giiniimiizde sayis1 hizla artan ve toplumda ilgi alanlar

dogrultusunda fikir 6nderi olarak kabul edilen etkili kisiler gelmektedir.

Kotler ve arkadaslar1 miisterilerin satin alma karar siireclerini etkileyen {i¢

unsurun varligindan s6z etmektedirler. Birinci unsur geleneksel medyada verilen
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reklamlar ve halkla iliskiler faaliyetleri, ikinci unsur aile ve arkadas goriisleri, tiglincii
unsur ise marka deneyimleri sonucu olusan fikir ve tutumlaridir. Ancak giiniimiizde
olusan pazarlama ortamlar1 disiliniildiiglinde bu iic unsura ek olarak baskalarinin
fikirlerinden etkilenme diizeyinin de ne kadar yiikseldigi goriilmektedir. Hatta dyle ki

cogunlukla kendi tercihlerinin bile 6niine gegmektedir (Kotler vd., 2017: 51).

Fenomen, etki lideri, influencer gibi terimlerle de ifade edilen etkili kisi
baskalarinin davranislarini etkileyerek davranis degisikliklerine zemin hazirlayabilen
kisiler olarak tanimlanmaktadir (Avcilar ve Agar, 2017: 10). Etkili kisi pazarlamas1 da
belirli bir alanda uzmanlasarak daha 6zel kitlelere mesajlar veren fikir liderlerinin, hedef
kitleyi ikna ederek bir {iriin ya da hizmetin satin alinmasini saglamasidir (Hamsioglu ve
Nalci, 2021: 184). Ancak sosyal medyada etkili kisi pazarlamasina konu olan bu kisiler
geleneksel medya araciligiyla taninan iinliilerden farkl olarak sosyal medyada iinlii olan
siradan insanlardir (De Veirman, Cauberghe ve Hudders 2017, 801). Bu sayede markalar
hedef kitleleri tizerinde duygusal bir etki ve bag olustur. Olusturulan bu etki ve bag ile de
satiglarin arttirllmas1 amaglanmaktadir (Campbell ve Farrell, 2020: 470).

Belirledikleri hedef kitleleri dahilinde miisteri olma potansiyeline sahip olan
kisilerle bir bag kurma amaci tastyan markalar icin etkili kisi pazarlamasi bir baglanti
niteligindedir. Clinkii etkili kisiler marka ve takipgiler arasindaki bagi gii¢lendirebilir.
Aynm zamanda etili kisilerin geleneksel medya tinliilerinin aksine ulasilabilirligi de
tilketiciler ile kurulan iliskinin daha seffaf olmasma fayda saglamaktadir (Jin ve

Mugaddam, 2019: 523).

Pazarlama siirecinde etkili kisiler takip¢i sayilarina gore nano diizey, mikro diizey,

makro diizey ve mega diizey etkili kisiler olarak siniflandirilmaktadir.

Nano Diizey Etkili Kisiler; Takipg¢i sayilar1 ortalama 1.000 ile 10.000 arasinda
degismektedir. Bu diizeyde takipgilerle iletisim ve etkilesim ¢ok daha kolay olmaktadir
(Ribeiro, 2018: 22).

Mikro Diizey Etkili Kisiler; Takipg¢i sayilari ortalama 10.000 ila 100.000 takipci
arasindadir (Gan vd., 2019: 1933). Mikro diizey etkili kisiler daha fazla takipgili hesaplara
kiyasla daha 6zgiin ve daha fazla giiven veren bir goriintliye sahitir dolayisiyla bu

yonleriyle pazarlama yoneticileri icin tercih sebebidir (Zietek, 2016: 13).
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Makro Diizey Etkili Kisiler; Takipci sayilart ortalama 100.000 ile 1.000.000
arasinda degisen makro diizey etkili kisiler nano ve mikro diizey etkili kisilere kiyasla
mesajlarin1 ¢ok daha yliksek sayida kisiye ulastirabilmektedirler. Ancak bu diizeyin en
bliyiik ikilemi takipgi ayisi arttikca takipgilerle iletisim kurma ihtimalinin azalmasidir. Bu

durum da takipgilerin taninmasina ve beklentilerinin net sekilde goriilmesine engel

olabilmektedir (Mert, 2018: 1313).

Mega Diizey Etkili Kisiler; Takip¢i sayilar1 1.000.000 iizeri olan bu kisiler
genellikle sosyal medya disinda da bir {ine sahiptir (Britt vd., 2020: 111). Bu kisilerle is
birligi yapmak markalar i¢in maliyetlidir ancak miimkiin olan en yiiksek hedef kitleye
ulagsmalarina olanak saglar. Bu diizeyde kisilerle ¢alismanin ikilemi ise yine makro
diizeyde oldugu gibi takipei kitlesi ile iletisim kurmanin zor olmasi ve kitleyi tam

anlamiyla tantyamamaktir.

Etkili kisi pazarlamasinin giiniimiizdeki en etkin araclar1 Instagram, Youtube,
Facebook, Twitter, Linkedin ve bloglardir (Candz vd., 2020: 78-79) ve markalarin etkili

kisi pazarlamasina yonelmesinin en temel amaglar1 (IAB TR, 2018);
- Sosyal mecralarda kullanic1 sayisinin artmasi,
- Sosyal mecralarda gegcirilen siirenin artmast,
- Geri doniislerin gercek-zamanli 6l¢iilebilmesi,
- Interaktif etkilesim yaratilabilmesi,
- Kisisellestirilmis iletisim yapilabilmesi,
- lletisimin satis gibi aksiyonlara baglanabilmesidir.

Etkili kisi pazarlamasinin ilerleyisine bakildiginda 6zellikle pandemi donem
sonrasinda daha da canlandig1r goriilmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda etkili
kisilerin etkisinin 6zellikle Z kusag: iizerinde arttig1 goriilmektedir. Yapilan aragtirmalar
Z kusaginin ortalama %70’ inin sosyal medya lizerinden en az bir etkili kisiyi takip

ettigini ve onun Onerilerini dikkate aldigin1 géstermektedir (YPulse, 2020).

Hizla degisen diinya diizeni ve kiiresellesmenin etkisiyle tiiketici beklentileri cok
cesitli hale gelmistir. Bu noktada markalarin tiiketicilere en dogru zamanda en dogru

aragla gitmeleri biiylik dneme sahiptir. Bu sebeple etkili kisi pazarlamas1 dogru yerde,
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dogru zamanda ve dogru hamlelerle uygulandiginda markalar i¢in kritik getiriler saglama

giicline sahiptir (Eker vd., 2017: 23).

Ozetle etkili kisi pazarlamasi, geleneksel reklam yontemlerinden farkli olarak,
dogrudan hedef kitleye daha samimi ve kigisellestirilmis bir sekilde ulasmayi
hedeflemektedir. Markalar, {iriinlerini veya hizmetlerini etkili kisiler araciligiyla
tanitarak, onlarin takipcileri lizerinde olumlu bir etki yaratmayi ve satiglari artirmay1
amaclamaktadir. Markalarin dogrudan hedef kitlelerine ulasmasin1 saglayarak,
geleneksel reklam yontemlerine gore daha kisisel ve etkili bir iletisim saglamaktadir.
Ozellikle geng tiiketiciler arasinda popiiler olan bu strateji, marka imajin1 giiglendirmek
ve satiglari artirmak i¢in 6nemli bir arag haline gelmistir. Ayni1 zamanda marka ile tiiketici
arasindaki bagi giiclendirmeye ve potansiyel miisterilerin satin alma kararlarim
etkilemeye yoneliktir. Basarili bir etkileyici kisi pazarlamasi kampanyasi, dogru

etkileyici se¢imi, igerik stratejisi ve dlglimleme yontemleri ile desteklenmelidir.
2.2.3. Etkili Kisi Pazarlamasi Stratejileri

Etkili kisi pazarlamasi stratejileri, markanin veya {iriiniin siradan bir reklamdan
cok daha fazlasi olarak algilanmasini ve tiiketicilerde uzun siireli bir etki birakmasin
saglamaktadir. Basarili bir etkili kisi pazarlamasi stratejisi, yaratici diistinme, hizl

adaptasyon ve tiiketici davranislarini anlama yetenegi gerektirmektedir.

Etkili kisi pazarlamas1 genellikle belirli iiriin ya da hizmetleri esas alarak o {iriin
ya da hizmetlere yonelik ilgi ve merak olusturmay1 hedefler. Bu hedef dogrultusunda
yapilmaya c¢aligilan da tiiketici davraniglarinda istenen yonde degisim saglamaktir. Bu
degisim hedefiyle tiiketicilere ulagsmak i¢in benimsenen bazi stratejiler asagida

aciklanmustir.
2.2.3.1. Dogal (Native) Reklam

Sosyal medya pazarlamasmin etkili kisi pazarlamasiyla ortaklaga pazarlama
siirecleri ylriitmesi ve etkili kisileri reklam araci olarak sunmasi, tiiketicileri rahatsiz
etmeden reklam yapabilmeye olanak saglamaktadir (Demirci, 2022: 753). “Native
Advertising” Tiirkge adiyla dogal reklam, reklam igeriginin sunulacagt mecraya uygun
olarak hazirlanmasin ve tiiketicilere bu uygunluk ve dogallik ¢ergevesinde sunulmasini
temel almaktadir. Dogal reklamlar ile etkili kisiler satislardan c¢ok tiiketici ile marka

arasinda uzun siirecek kalici iliskiler kurma {izerine odaklanir (Pike, 2014: 24).
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Etkili kisiler tarafindan hazirlanan ya da sunulan doga reklamlarin en 6nemli ve
kendine has 0Ozelligi paylasimin i¢ine gomiilmesidir. Bu tarz reklamlar geleneksel
reklamlardan farkli olarak izlenilen ya da bakilan seyin dogal bir parcasi olarak
goriinmektedir. Dogal reklamlar tanitici ve bilgilendirici mesajlar igermektedir ve ilgi

cekiici olmas1 amaglanmaktadir. (Matteo ve Zotto, 2015: 176).

Dogal reklamlar, kullanicilarin igerik iizerinde ge¢irdigi siire {izerinden
ticretlendirilmektedir. Reklamlar1 goren kisi sayisi, reklama tiklayan tiiketici sayisi,
reklam linkini tiklayan kisi sayis1 ve reklam linkinden aligveris yapan kisi sayis1 da dogal
reklam yapan etkili kisilere 6denecek iicretin belirleyicileri arasindadir (Arslan, 2017:

37).

Etkili kisiler tarafindan yapilan dogal reklamin avantajlari, kullanicilarin reklami
daha olumlu algilamasi, reklamin icerigin bir pargasiymis gibi goriinmesi ve dolayisiyla
daha etkili olmasidir. Ancak dogal reklamlar zaman zaman icerigin dogalligini bozabilme
veya kullanicilarin yaniltabilme ihtimali de vardir. Bu nedenle, dogal reklamlarin

seffaflig1 ve kullaniciy1 yaniltmamasi biiyiik 6nem tasimaktadir.
2.2.3.2. Marka Elgiligi

Sosyal medya pazarlamasi siirecinde hedef kitleye marka ile ilgili bilgilendirici,
Oneri sunmaya yonelik ve fikir verici mesajlarla ulasan etkili kisiler marka el¢isi olarak
nitelendirilmektedir. Marka elcileri tiiketici algisinda mark ile ilgili olumlu etki ve imaj
olusturulmast i¢in ¢aba gostermektedir (Denecli, 2015: 55). Marka elgileri genellikle bir

markay1 uzun siireli olarak temsil etmektedir (Kiran vd., 2019: 103).

Marka elgileri markay1 sosyal medyada en iyi sekilde temsil edebilen,
deneyimlerine dayali tavsiyeler sunabilen, takipgiler tarafindan giivenilen ve paylasimlari
ilgi goren kisilerden secilmektedir. Bir marka i¢in marka el¢iligi yapan kisiler kendi

tarzlarin1 korurken markaya da uygun bir dil benimsemeyi goz ardi etmemelidir.

Giliniimiizde sosyal medyanin ulastig1 kisi sayis1 dikkate alindiginda markalar i¢in
dogru marka elcileriyle ¢calismanin getirecegi firsatlar géormezden gelinmeyecek kadar
biiyiiktiir. Markalar marka elgileri sayesinde yalnizca iirlin ya da hizmet tanitimlarinm
yapmakla kalmamakta, ayn1 zamanda marka sadakati ve marka bilinirliginin artmasini1 da

saglamaktadir (Peltekoglu ve Askeroglu, 2019: 1053).
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Marka elgileri markanin hedef kitlesine en etkili sekilde ulagsmay1 ve marka
mesajini tiiketicilere dogrudan iletmeyi amaglar. Ancak marka elgiligi stratejilerinin
basaril1 olabilmesi i¢in, se¢ilen el¢inin marka ile uyumlu olmasi, giivenilirlik saglamasi

ve takipeileri tizerinde olumlu bir etki yaratmasi 6nemlidir.

Sonu¢ olarak, marka el¢iligi sayesinde markanin goriiniirliigiinii arttirabilir,
giivenilirligi ve itibar1 giiclendirebilir, hedef kitleye ulasabilir, tiiketici baglilig
arttirilabilir ve marka ile tiiketiciler arasinda daha samimi bir iligki kurulmasina yardimci
olabilir. Bu nedenle, markalar tarafindan dogru sekilde yonetilen marka elgiligi
stratejileri, pazarlama ve marka yoOnetimi agisindan Onemli bir arag olarak

degerlendirilmelidir.
2.2.3.3. Ortakhik Baglantilar:

Ortaklik baglantilar1 performansa dayali bir etkili kisi pazarlamasi stratejisidir. Bu
stratejide markalar ile etkili kisiler is birligi yaparak birtakim hedefler belirlemekte, bu
hedefler gergeklestigi takdirde etkili kisilere 6deme yapilmaktadir. Genellikle “affiliate
marketing” yani satis ortakligi pazarlamasi olarak bilinen bu strateji, etkili kisi
pazarlamasi kapsaminda da kullanilmaktadir. Bu stratejide etkili kisiler ile yapilan is
birlikleri sonucu ortaklik baglantilarindan internet sitesine yonlendirme orani ve siteden
aligveris oran1 performans gostergesi olarak kabul edilmektedir ve ddemeler de bu

dogrultuda gergeklestirilmektedir (Edelman ve Brandi, 2015).

Ortaklik baglantilar1 markalarin sosyal medyada etkili olan kisilerle ya da diger is
ortaklariyla is birligi yaparak, {irlin veya hizmetlerini tanitmak i¢in ortaklik iligkileri
kurmasidir. Bu baglantilar, markalarin daha genis bir kitleye ulasmasini saglamakta ve
etkili kisilerin takipgileri lizerinde giivenilirlik ve etkileme giicli yaratmaktadir. Sosyal
medya pazarlamasinda ortaklik baglantilari, markalarin organik erisimlerini arttirmakta

ve potansiyel miisterilere ulagsmalarini saglamaktadir.

Ortaklik baglantilar1 markalarin  sosyal medya pazarlama stratejilerini
giiclendirmelerine ve etkili kisilerin gelir elde etme firsati saglamalarmma olanak
tanimaktadir. Ancak etkili kisilerin ne kadar ortaklik baglantisi olusturursa o kadar gelir
elde edebilecek olmasi etik sorumluluklar ve seffaflik konularinda birtakim kaygilari da
beraberinde getirmektedir. Ozellikle son dénemlerde yasalarla da alti ¢izilen bu konu

etkili kisilerin takipgilerine baglantinin bir ortaklik baglantis1 oldugunu agikca

47



belirtmesini dayatmaktadir. Bu durum etkili kisilerin giivenilirliklerini korumalar1 ve

takipcileriyle saglikli bir iligki stirdiirmeleri i¢in 6nemlidir.
2.2.3.4. Tiiketici Goriisleri

Giiniimiizde teknolojik imkanlar ve ulasilabilirlik kendi i¢inde en ileri diizeyine
ulasmistir. Bu sebeple iirlin ¢esitligi cok fazla, 6deme imkanlar1 ¢cok genis, aligveris
imkanlar1 siire bakimindan sinirsizdir. Bunlarin yaninda iade imkanlar1 da ge¢mise
kiyasla c¢ok yiiksek seviyededir. Dijital mecralar her ne kadar aligveris imkanlarini
kolaylastirsa da tliketicilerin karar vermesini zorlastirmaktadir (Karaca ve Giimts, 2019:
53). Bu zorluk i¢in sunulan ve markalarin tiiketicilere ulasmasina olanak saglayan strateji
tiiketici goriisleridir. Tiketicilerin satin aldiklar1 ya da daha once deneyimledikleri bir

iiriin ya da hizmet ile ilgili yorum yapmalari ve puanlamalari tiiketici goriislerine ornektir.

Cevrimigi platformlarda sunulan tiiketici goriisleri, tiiketicinin bakis agisiyla iiriin
hizmet ya da satict ile ilgili bilgileri ve tavsiyeleri icerir (Lee vd., 2011: 188).
Tiiketicilerin bu tavsiyeleri diger potansiyel miisteriler i¢in dnemli bir referans kaynagi
olabilir ve markalarin itibarini etkileyebilir. Markalar, tliketici goriislerini takip ederek,
geri bildirimleri dikkate alarak ve miisteri memnuniyetini saglayarak sosyal medya

pazarlama stratejilerini gelistirebilir ve miisteri iligkilerini gliclendirebilir.

Dolayisiyla tiiketici goriisleri, markalar ve tiiketiciler arasindaki iligkinin temel
taslarindan biri olarak diisiiniilebilir. Tiiketicilerin ¢evrimi¢i ortamda paylastiklar
goriisler ve yorumlar, markalar i¢in 6nemli geri bildirimler saglamaktadir ve potansiyel
miisterilere ulasma konusu da kritik bir rol oynamaktadir. Yani ¢evrimigi platformlarda
ylriitiilen pazarlama faaliyetlerinde tliketici goriisleri ve yorumlari, markalar i¢in hem
firsatlar sunan hem de riskler tasiyan onemli bir unsurdur. Markalarin tiiketici geri
bildirimlerini dikkate alarak etkili bir sekilde yonetmeleri ve miisteri odakli stratejiler

gelistirmeleri, uzun vadeli basarilar igin kritik 6nem tagir.
2.2.3.5. Uriin Yerlestirme

Kimi kaynaklarda “gizli reklam” olarak yorumlanan (Akova, 2013: 417) iiriin
yerlestirme, tiiketicilerin davraniglarint ve algilarini marka lehine sekillendirmek igin
yapilan planli bir stratejidir (Tigl, 2004: 23). Burada marka ile ilgili bir detay bir

program, video ya da igerige yerlestirilir.
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Uriin yerlestirmenin giiniimiizde hemen her medya platformunda karsimiza ¢ikma
ihtimali vardir. izlenen bir filmde, bir televizyon programinda, kliplerde, oyunlarda, ¢izgi
romanlarda hatta sarkilarda bile {iriin yerlestirme yapilabilmektedir (Banhardt vd., 2016:
883). Uriin yerlestirme reklam algis1 vermeden reklam yapabilme seklidir (Shears, 2014:
60).

Uriin yerlestirme, geleneksel reklamlarin aksine, izleyicinin dogal bir sekilde
karsilastig1 ve farkinda olmadan marka veya tiriin hakkinda bilgi edindigi bir pazarlama
yontemidir. Bu nedenle, izleyici ilizerinde klasik reklamlara kiyasla daha az baski

olusturur ve daha az rahatsiz edici bir etki yaratir.

Uriin yerlestirme stratejisinin basarili  kabul edilebilmesi igin o iiriin
yerlestirmenin hem ¢ok go6ze batmayan hem de kendini belli eden sekilde olmasi
gerekmektedir. Ozellikle son yillarda yogun sekilde kullanilan sosyal medya
platformlarinda {irliniin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi i¢in paylasilan gorsel
iceriklerde lirtine yer verilmesi en sik rastlanan {iriin yerlestirme seklidir. Geleneksel
pazarlamada iirlin yerlestirme gorsel ve isitsel 6gelerden faydalanarak yapilirken sosyal
medya pazarlamasinda daha gok gorsel dgelerden faydalanildigr goriilmektedir (Oztiirk

vd, 2016: 381).
2.2.3.6. Sponsorlu Gonderiler

Son yillarda en sik kullanilan stratejilerden biri de sponsorlu gonderilerdir.
Sponsorlu gonderiler etkili kisiler tarafindan marka ile uyumlu ve marka hedefleriyle
tutarli sekilde hazirlanan, markanin kendisi ya da {irlin ve hizmetleriyle ilgili bilgilerin
verildigi gonderilerdir (Quesenberry, 2019: 226). Sponsorlu gonderiler ile amaglanan,
paylasima yonelik giivenin olusturulmasi ve markaya yonelik ilgi ve satin alma niyetinin

arttirilmasidir (Lou ve Yuan, 2019: 62).

Sponsorlu gonderiler genellikle igerik akisinda veya kullanicilarin gérecegi diger
alanlarda goriinmektedir. Sponsorlu gonderiler ile hedeflenen demografik 6zelliklere, ilgi
alanlarina veya davraniglara dayali olarak belirli bir kitleye ulagim saglanabilir. Bu da
hedef kitleye dogrudan erisim demektir. Sponsorlu gonderiler diger sosyal medya reklam
ve gonderilerinin tersine takipgilerin akislarini kesintiye ugratmadan, uyumlu sekilde

entegre olur (Karavar, 2022: 116).
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Sponsorlu gonderiler sayesinde reklam performansini 6lgme ve izleme imkan,
reklam mesajin1 belirli demografik 6zelliklere, ilgi alanlarina veya davraniglara gore
hedefleme yapabilme 6zelligi bulunmaktadir. Sponsorlu gonderiler ile markalarin, reklam

biitcelerini daha verimli kullanabilme ve istedikleri sonuclar1 elde etme olasiliklar: vardir.
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2.3. YASAM TARZI PAZARLAMASI
2.3.1. Yasam Tarz1 Kavram ve Pazarlama Acisindan Onemi

Modern pazarlama uygulamalari diisiintildiiglinde tiiketicilerin sistemin en 6nemli
parcast oldugu goriilmektedir. Bu en 6nemli par¢aya dogru zamanda, dogru stratejilerle
ve dogru sekilde ulasabilmekte markalarin oncelikli amacidir. Tiiketici i¢in en dogruyu
secmek ve onun tercihlerine yon verebilmek tiiketiciyi anlamaktan geger. Dolayisiyla
markalarin tiiketicinin karar verme siirecine etki eden faktorleri anlamasi bu asamada
kritik esiktir.

Tiiketicilerin bir iiriine, bir hizmete ya da bir markaya yonlenebilmesi ve onlarin
lehine karar almasi i¢in etki sahibi olan faktorlerden biri hedef kitlede yer alan

tiikketicilerin yasam tarzlaridir.

[lk olarak Weber tarafindan literatiire kazandirilan yasam tarzi kavrami bireyin bir
grubun yasama seklini taklit etmek yerine onlar tarafindan kabul gorecek bir yasam

sekline gegecek eylemlere gegmek olarak tanimlanmistir (Madran ve Kabakgi, 2002: 82).

Yasam tarzi1 bireylerin kdkenini, gittikleri mekanlari, yaptiklari aktiviteleri, yeme
igcme aligkanliklarin1 (Wilkie 1994: 344) sosyal hayatta yaptig1 faaliyetleri, ilgi alanlarim
ve herhangi bir olaya ya da duruma kars1 gelistirdigi fikirleri agiklar (Lin, 2003:5). Yani
yasam tarzi aslinda bireylerin nasil sosyallestiklerinden tutun evlerinin dogasina kadar,

bireyin hayatin1 ekleyen ve sekillendiren tiim detaylar1 igermektedir (Gunter, 2016: 20).

Yasam tarzi, bir bireyin tercihleri, alisgkanliklari, degerleri ve davraniglarinin
toplamidir. Bu kavram, bir insanin nasil yasadigini, neye zaman ayirdigini, ne tiir
aktivitelerde bulundugunu ve hangi degerlere 6nem verdigini ifade eder. Yasam tarzi,

bireyin kisisel kimliginin bir parcasidir.

Yasam tarzi zaman i¢cinde maruz kalinan etkilerle birlikte degisebilen bir olgudur
(Islamoglu, 2003: 149). Bireyin aliskanliklari, tercihleri ve davramislarindan olusmaktadir
ve bu unsurlar genellikle kisinin kendi se¢imleriyle sekillenir. Zaman igerisinde kendini
gelistirme, belirli hedefler koyma ve o hedefler dogrultusunda ilerleme ¢abasi bireylerin

yasam tarzinda ciddi degisim ve doniigiimlere sebep olabilir.

Yasam tarzi ¢ok yonlii etkiye sahip bir kavramdir. Yasam tarzi ile ilgili literatiir

incelendiginde yasam tarzi arastirmalart ve degisimlerinin ¢ok cesitli yonleri goze
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carpmaktadir. Ornegin Ilgin ve arkadaslar1 (2020), pazarlamada yasam tarzi
caligmalarinin icerik analizini gergeklestirerek pazarlama alaninda yasam tarzi
boyutlarini anlamak i¢in kapsamli bir ¢ergeve sunmustur. Son ve Bulut (2016), etik,
ekolojik ve saglikla ilgili motivasyonlar1 tartisarak veganligi ve vejetaryenligi yasam tarzi
olarak benimseyenleri incelemistir. Bas (2022), yasam tarzlarini tiiketici kiiltlirii
baglaminda nasil sunduklarini arastirmak i¢in hafta sonu gazete eklerini analiz etmis ve
herkese hitap eden postmodernist bir tiiketici kiiltiirii insa edildigini bulmustur.
Demirezen (2016), Tiirkiye'deki muhafazakar bireylerin degisen yasam tarzlarina
odaklanarak, tesettiir modasinin ve bos zaman aktivitelerinin doniisiimiinii tiiketim
toplumu ve giindelik yasamin estetize edilmesi merceginden incelemistir. Bu ¢aligmalar
derinlemesine incelendiginde inanglardan tutun, moda aliskanliklarina kadar bireylerin
yasaminda yer eden ve yasamini etkileyerek yonlendiren ¢ogu unsurun yasam tarzi ile
ilgili oldugu goriilmektedir. Yasam tarzinin bu ¢ok yonlii etki alani tiiketici kiiltiird, etik
kaygilar ve degisen sosyal normlar gibi faktorlerden etkilenen ve evrimlesen dogasini

vurgulamaktadir.

Chaney (1999: 14)’ e gbre yasam tarzi, bireylerin kendilerine ait ya da baskalarina
ait davranig ve eylemleri tanimlama bi¢imidir. Yasam tarzi kisileri ve toplumsal gruplari
birbirinden ayirarak aralarindaki farkliliklar1 yansitan, neyi neden yaptiklarini agiklayan,
davranis bigimlerinin kiiltiirle iligkisinin altin1 ¢izen ve davranilarak anlam ytikleyen bir

yapidir.

Ozetle yasam tarz1 pek cok bileseni iceren, bireylerin yasamini ilgilendiren ve
sekillendiren genis kapsamli bir olgudur (Eke, 1980: 98). Bu bilesenler yasam tarzini

etkileyen faktorler olarak tanimlanabilir.
2.3.2. Yasam Tarzim Etkileyen Faktorler

Yasam tarzini etkileyen pek ¢ok faktdr bulunmaktadir. Insanlarin giinliik
hayatlari, tercihleri ve aligkanliklari {izerinde 6nemli etkileri olan bu faktorler bireylerin
kendilerine has ozellikler gelistirmesine ve kendi stillerini olusturmasina katki
saglamaktadir. Bu faktorlerin her biri, bireyin aligkanliklari, tercihleri ve yasam tarzini
olustururken bir araya gelmektedir. Her bireyin yasam tarzi kisisel tercihlere, degerlere

ve cevresel kosullara bagh olarak farklilik géstermektedir.
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Bu faktorler bireylerin giinliik rutinleri, aligkanliklari, sosyal iligkileri ve genel
yasam tarzlarim etkileyebilir. Ornegin, yogun sekilde sosyal medya kullanan bireyin
iletisim sekli ve bilgiye ulasma yontemleri teknolojiye daha az maruz kala bireylerden
daha farkli bir yasam tarz1 gelistirmesine sebep olacaktir. Ekonomik durum ise kisinin
yasam standartlarini ve harcama aligkanliklarini etkileyebilir. Kiiltiirel degerler, inanglar
ya da egitim diizeyi ise kisinin degerlerini, inan¢larini ve davranislarini sekillendirebilir.

Tim bu faktorler bir araya gelerek bireylerin yasam tarzini belirlemektedir.
2.3.2.1. Sosyo- Kiiltiirel Yap1

Kiiltiir bir topluma ait tiyeleri karakterize eden ve toplumun geneli tarafindan
kabul edilen davranis big¢imleridir. Bir toplumun yaptigi, yapmadigi, sdyledigi ve
sOylemedigi her sey o toplumun kiiltiiriiniin bir parcasidir (Tek, 1997: 217). Sosyo —
kiiltiirel yap1 ise hem kiiltiir boyutu ile hem de toplumun 6neki davraniglarinin gelecek

nesillere aktarilmasi yoniiyle dikkate alinmasi gereken bir kavramdir (Giizel, 2006: 89).

Bireylerin ait olduklar1 toplumun nesilden nesile aktardigi kiiltiir, bireylerin
toplumsal normlarini, sahip olduklart degerleri, siirdiirdiikleri  gelenekleri
belirlemektedir. Yine bireylerin sosyal yasaminda dahil oldugu sosyal c¢evresi, ailesi ya
da dahil olduklar1 topluluklar da sosyo — kiiltiirel yap ile iligkilidir ve yasam tarzini

etkileyecek niteliktedir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 201-203).

Ozellikle modern yasama gegcis ile birlikte sosyal yapi ve kiiltiirel yapiy1 bir arada
incelemek ve degerlendirmek zorunlu hale gelmistir. Cilinkii modern hayatta bireyler hem
kiiltiir ¢cevrelerine hem de sosyal ¢evrelerine bagli bir yasam siirdiirmektedir (Fichter,

1994: 119).

2.3.2.2. Demografik Yapi

Demografik yapi, yasam tarzini ¢ok yonlii sekilde etkileyen faktorlerden biridir.
Demografik yapi, bir bireyin yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, egitim seviyesi
gibi demografik 6zelliklerini ifade eder. Bu oOzellikler bireyin aligkanliklarini, giinliik

rutinlerini ve daha pek c¢ok yasamsal tercihini dogrudan ya da dolay1 olarak

etkilemektedir.

Demografik yapimin bireylerin yasam tarzini etkileme sebebi insanlarin kim

olduklari, nerede biiyiidiikleri, ne tiir sosyal ¢evrelerle etkilesimde bulunduklar1 ve ne tiir
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degerler benimsedikleri yasamlarinin temel tasglarini olusturmasidir. Bu faktorlerde,
insanlarin tercihlerini, aligkanliklarini ve tiikketim davranislarini sekillendirir ve toplumsal

cercevede bireylerin rollerini belirlemektedir.

Ornegin, yash bir bireyin yasam tarz1 genellikle daha sakin ve saglik odakli
olabilirken, geng bir bireyin yasam tarzi daha aktif ve sosyal olabilir. Yine ayn1 yasta olan
bir kadin ile bir erkegin yasam tarzi1 da genel olarak farklidir. Yasam tarzina etki eden bir
diger demografik yap1 unsuru olan gelir diizeyi ise kisinin harcama aliskanliklarini ve
yasam standartlarmi ve tercihlerini etkileyebilen konudur. Yine egitim seviyesi de
bireylerin bilgiye erisim ve kiiltiirel degerlerini sekillendirme acisindan 6nemlidir.

Dolayistyla, demografik yap1 yasam tarzini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
2.3.2.3. Gelir

Gelir, bireylerin belirli bir zaman araliginda elde ettigi parasal veya nesnel
getiridir (Ulutiirk ve Ersezer, 2005: 88). Bireylerin sahip oldugu gelir diizeyleri onlarin
satin alma giiclinli, dolayistyla yasam tarzlarmi etkilemektedir. Ciinkii gelir diizeyi
bireylerin tiikketim aligkanliklarini, harcama sekillerini ve yasam standartlarini belirleyen
temel unsurdur. Yiiksek gelirli bireylerin yasam tarzi incelendiginde imkanlarinin ve
tilketimlerinin daha liikks oldugu gozlemlenirken gelir diizeyi diisiik olan bireylerin ise
tam tersi imkanlarinin ve tiiketimlerinin daha kisitlh oldugu gézlemlenmektedir. Bu da

bireylerin yasam tarzindaki standartlarinin seviyesini belirler (Solomon, 2020: 318-320).

Gelir diizeyi bireylerin sadece satin alma giiclinii etkilemekle kalmaz, toplum
icinde sahip olduklar1 sosyal statiilerini (Schiffman ve Kanuk, 2007: 229) hatta egitim ve
saglik hizmetlerine erisimini bile etkiler (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 245).

Gelir diizeyi, bireylerin yasam tarzini belirleyen bir¢ok diger faktorle de etkilesim
halindedir. Ancak genel olarak, gelir diizeyi bir bireyin sahip oldugu imkanlar, tercihleri
ve hayat kalitesi iizerinde 6nemli bir belirleyici roliindedir. Bu nedenle, gelir diizeyinin
artmasi veya azalmasi, bireylerin yasam tarzinda farkliliklara ve degisikliklere yol

agabilir.
2.3.2.4. Deneyimler

Deneyim bireylerin dahil oldugu ya da maruz kaldig1 olay ve durumlarla birlikte

edindigi, bilgi, beceri, gozlem ve diislincedir. Her deneyimin kendine ait bir dogasi
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bulunmaktadir ve bu deneyimler bireylerde fiziksel, zihinsel, duygusal, ruhsal, dini ya da

sosyal yonden etkiler birakabilmektedir (Mutlu, 2015: 680).

Deneyimler, bireylerin yasaminda bakis agisi, kisisel gelisim, degerler, tercihler
ve tiiketim aligkanliklar1 lizerinde derin etkilere sahip olmaktadir. Bunun yaninda
deneyimlerin etkisi kisiden kisiye degisebilir ve zaman igerisinde de yasanmisliklarla

evrilebilir.

Deneyim her birey i¢in farklilik gosterir. Hatta ayni olay ya da durum karsisinda
bile bireylere deneyimleri soruldugunda farkli yanitlar almak miimkiindiir ancak genel
olarak deneyimler bireylerin yasam tarzini zenginlestirmekte, farkindaliklarini artirmakta

ve kisisel gelisimlerine katkida bulunmaktadir.
2.3.3. Bashca Yasam Tarz1 Analiz Yontemleri

Yasam tarzi analizleri, bireylerin yasam tarzlarin1 anlamak ve degerlendirmek
amaciyla yapilan ¢aligmalardir. Bu analizler genellikle bireylerin tercihleri, aligkanliklari,
harcama aligkanliklari, sosyal etkilesimleri ve diger yasam tarzi unsurlarini igeren verileri
kullanir. Yasam tarzi analizleri, pazarlama, sosyoloji, psikoloji ve diger alanlarda
kullanilarak, hedef kitleleri daha iyi anlamak, {iriin ve hizmetlerin pazarlama stratejilerini
gelistirmek ve kisisellestirilmis deneyimler sunmak i¢in kullanilir. Bu analizler, toplumun
genel yasam tarzi trendlerini belirlemek ve degisen ihtiyaglara uyum saglamak i¢in de

onemli bir aragtir.

Yasam tarzi analizleri, isletmeler basta olmak iizere, tirlinler, sektorler, sehirler,
iilkeler, bolgeler esas alinarak, tiiketicilerin yasam tarzimi sekillendiren tiim Onciillere
yonelik yapilabilmektedir (Ugar, 2006: 83). Bu analiz yontemleri pazarlama silirecini
yonetenlerin tiiketiciler ile bag kurmasini ve tiiketicileri anlamasi i¢in kullanilmaktadir

(Palomba, 2020: 3).

Literatiir incelendiginde pazarlama aragtirmalar1 ve yasam tarzi arastirmalari
tarthi boyunca pek cok Olgme yontemi gelistirildigi goriilmektedir. Ancak en g¢ok

kullanilan ve fayda saglanan yasam tarzi 6l¢cme yontemleri asagida detaylandirilmistir.
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Tablo 4: Baglica Yasam Tarzi Analiz Yontemleri

Yontemler Aciklama

“Degerler 6lgme sistemi, 18 amagsal ve 18 aragsal
degerden olusan 6lgme sistemidir. Amagsal degerler,
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi ve daha &nce
yapilan arastirmalardan yararlanilarak hazirlanmigtir.
Amagsal degerler, rahat bir yasam, baris i¢inde bir
Rokeach Degerler Sistemi (RVS) diinya, Ozgiirlik, kendine saygi. Aragsal degerler,
hirs, temizlik, diiriistlik gibi davramis bigimini
yansitmaktadir. Bu sistemde tiiketici davranislarini
inceleme, reklam stratejileri belirleme ve kiiltiirler
arasi karsilastirmalarda kullanilmaktadir.”

“Bu sistem, tliketici davranislarinda, tiiketicilerin
benzerlik ve farkliliklarii  6lgmek amaciyla
kullanilmaktadir. Degerler listesi, Rokeach’in 18
amagsal  degerlerinden, Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi ve daha oOnce yapilan arastirmalardan
Degerler Listesi (LOV) degerler secilerek olusturulmustur. Igsel ve digsal
olmak iizere iki grupta toplanan 8 deger yer
almaktadir. Tgsel odakli degerler, kendine saygi
duyma, sicak iligkiler kurma, kisisel gelisim saglama,
hayattan zevk almadir. Digsal odakli degerler, aidiyet
duygusu, giivenlik ve basari olusturur.”

“Faaliyetler, Ilgi Alanlan ve Fikirler (AIO) Wells
(1971) da tiiketicinin profillerini belirlemek i¢in
bireylerin faaliyetlerini, ilgilerini ve fikirlerini
kapsayan 406 soruluk bir calisgma yapmustir. Bu
Faaliyetler, ilgi Alanlar1 ve Fikirler yontemin amaci, tiiketicilerin yasam tarzlarim tespit

(AIO). etmek ve tiiketicilerin ilgilerini ve fikirlerini
belirleyerek  kisilik ~ tahminine caligmaktir.
Tiiketicilerin ne yaptiklari ne aldiklart ve bos
zamanlarint  nasil  degerlendirdiklerine  iliskin
sorulardan olusmaktadir. Tlgi alani, tiiketicilerin
tercihleri. Fikirler ise, diinya, yerel, moral, ekonomik
ve sosyal iligkiler hakkinda goriis ve duygulardir.
Boylece tiiketici profilleri belirlenir ve iiriin kullanim
modelleri gelistirmek amaciyla kullanilir.”

“1980 yilinda Stanford Arastirma  Enstitiisii
aragtirmacilari tarafindan gelistirilmistir.
Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden, finansal
Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS) durumlarindan ve iirlin tiikketim tarzlarindan olusan
800 soruluk bir anket formu hazirlamislar ve 18
yasindan biiyik A.B.D.” de yasayan 1600 kisiye
uygulanmig  ve boylece VALS yasam tarzi
yonteminin temeli olusturulmustur.”

“Stanford Arastirma  Enstitiisii  arastirmacilari
tarafindan tliketici davraniglarini daha iyi tahmin
etmek icin  VALS2  gelistirilmistir. VALS2
yonteminde tiiketici davraniglarini tahmin etmek i¢in
Degerler ve Yasam Tarzlari2 (VALS2) | 400 soruluk bir anket hazirlanmigtir. Birinci
boliimde, pazar boliimleme, ikinci bolimde satin
alma ve medya kullanimini &lgmek amaciyla
hazirlanmigtir. Bunun sonucunda 35 davranigsal ve 4
demografik o6zellikten olusan Olgek gelistirilmigtir.
VALS2 olgegi tiiketicinin kaynaklar1 ve kisisel
yontemlerini  ifade eden iki faktdore gore
olusturulmustur.”

Kaynak: Hamsioglu, 2013: 21.
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2.3.3.1. Rokeach Deger Yaklasimi (RVS)

Rokeach deger yaklasimi ya da Rokeach siniflandirmasi diye adlandirilan bu
Ol¢iim yontemi 1973 yilinda Psikolog Rokeach tarafindan yapilmistir. Rokeach bu
yaklagimini anlattigi “A Theory of Organization and Change Within Value-Attitude
Systems” yani “Insani Degerlerin Dogas1” isimli ¢alismasinda bazi davranis bigimlerinin
zit olan davranis bicimine karsi tercih edilmesinin sebebi olan temel inanglar olarak

tanimlamistir (Rokeach, 1968: 16).

Rokeach tarafindan yapilan bu siniflandirmada 18 amagsal deger (terminal values)
ve 18 aragsal deger (instrumental values) mevcuttur. Bunlar asil degerleri olusturan amag

degerler ve bu amag degerlere ulagsmak igin belirlenen arag¢ degerlerdir (Bolat, 2016: 334).

Amagcsal degerler sosyal deger ile ilgili olan degerlerdir. Yani i¢inde olunmak
istenen, imkan bulundugunda tercih edilen durumlari igerir, araclar degerler ise bireylerin
amaglaria ulasabilmek icin tercih ettigi yoldur. Yani diirtistliik, temizlik ya da dost
canlis1 olmak, yardimseverlik, itaatkarlik gibi ahlaki degerlerle iligkili degerlerdir. Ciinkii
bireyler bu o6zellikleri tasidiklarinda daha dogru iliskiler kurmakta ve dost canlisi olarak

goriilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 213-214).

Rokeach deger smiflandirmasinda 18 amagsal 18 aragsal deger arasinda
katilimcilardan kendilerine en uygun degerleri siralamasi istemektedir. Bu sekilde
katilimcilarin 6ncelikleri belirlenir. Deger siniflandirilmasi yapilirken 6rneklemin farkl

gruplardan secilmesi dnemlidir (Rokeach, 1968: 555).

Rokeach neredeyse herkeste benzer ya da ayni1 degerlere sahip oldugunu ancak
onem ve oncelik derecelerinin kisiden kisiye degisigini iddia etmistir (Beatty vd., 1985:
182). Bu iddiasi da ¢esitli elestiriler almistir. Bunun yaninda Rokeach’ in deger yaklasimi
yonteminin tiiketici davranislart agisindan yetersiz oldugu elestirileri de mevcuttur.
Ciinkii bu yaklasimda yer alan ulusal giivenlik, diinya barisi gibi maddeler tiiketici
davranigi ile dogrudan iliskili degildir. Bu durum da deger ve tiiketim iligkisinde

sapmalara sebep olmaktadir (Beatty vd., 1985: 187).

Elestirilerden hareketle Rokeach yaklagiminda yer alan degerlerin evrensel bir

6l¢lim sunmadigini sdylemek miimkiindiir. Kiiltiirel ve bireysel farkliliklar yaklagimda
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yer alan degerleri etkilemektedir. Ancak genel insan davranisini ve bireylerin degerlerini
anlamak, farkli gruplarin ya da kiiltiirlerin deger sistemlerini karsilastirmak ve deger

odakl1 analizleri gérebilmek adina 6nemlidir.

Genellikle pazarlama arastirmalar ve tiiketici davranislarini anlama amaciyla
kullanilan bu yaklasim ile hedef tiiketicilerin sahip oldugu degerler anlasilarak, pazarlama

iletisimi ve pazarlama stratejileri bu degerler tizerine kurabilir.
2.3.3.2. Degerler Listesi (LOV-List of Values)

1983 yilinda Tiiketici psikologu Lynn Kahle tarafindan gelistirilen model
Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi ve Rokeach’ 1n deger sistemine dayanarak
gelistirilmistir (Kahle ve Kennedy, 1988: 50). Degerler listesi Rokeach Deger
Yaklasimi’na kiyasla daha kisa, tiiketicilerin sosyal yasamlarina daha uygun ve
yanitlamasi daha kolay olmasi bakimindan daha uygulanabilir kabul edilmektedir (Ercis
ve Tiirk, 2014: 77). Basar1 ve kendine saygi duyma degerleri Rokeach’ in yaklagimi ile
ayni olan degerler listesi, diger degerlerini Rokeach’ in yaklasimdaki baz1 degerler ile ya

birlestirmektedir ya da genellestirmektedir (Schwartz ve Bilsky, 1987: 550-562).

Kahle’ nin yaklasimi tiikketim davramislar1 arasindaki farkliliklara odaklanan

dokuz tiiketici degeri iizerine yogunlasmistir (Odabasi ve Barig, 2007: 215).

Bu degerler (Kahle ve Kennedy, 1986: 405):

Kendine saygi duyma,

- Baska insanlarla sicak iliskiler kurma,
- Basarma duygusu,

- Kendini giivende hissetme,

- Ait olma duygusu,

- Heyecan dolu yasama,

- Kisisel gelisim,

- Toplum tarafindan saygi duyulma,

- Hayattan keyif almadir.
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Degerler listesi 6zellikle pazar arastirmasi yapilirken tiiketiciler arasinda ortak ve
ortak olmayan yonlerin belirlenmesi, tiiketiciler i¢in 6nemli olan degerlerin belirlenmesi
ve bu degerlerin tiiketiciler {izerindeki etkisi lizerine yogunlagilir. Ayni1 zamanda degerler
listesi bu degerlerin demografik etkilerinin anlasilmasi agisindan da Onemlidir

(Kopanidis, 2009: 2).

Degerler Listesi, tliketici davraniglarini ve tercihlerini anlamak i¢in kullanilan bir
aractir. Bu liste, bireylerin degerlerini, inanglarim1 ve yasamlarinda 6nem verdikleri
konular1 ortaya koymak amaciyla gelistirilmistir. LOV, pazarlama arastirmalarinda ve
tilketici segmentasyonunda kullanilarak, hedef kitlenin duygusal ve motivasyonel

zeminini anlama ve degerlendirme siirecine katki saglamaktadir.

Pazarlamacilar ve arastirmacilar, bu listeyi kullanarak hedef kitlelerini daha iyi
anlayabilir, iirlin veya hizmetlerini nasil konumlandiracaklarini belirleyebilir ve tiiketici

davraniglarini dngorebilirler.
2.3.3.3. Faaliyetler, Ilgi Alanlar, Fikirler (FIF)

1971 yilinda William Wells tarafindan gelistirilen Faaliyetler, ilgi Alanlari,
Fikirler yaklasimi yasam tarzi arastirmalarinin temelini olusturmaktadir. Bu yaklasim baz
alarak yapilan pazarlama arastirmalar1 ve analizler yiliksek fayda ve etkili sonuglar
vermektedir. FIF yaklasim ile iletisim tiirii, yenilik¢i {iriinler iiretilmesi, yeni ambalaj
tasarimi, tutundurma ¢abalari gibi faaliyetler basariyla yiirtitiilmektedir. Faaliyetlerin, 1lgi
alanlarinin ve fikirlerin niteliklerini vurgulayan analizler bireysel, aile yapisin1 esas alan,
tiriine yonelik ve genel kapsamli olarak dort farkli kapsamda diizenlenme sansina sahiptir
(Odabas1 ve Baris, 2002: 220). Bu yaklasim o6zellikle pazarlama ve reklam
arastirmalarinda hedef kitlenin 6zelliklerini anlama ve dogru kanallar araciligiyla onlara

ulagsmak amaciyla kullanilmaktadir (Wells ve Tigert, 1971: 28).

Yaklasimda yer alan faaliyetler, tiiketicilerin yaptiklarina, aldiklarina ve bos
zamanlarini nasil kullandiklarina iligkin 6nermeler, ilgi alanlar, tiiketici tercihlerinin ve
onceliklerinin ne yonde oldugun iliskin 6nermeler, fikirler de tiiketicilerin diinya, ahlak,
ekonomi ve sosyal iligkilere yonelik duygu ve diislincelerine iligkin Onermeler

sunmaktadir (Mowen, 1993: 237).
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Model bireylerin veya gruplarin ¢ok yoOnlii bir analizini saglar ve farklt yasam
tarzlarini, degerleri ve tercihleri belirlemek i¢in genis bir bakis agis1 sunar. Bu nedenle,

cesitli disiplinlerde ve uygulamalarda kullanilabilen etkili bir aragtir.

Wells tarafindan gelistirilen 6lgekte ilk olarak 406 soru bulunmaktadir (Belch,
1982: 347). Zaman i¢inde farkli bilim insanlar1 tarafindan iizerinde c¢alisilarak
sadelestirmeler yapilsada, yaklasim ile tiiketicilerin yasam tarzlari detayli sekilde ele
alinirken soru sayisinin fazlaligi sebebiyle uygulamada sorunlar yasanabilmektedir

(Palomba, 2020: 3).
2.3.3.4. Degerler ve Yasam Tarz1 (VALS, VALS2)

Degerler ve yasam tarzi modeli iki bakis acisindan faydalanarak hazirlanmistir.
Bu bakis agilarindan ilki Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi, ikincisi de Reisman’ in sosyal

karakter kavramidir (Solomon, 1996: 588).

Stanford Arastirma Enstitiisii (Stanford Research Institute- SRI)’ nde Arnold
Mitchell tarafindan gelistirilen VALS (Values and Lifestyle) ABD’ de yer alan firmalarin
pazar bolimlendirmesi ve reklam stratejileri olusturulabilmesi icin kullanilmaktadir.
Hazirlanan iki ayr1 envanter vardir. Bu envanterlerden birincisi olan VALS envanteri,
temele Maslow’ un ihtiyaclar hiyerarsisini almis, giidiileyici ve gelisime yonelik
psikolojik kuramlara odaklanmustir. Ikinci envanter VALS 2 ise tiiketicilerin satin alma
davranis kaliplarina odaklanmig, bu ama¢ dogrultusunda gelistirilmistir (Diilgeroglu,

2008: 79).

Degerler ve yasam tarzi 6lgegi farkli kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin zaman
zaman benzer davraniglar sergileyebilece§i goriisiinii savunmaktadir. Bu goriisi
savunurken de tiiketim tercihlerinin altindaki dinamiklerin psikolojiyle ac¢iklanabilecegi
goriisiinden faydalanmaktadir. Dolayisiyla kisilik ozellikleri ile tliketim davranisinin

arasindaki bagin alt1 ¢izilmektedir (Urbonavicius ve Kasnauskiené, 2005: 81).

1980 yilinda yapilan ve 40 maddeden olusan Vals 6lgegi dokuz yasam tarzi

tizerine odaklanmistir. Bunlar (Herrero vd., 2014: 40);
- Hayatta kalanlar (survivors),
- Devam etmeye calisanlar (sustainers),

- Kendini bir yere ait hissedenler (belongers),
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- Takipgiler (emulators),

- Basarililar (achievers),

- Benciller (I-am-me),

- Katilimcilar (experientials),

- Toplumsal bilince sahip olanlar (societally conscious)

Biitiinlesmis (integrated) olanlardir.

Vals 2 6lgegi de sekiz yasam tarzina odaklanmistir (Lin, 2002: 251). Bunlar
(Hams1oglu, 2013: 22);

Yenilikgiler,

- Diistiniirler,

- Basarlilar,

- Deneyimciler,
- Inananlar,

- Gayret edenler,

- Yapucilar,

Hayatta kalanlardir.

Ozetle VALS modelinde, tiiketicilerin degerleri ve yasam tarzlar1 temel alinarak
belirli tiiketim aligkanliklar1 ve tercihleri belirlenir ve sosyo-ekonomik siniflar ve tiiketici
davraniglar1 arasindaki iliskiyi anlamak ve pazarlama stratejilerini belirlemek igin
kullanilir. VALS 2 modelinde de tiiketicilerin kisisel ve sosyal ozellikleri, tiiketim
aligkanliklar1 ve marka tercihleri tizerindeki etkilerine odaklanilir ve tiiketicilerin i¢
motivasyonlarmi ve dis etkenlerle nasil etkilesimde bulunduklarini anlamak igin

kullanilir. Bu sayede pazarlama stratejilerinin kisisellestirilmesine yardimci olur.

Her iki VALS modeli de tiiketici davraniglarini anlamak ve hedef kitlenin
ithtiyaclaria uygun pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in 6nemli araglardir. Bu modeller,
tiketicilerin karmasik ve degisken davranislarini segmentlere ayirarak daha etkili

pazarlama iletisimi yapilmasini ve iirliin konumlandirmasini saglamaktadir.
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Yasam tarzi 6lgme yontemleri, bireylerin veya gruplarin tercihleri, davranislari ve
degerleri hakkinda derinlemesine i¢goriiler saglamak amaciyla kullanilan ¢esitli arastirma
yontemlerini kapsamaktadir. Bu yontemler genellikle sosyal bilimler, pazarlama
arastirmalar1 ve tiiketici davraniglar1 analizinde kullanilmaktadir. Bu yoOntemlerin
kombinasyonu, tiiketicilerin karmasik yasam tarzlarim1i anlamak ve pazarlama
stratejilerini buna gore uyarlama amacini tagimaktadir. Her bir yontemin kendi 6zelinde
avantajlar1 ve kisitlamalar1 bulunmaktadir. Bu sebeple arastirma amacina ve hedef

kitlenin 6zelliklerine gore en uygun yontemlerin sec¢ilmesi 6nem tagimaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA
3.1. ARASTIRMA

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci stratejik sosyal pazarlamanin marka degerine etkisinde etkili
kisi pazarlamasinin, sosyal medya pazarlamasinin ve yasam tarzinin aracilik roliinii

incelemektir.

Arastirma amaci dogrultusunda olusturulan problemler sunlardir;
- Stratejik sosyal pazarlama, marka degerini etkiler mi?
- Stratejik sosyal pazarlama, etkili kisi pazarlamasini etkiler mi?
- Stratejik sosyal pazarlama, sosyal medya pazarlamasini etkiler mi?
- Stratejik sosyal pazarlama, yasam tarzindan etkilenir mi?
- Etkili kisi pazarlamasi, marka degerini etkiler mi?
- Sosyal medya pazarlamasi, marka degerini etkiler mi?
- Yasam tarzi, marka degerini etkiler mi?

- Stratejik sosyal pazarlama, etkili kisi pazarlamasinin aracilik rolii ile

marka degerini etkilemektedir.

- Stratejik sosyal pazarlama, sosyal medya pazarlamasinin aracilik rolii

var midir?

- Stratejik sosyal pazarlama, yasam tarzi pazarlamasiin aracilik roli

var midir?
3.1.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Sosyal pazarlama, toplumsal fayda saglamak amaciyla tiiketici davranislarini
degistirmeye yonelik stratejiler gelistiren onemli bir pazarlama yaklagimidir. Diinya
tizerinde glinden giine hizla artan sorunlar ve bu sorunlara dair olusan kaygilar tiim
faaliyet alanlarini etkiledigi gibi pazarlama stireclerini de etkilemektedir. Bu kaygilardan

hareketle ortaya ¢ikan sosyal pazarlama, pek cok faaliyet yiiriitse de Tiirkiye’ de ki pazar
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payr halen oldukca diisliktiir ancak sosyal konulara ilgi glinden giine artmaktadir
(Kurtoglu, 2007: 125). Bunun yaninda, kiiresellesme ve teknolojinin hizla ilerlemesi de
pazarlama alanindaki dengeleri degistirmis, yogun ve sert rekabet ortaminda tiiketici
egilimlerinin de hizli degisimi isletmelerin tiiketici zihninde olumlu bir imaj yaratan
markalarina daha fazla 6nem vermesine ve marka degeri olusturmaya yonelmesine sebep
olmustur (Giinay, 2017: 365). Bu ac¢idan bakildiginda giinden giine artan sosyal sorunlara
¢Ozlim Onerisi sunabilecek bir pazarlama faaliyeti olan sosyal pazarlamay1 uygulamaya
calisacak markalarin marka degerini yiikseltecegi, dolayisiyla stratejik sosyal pazarlama

cabalarinin marka degeri ile iliski gosterebilecegi diistintilmektedir.

Yine oOzellikle son yillarda etkili olan diger pazarlama faaliyet alanlar1 sosyal
medya pazarlamasi ve etkili kisi pazarlamasidir. Sosyal medya pazarlamasi ve etkili kisi
pazarlamasi dijital pazarlama stratejilerinde 6nemli yer tutan iki farkli ama birbiriyle siki
sekilde iliskili kavramdir. Her ikisi de tiiketicilere ulagsma, iriin veya hizmetleri tanitma,
satiglar1 artirma ve marka degerini olusturma / arttirma gibi hedefler dogrultusunda
kullanilir. Bu agilardan bakildiginda, sosyal medya pazarlamasi ve etkili kisi pazarlamasi,
markalarin dijital varliklarini gli¢clendirmelerine, hedef kitlelerine dogrudan ulagsmalarina
ve tiiketici glivenini kazanmalarina yardimet olur. Ayni zamanda her iki pazarlama tiirii
de hedef Kkitlelerini belirlerken genellikle demografik bilgilerin yani sira yasam tarzi
ozelliklerini de dikkate alir ve hedef kitlenin ilgi alanlarina ve yasam tarzina uygun
icerikler olusturarak onlarin dikkatini ¢ekmeyi hedefler. Markalarin marka degeri
olusturabilmek icin dogru stratejileri belirlemeleri ve hedef kitlelerinin yasam tarzlarim

anlamalari, basarili pazarlama kampanyalari i¢in 6nemlidir.

Literatiir incelendiginde sosyal pazarlama, marka degeri, sosyal medya
pazarlamasi, etkili kisi pazarlamasi ve yasam tarzi ile ilgili ayr1 ayr pek ¢ok ¢alismaya
rastlanmistir. Ancak marka degeri olusturmada sosyal pazarlama, sosyal medya

pazarlamasi ve etkili kisi pazarlamasinin roliinii inceleyen calismaya rastlanilmamustir.

Bu acidan degerlendirildiginde calisma amaci kapsaminda olusturulan model ve
kullanilan degiskenler 6zgilin kabul edilmekte, multidisipliner tarafiyla da hem ilgili

literatiire hem de pazarlama ile iliskili alanlara katki saglayacag diistiniilmektedir.
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3.1.3. Arastirmanin Kisitlar

Neredeyse her ¢alismada var olabilecek kisitlar bu aragtirma i¢inde mevcuttur. Bu
arastirmanin en 6nemli kisitlar1 zaman ve maliyet kisitidir. Bunun yaninda g¢evrimigi
yontemlerle gonderilen anket sorularinin bazi katilimcilar tarafindan viriis zannedilerek

cevaplandirilmamasi da veri toplam siirecini zorlastiran kisitlar arasindadir.

Arastirma evrenine zaman ve maliyet kisitindan dolay1 ulasmak miimkiin degildir.

Bu sebeple kolayda 6rnekleme yontemi se¢ilmistir.

Kolayda ornekleme yonteminde Orneklem kolay ulasilabilir kisilerden
olugmaktadir. Ayn1 zamanda 6rneklem se¢iminde anketdriin ya da aragtirmacinin kisisel
yargilart etkili olabilmektedir. Bu sebeple drneklemin evreni temsil edip etmedigi tam
olarak bilinmemektedir. Bu da bir diger kisit olan genellestirme sorunu getirmektedir
(Gegez, 2019: 200). Bu yontemde uygulama herkesin orneklem ornekleme dahil
edilmesidir. Katilimc1 bulma islemi belirlenen 6rneklem hacmine ulasilincaya kadar
devam eder. Bu yontem gerek zaman gerekse ekonomik agidan biiyiik tasarruf saglar

(Ural, 2011: 43).
3.1.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma nicel yontemden faydalanilarak yapilmistir. Arastirmanin teorik
cercevesi ic¢in ikincil kaynaklardan yararlanilmig, arastirma kisminda da birincil

kaynaklara ulagilarak hazirlanan anket formu yoneltilmistir.

Hazirlanan anket formuna verilen cevaplar dogrultusunda elde edilen veriler nicel
yontemler ile analiz edilmistir. Bu kisimda arastirmanin detaylar1 agiklanmaktadir.
Arastirmada elde edilen bulgular SPSS 25.0 programi ve LISREL 8.7 programu ile analiz

edilmistir. Arastirmada elde edilen veriler sirasiyla asagidaki analizler kullanilmistir.
3.1.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Tirkiye’de yasayan ve network marketing (ag pazarlama)
yapan sirketlerle temsilci/bagimsiz girisimci olarak ¢alisan kisilerdir. Network marketing
yani ag pazarlama, sebeke yoluyla pazarlama sistemi, ¢ok katli pazarlama sistemi gibi

isimlerle de anilmaktadir (Caglar, 2019: 193).

Ulkemizde de aktif sekilde kullanilan network marketing sistemi geleneksel

pazarlamadan farkli bir sistemle ilerlemektedir. Bu sistemde {iriinleri tiiketiciye ulagtiran
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tiyeler bulunmaktadir. Bu iiyeler bagimsiz birer girisimci olarak faaliyet gostermektedir.
Ayni1 zamanda bu lyeler bagka iiyeler bularak bu iiyelerinde ayni isi yapmalarini
saglamakta, boylelikle ekiplerini biiylitmektedirler. Her iiye, bu yontemle kazancini ¢gok
bliyiik rakamlara ulastirma gayesi ile hareket etmektedir. Boylelikle firmalar daha az
maliyetle daha fazla kisiye ulasmayir amaglamaktadir (Agcadag, 2017: 164). Avon,
Amway, AymNet, Ersag, Herbalife, Farmasi, Forever Living, One More International,
Oriflame, Tupperware, Kyani, Belizya, BioBellinda, Siberian Wellness sirketleri network

marketing sistemini benimseyen sirketlerden bazilaridir.

Arastirma evreni olarak network marketing sektoriiniin secilme sebebi bu sektdrde
faaliyet yiiriiten igletmelerin ve temsilcilerin 6zellikle son yillarda stratejik sosyal
pazarlama faaliyetlerinde ve marka degeri olusturma ¢abalarinda olusan artisin gozlenmis
olmasidir. Ayni zamanda bu sirket temsilcilerinin sosyal medya pazarlamasini, etkili kisi
pazarlamasini ve yasam tarzi dinamiklerini de aktif olarak kullandiginin gézlemlenmesi

sektoriin tercih edilmesine etki eden diger sebeptir.

Ancak temsilcilerin/girisimcilerin birden fazla sirket ile ayn1 anda c¢alisabilmesi,
network sirketlerinin bazilarinin saglikli envanterler sunmamasi ve sektoriin genisligi gibi
sebeplerle ¢alisanlara dair net say1 belirlenememektedir. Bu sebeple genel evren temsil

edecegi diisiiniilen 600 network temsilcisi 6rneklemi olusturmaktadir.

Arastirma i¢in Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Etik kurulu onay1 alinmus,
aragtirma ile ilgili katilimeilara gerekli bilgiler verilmis, 6zel bilgileri gizli kalmak
kosuluyla katilimcilardan da calisma izinleri alinmistir. Daha fazla kisiye ulagmak
hedeflenmis ancak sinirliliklar basligi altinda sayilan sebeplerden otiirii 442 anket doniisii

alinabilmistir.

3.1.6. Veri Toplama Yontemi, Kullamilan Olgekler ve Arastirmada Yapilan

Analizler

Arastirmada veri toplama yiiz ylize ve ¢evrimici anket yontemleri ile yapilmastir.
Alt1 boliimden olusan ve besli likert Olcegi ile hazirlanan anketin giris kisminda
aragtirmanin ne amagcla yapildigi agiklanmis, katilimcilarin bilgilerinin gizli tutulacagini

belirtilmis ve verilerin sadece akademik ¢alisma i¢in kullanilacagi ifade edilmistir.

Hazirlanan anket alt1 béliimden olusmaktadir. Birinci boliim Davis ve arkadagslar

(2011) tarafindan sosyal pazarlama kampanyalarinin algilanan tanitim etkinligini 6l¢mek
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i¢in gelistirilen sorulardan olusan sosyal pazarlama &lgegidir. Tkinci boliim Aaker (1991)
ve Keller (1993)’1n gelistirdigi, Iplikcioglu ve Arpa (2020) nin Tiirkge’ ye sadelestirerek
uyarladig1 marka degeri 6l¢egidir. Ugiincii boliimde Cinkay (2017) tarafindan ciimle
yapilar1 ve ifade sekilleri sosyal medya pazarlamasi i¢in uyarlanan; algi 6lgegi (Wang vd.,
2009: 59), linlii kisi kullanimi 6lgegi (Ohanian, 1990) ve satin alma niyeti 6l¢egi (Hwang
vd., 2011: 901) kullanilmistir. Dordiincii boliimde ilk olarak Howland ve Weiss (1951)
tarafindan gelistirilen, daha sonra 1990 yilinda Ohanian tarafindan uyarlanan iinli kisi
kullanim1 (Celebrity Endorsement) Olcegi yer almaktadir. Besinci boliimde Strategic
Business Insights firmasinin ingilizce olarak gelistirdigi ve Kara ve Irge (2021) tarafindan
Tiirk¢e olarak kullanilan Yasam Tarzi1 ve Degerler (VALS 2) 06l¢egi yer almaktadir.
Altinct boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular

bulunmaktadir.

3.1.7. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Hi
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Sekil 7: Aragtirma Modeli

Arastirma modeli dogrultusunda hipotezler dogrudan etki eden ve dolayli etki
eden hipotezler seklinde belirlenmistir. Arastirma modelinden hareketle hazirlanan

hipotezler sdyledir;
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Dogrudan Etki Eden Hipotezler
H1: Stratejik sosyal pazarlama, marka degerini dogrudan etkilemektedir.

Bu hipotez hedef kitleye planli, etkin ve etkili sekilde yapilacak olan stratejik
sosyal pazarlama faaliyetlerinin marka degerini dogrudan arttiracagini 6ne siirmektedir.
Yani bu hipotezin dogrulanmasi demek stratejik sosyal pazarlama faaliyetlerindeki

iyilestirmelerin marka degerin de iyilestirecegi anlamina gelmektedir.
H2: Stratejik sosyal pazarlama, etkili kisi pazarlamasini dogrudan etkilemektedir.

Bu hipotez yine hedef kitleye planli, etkin ve etkili sekilde yapilacak olan stratejik
sosyal pazarlama faaliyetlerinin etkili kisi pazarlamasin1 dogrudan etkileyecegini 6ne
stirmektedir. Bu hipotezin dogrulanmasi demek dogru ve etkin sekilde yiiriitiilecek
stratejik sosyal pazarlama faaliyetlerinin etkili kisi pazarlamasin1 ayni dogrultuda

etkileyecegi anlamina gelmektedir.

H3: Stratejik sosyal pazarlama, sosyal medya pazarlamasini dogrudan

etkilemektedir.

H3 ile dogru ve kapsamli sekilde yiiriitiilecek stratejik sosyal pazarlama
faaliyetlerinin sosyal medya tlizerinde yapilan/yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinin
dogrudan etkilenecegi one siiriilmektedir. Bu hipotezin dogrulanmasi1 demek sosyal
medya stratejilerinin, sosyal pazarlama kampanyalarinin bir pargasi olarak optimize
edilebilmesi demektir. Bu sayede, markalar sosyal medya platformlarinda daha etkili bir

sekilde var olus saglama olanagina sahip olabilecektir.

H4: Stratejik sosyal pazarlama, yasam tarzi pazarlamasini dogrudan

etkilemektedir.

Bu hipotez ile stratejik sosyal pazarlamanin, yasam tarzi pazarlamasina dogrudan
etkisini incelemektedir. Bu hipotezin dogrulanmasi, hedef kitleye onlarin yasam tarzina
uygun mesaj ve kampanyalarla gidilmesi halinde basarili olunabilecegini gostermektedir.
Ek olarak bu hipotezin dogrulanmasi1 markalara, hedef kitlenin gilinliik yasam tarzlarina
ve standartlarina uygun stratejik sosyal pazarlama faaliyetlerini gelistirmeleri halinde

basarili olabileceklerini gosterecektir.
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HS: Etkili kisi pazarlamasi, marka degerini dogrudan etkilemektedir.

Bu hipotez markalarin etkili kisi pazarlamasina odaklanmalarinin marka
degerlerini dogrudan etkileyecegini ve etkili kisi pazarlamasinda olumlu yonde gelisecek
tyilestirmelerin markanin pazardaki marka degerini aynmi sekilde olumlu ydnde
etkileyecegini One siirmektedir. Bu hipoteze gore etkili kisi pazarlamasi markanin

algilanan degerini, dolayisiyla giiven ve popiilerlik gibi dinamiklerini de arttiracaktir.
H6: Sosyal medya pazarlamasi, marka degerini dogrudan etkilemektedir.

Bu hipotez sosyal medya pazarlamasinin marka degerini dogrudan etkiledigini
one slirmektedir. Sosyal medya kampanyalari, marka algisin1 ve degerini dogrudan
arttirabilmekte veya azaltabilmektedir. Bu hipotezin dogrulanmasi demek yapilacak
sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin igeriklerinin marka degerine dogrudan etki
edecegi demektir. Yani sosyal medya pazarlamasindaki olumlu ilerleyis marka degerini

de olumlu sekilde etkileyecektir.
H7: Yasam tarz1 pazarlamasi, marka degerini dogrudan etkilemektedir.

Bu hipotez tiiketicilerin yasam tarzlaria uygun sekilde yiiriitiilecek pazarlama
faaliyetlerinin marka degerine dogrudan etki edecegini 6ne siirmektedir. Yani bu hipoteze
gore yasam tarzi odakli pazarlama faaliyetleri yapilmasi, markalarin marka degerini

olumlu yonde etkileyecektir.
Dolayli Etki Eden Hipotezler

H8: Stratejik sosyal pazarlama, etkili kisi pazarlamasinin aracilik rolii ile marka

degerini etkilemektedir.

Bu hipotez stratejik sosyal pazarlama faaliyetlerinin etkili kisi pazarlamasi
tizerindeki etkisinin marka degerine de dolayli bir etki yaptigin1 6ne stirmektedir. Yani,
bu hipoteze gore stratejik sosyal pazarlama faaliyetlerinin etkili kisi pazarlamasi
tizerindeki etkisi marka degerine de etki etmektedir ve stratejik sosyal pazarlama etkili

kisi pazarlamasini desteklerse bu destek marka degerini de arttiracaktir.
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H9: Stratejik sosyal pazarlama, sosyal medya pazarlamasmin aracilik rolii ile

marka degerini etkilemektedir.

Bu hipotez stratejik sosyal pazarlamanin sosyal medya pazarlamasini etkileyerek,
dolayli yoldan marka degeri iizerinde etkili oldugunu 6ne stirmektedir. Yani bu hipoteze
gore stratejik sosyal pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerine

etki etmesi marka degerine de etki edecektir.

H10: Stratejik sosyal pazarlama, yasam tarzi pazarlamasinin aracilik rolii ile

marka degerini etkilemektedir.

Bu hipotez stratejik sosyal pazarlamanin yagam tarzi pazarlamasinin araciligini
kullanarak marka degerine dolayli sekilde etki ettigini one siirmektedir. Yani bu hipoteze
gore stratejik sosyal pazarlama yasam tarzi pazarlamasini etkilemektedir bu etki de marka

degerini dolayl sekilde etkilemektedir.

Arastirma modelinden hareketle ortaya ¢ikan hipotezler detaylandirildiginda hipotezlerin
dogrudan etkilerinde stratejik sosyal pazarlamanin, etkili kisi pazarlamasinin, sosyal
medya pazarlamasinin ve yasam tarzi pazarlamasinin marka degeri lizerindeki dogrudan
etkilerini incelendigi goriilmektedir. Bu hipotezlerin dogrulanmasi, stratejik sosyal
pazarlama ve diger pazarlama stratejileri olan sosyal medya pazarlamasi, etkili kisi
pazarlamas1 ve yasam tarzi pazarlamasi stratejilerinin markalarin degerini dogrudan

etkileyen gliclii araglar olarak goriilebilecegini destekleyecektir.

Hipotezlerin dolayli etkilerinde ise stratejik sosyal pazarlamanm, sosyal medya
pazarlamasi, etkili kisi pazarlamas1 ve yasam tarzi pazarlamasi araciligi ile marka degeri
tizerindeki dolayli etki arastirilmaktadir. Bu hipotezlere gore stratejik sosyal pazarlama
marka degerini dogrudan etkileyebilecegi gibi, etkili kisi pazarlamasi, sosyal medya

pazarlamasi ve yagsam tarzi pazarlamasi araciligiyla da etkilerini gosterebilir.

Arastirma kapsaminda bu hipotezlerin test edilmesi, markalar i¢in hangi stratejilerin daha
etkili olacagini ve hangi yollarla marka degerinin arttirabilecegini anlamaya destek

olacaktir.
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3.2. BULGULAR

Calismanin bu alaninda, ulasilan veriler dogrultusunda katilimcilarin demografik
Ozellikleri, arastirmada kullanilan 6l¢eklere iliskin giivenilirlik ve gecerlilik analizi
sonuglar1 ile degiskenlere iliskin tanimlayici istatistikler ve arastirma hipotezlerine ait

sonuglar yer almaktadir.

3.2.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular asagida yer alan tablolarda

sunulmustur.
Tablo 5: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadin 253 57,24%
Erkek 189 42,76%
. Bekar 151 34,16%
Redent T Evli 291 65,84%
18-24 Arasi 76 17,19%
25-29 Arasi 58 13,12%
Yas 30-34 Arasi 71 16,06%
35-44 Arasi 150 33,94%
45 + 87 19,68%
Ilkokul mezunuyum 23 5,20%
Bpitim Dufiimu Lise Mezunuyum 132 29.,86%
Lisans Mezunuyum. 222 50,23%
Yiikseklisans veya iizeri | 65 14,71%
Ogrenciyim. 41 9,28%
.. . Calismiyorum. 81 18,33%
Meslek (Network isi digindaki) Ozel sekidr deyim. 143 32.35%
Kamu sektoriindeyim. 177 40,05%
Gelir Diizeyi 7500 TL’den az 102 23,08%
7500 TL'den fazla 340 76,92%
Toplam 442 100,00 %

Arastirmaya dahil olan 442 katilimcilin kisisel 6zellikleri incelendiginde;

Katilimcilarin %57,24’1intin kadin (n:253), %42,76’sinin erkek (n:189) oldugu
belirlenmis ve katilimcilarin ¢ogunlukla evli (%65.84; n:291), 35-44 yas araliginda
(%33.94; n:150), lisans mezunu (%50.23; n:222), kamu sektoriinde ¢alistiklar (%40.05;
n:177) ve 7.500 TL iizeri bir geliri (%76.92; n:340) oldugu belirlenmistir.

3.2.2. Orneklem Dagilimi ve Tanimlayic1 Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin ulasilan 6érneklemin dagilimi ve dl¢im

araglarina ait tanimlayici bulgulart verilmistir.
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Tablo 6: Verilerin Dagilimi

Merkezi Egilim Basikhik-Carpikhik
Olciimler Ort. S.S Medyan | Basikhk | Carpikhk
Marka Kalitesi 3,58 0,96 3,75 -0,71 0,33
Marka Farkindahgi 3,66 1,08 4,00 -0,88 0,09
Marka Degeri 3,61 0,92 3,71 -0,81 0,69
Bilgi Vericilik 3,90 1,00 4,00 -1,12 1,05
Eglence 3,66 1,01 4,00 -0,74 0,17
Giivenirlik 3,54 1,01 3,50 -0,49 -0,12
Ekonomiye Yararhihk 3,68 0,94 3,67 -0,87 1,00
Deger Yozlagsmasi 3,51 0,97 4,00 -1,06 0,96
Sayin Alma Niyeti 3,81 0,98 4,00 -1,20 1,47
Sosyal Medya Pazarlama 3,68 0,85 3,85 -1,08 1,48
Deneyimli 3,57 1,04 3,80 -0,52 -0,47
Liderler 3,88 0,95 4,00 -1,09 1,29
Miicadeleciler 3,58 1,02 4,00 -0,95 0,27
Yenilikciler 3,79 0,97 4,00 -0,71 0,32
Yasam Tarzlarn 3,67 0,84 3,77 -0,76 0,55
Stratejik Sosyal Pazarlama 3,60 0,98 3,80 -0,71 0,17
Etkili Kisi Pazarlamasi 3,80 0,89 4,00 -0,93 0,87

Arastirma sonucu ulasilan verilerin dagilima karar vermek i¢in dncelikle merkezi
egilim 6l¢iilerinden ortalama ve medyan degerleri incelenmis olup ortalama ile medyan
degerinin birbirine yakinsadiklar1 belirlenmis ardindan basiklik ile ¢arpiklik diizeylerinin
alt sinir olan -2 ile {ist smir olan + 2 aralifinda olup olmadigina kontrol edilmis ve
arastirmada kullanilan 6l¢iim araglarin tamaminin basiklik ile ¢arpiklik degerlerinin alt
sinir1 olan -2 ve st sinir1 olan +2 araliginda oldugu gézlemlenmistir (George ve Mallery
2010). Ayrica dagilimin normalligine karar vermek icin kullanilan yontemlerden bir
otekisi ise merkezi limit teoremi olup bu teoreme gore dagilimin normal kabul goriilmesi
icin 6rneklem sayisinin 30 veya daha fazla olmasi (n>=30) gerektiginden bu teoremden
yola ¢ikarak farkli bir istatistiksel bakis a¢is1 kapsaminda non paremetrik dl¢iimlere gore
daha giiclii olan parametrik yontemleri igeren istatistik analizi tekniklerinin bu

arastirmada kullanilmasina karar verilmistir (Ghasemi ve Zahediasl, 2012).

Likert yapili 6lgekler icin katilimcilarin genel olarak diizeylerinin yorumlanmasi
icin 5’11 likert i¢in 0,8 puan aralig1 (4/5=0,80) kullanilmakta olup, bu puanlama 6l¢egin
baslangi¢ puan1 olan 1 puanin iizerine 0,8 puan aralifi kadar puan eklenmekte ve her
olusan 6l¢iim diizeyi i¢in puan alt ve iist sinir1 hesaplanmaktadir. Bu durumda “1-1,80
araligi cok diisiik”, “1,81-2,6 aralig1 diisiik”, “2,61-3,4 aralig1 orta”, “3,41-4,2 aralig1
yuksek” ve “4,21-5,0 aralig1 ¢ok yliksek” diizeyi gostermektedir (Durmaz, 2020: 70-71).
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Katilimcilarin marka degeri tutumlarinin 3.61+£0.92 ile yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Sosyal medya pazarlama tutumlarimin 3.68+0.85 ile yiiksek diizeyde,
yasam tarzlarinin 3.67+0.84 ile yiiksek diizeyde, stratejik sosyal pazarlama tutumlarinin
3.60+0.98 ile yiiksek diizeyde, etkili kisi pazarlama tutumlarinin 3.8040.89 ile yiiksek

diizeyde olduklar1 belirlenmistir.
3.2.3. Olceklere iliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Sonuclar

Arastirmanin bu baghigi altinda arastirmada kullanilan Olgiim araglarinin
giivenirlik diizeyinin belirlenmesi i¢in cronbach’s alpha i¢ tutarlilik kat sayisina bakilmis
ve Olgegin faktor yapisinin bu arastirma kapsaminda incelenmesi igin agiklayici faktor

analizi (AFA) ve dogrulanip dogrulanmadiginin incelenmesi icin DFA analizi yapilmistir.
3.2.3.1. Stratejik Sosyal Pazarlama Olcegine Ait Gegerlilik Sonuclar

Olgegin daha o6nce aciklanan faktdr yapisinin bu arastirma kapsaminda

incelenmesi i¢in yapilan agiklayici faktor analizi sonucu tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Stratejik Sosyal Pazarlamaya Ait Giivenirlik, AFA ve Madde Analizi Bulgulari

Madde No f{?ill(:;.:r Madde Ol¢ek Korelasyonu
SPO1 0,852 0,766

SPO2 0,861 0,781

SPO3 0,879 0,805

SPO4 0,887 0,816

SPOS5 0,874 0,796

Giuvenirlik 0,920

Gozlem Degeri 3,789

Agiklanan Varyans 75,777%

KMO:0.868; Bartlett's Test of Sphericity: 1579,005; P=0.001<0.05

Tablo 7° de oOlgek maddelerinin kendisi disinda kalan o6teki ifadelerle olan
iliskisinin 0,30 diizeyinin altinda olmamasi sarti incelenmis (Biiyiikoztiirk, 2009)
Ol¢ekteki herhangi bir maddenin diger maddeler ile iliskisi diizeyinin 0.766-0.816
arasinda oldugu dolayisiyla 0.30’un altinda bir deger olmamas1 nedeniyle herhangi bir
maddenin 6lgekten ¢ikarilmasina bu asamada gerek duyulmamistir. Olgegin i¢ tutarlilik

diizeyinin belirlenmesi i¢in cronbach’s alpha giivenirlik analizi yapilmis ve 6lcegin
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giivenirlik diizeyinin 0.920 ile yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir (Biiytlikoztiirk,
2009).

Faktor analizi yapilabilmesi i¢in incelenmesi gereken varsayimlar kontrol
edildiginde katilimci saymin faktor analizi yapilabilmesi igin yeterli katilimci olup
olmadigina karar vermek amaciyla KMO ve verinin yapisinin uygunlugunun kontrolii
icin Barlett Kiiresellik testleri incelenmistir (Tabachnick ve Fidel, 2014). Tablo 3’de
KMO degerinin 0,60 degerinden fazla ve Barlett kiiresellik testi anlamli oldugu goriilmiis
(p<0.05) olup bu sonuglara gore arastirma sonucundaki katilimci sayisinin faktor
analizine uygun oldugu ve elde edilen verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi

(Kan ve Akbas, 2005) belirlenmistir.

Olcekten bir ifadenin kalmasma karar vermek icin faktdr analizinde 0.45°lik
faktor yiik degeri smir deger olarak ele alinmis (Biiylikoztiirk, 2009) yapilan analiz
sonucunda oOl¢ekte geri maddelerin faktor yiiklerinin 0.852-0.887 arasinda oldugu
belirlenmis olup faktor yiiklerinin yeterli oldugu belirlenmistir. AFA sonucunda 6l¢egin
3.789’luk 6z deger ile tek faktorlii bir yapida agiklandigi ve bu tek faktoriin Olcegi
acikladig1 varyans degerinin %75.777 oldugu goriilmektedir. Aciklanan faktor yapisinin

dogrulanmasi i¢in yapilan DFA sonuglar1 sekil 8 ve sekil 9°da verilmistir.

o _ =1 SFO1

- S5 SFROZ2

O _ =g SFRO3

Lo SR04

o SFO5S

Chi —Sguare=—3.68, AfF—=—3=, P—walwe=—0 _ 00000 RMSER—DO.D232
SPO: Stratejik Sosyal Pazarlama

Sekil 8: Stratejik Sosyal Pazarlama Olgeginin DFA Sonucu Standartlastirilmis Faktor Yiiklerine
Ait Path Diyagrami
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Sekil 9: Stratejik Sosyal Pazarlama Olgeginin DFA Sonucu Standartlastirilmis Faktor Yiiklerinin
T Degerlerine Ait Path Diyagrami

Stratejik sosyal pazarlama Olgeginin DFA sonucuna goére maddelere ait

standardize edilmis faktor yiik degerlerinin 0.76-0.87 arasinda oldugu (Sekil 1), faktor

yiiklerinin %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu (t>1.96) bu nedenle

tiim maddelere ait faktor yiik degerlerinin 6lgek boyutlarinin lizerindeki etkilerinin %95

giiven diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir (Sekil 9). Olgegin aciklanan faktor

yapisinin dogrulanmasi i¢in 2-5 ve 4-5. Sorular arasinda modifikasyon yapilmis olup

yapilan modifikasyon sonrasi 6l¢egin faktor yapisinin dogrulanip dogrulanmadiginin

kontrolii i¢in ulasilan uyum indeksleri sonuglari tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Stratejik Sosyal Pazarlama Olgegine Ait DFA Sonucu Ulasilan Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Diizeyleri
Kriterler Miikemmel Kabul Edilebilir Arastirma Sonucu
x2/sd <3 <5 1,227
RMSEA 0 < RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0,023
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05 <SRMR £0.10 0,007
NFI 095< NFI< 1 0.90 <NFI1<0.95 0,99
NNFI 0.95< NNFI< 1 0.90 <NNFI <0.95 0,99
CFI 095< CFI< 1 0.90 <CFI <0.95 0,99
GFI 095< GFI< 1 0.90 <GF1<0.95 0,98
AGFI 0.90< AGFI< 1 0.85 <AGFI<0.90 0,97
IFL 095< CFI< 1 0.90 <IF1<0.95 0,99
RFI 095< RFI< 1 0.90 <RFI <0.95 0,99
Kaynak: Schermelleh-Engel, K. and Moosbrugger, H. (2003).
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DFA sonucu ulasilan uyum degerleri incelendiginde X?/sd=1.227 ile miikemmel
uyum diizeyinde, RMSEA=0.023 ile miikemmel uyum diizeyinde oldugu ve diger
incelenen uyum kriterlerinin de miikemmel ve/veya kabul edilebilir uyum sinirlarinin
icerisinde yer aldig1 gézlemlenmistir. Uyum kriterlerinden kaynakla ulasilan sonuclara
gore Olcegin acgiklanan faktor yapisinin bu arastirma kapsaminda dogrulandigini

gostermektedir.
3.2.3.2. Marka Degeri Olcegine Ait Gecerlilik Sonuglar:

Olgegin daha dnce agiklanan faktdr yapisinin bu arastirma kapsamin incelenmesi

icin yapilan acgiklayici faktor analizi sonucu tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9: Marka Degerine Ait Glivenirlik, AFA ve Madde Analizi Bulgular

Faktorler Madde
Faktor Adi Madde No 1 2 Olgek Korelasyonu
Marka Kalitesi MDO1 0,894 0,792
MDO?2 0,876 0,807
MDO3 0,859 0,766
MDO4 0,725 0,716
Marka Farkindahg MDO5 0,868 0,771
MDO6 0,893 0,763
MDO7 0,883 0,797
Giivenirlik 0,920 0,936 0,928
Gozlem Degeri 3,157 2,751
Aciklanan Varyans 45,102% |39,295% 84,40%
KMO:0.886; Bartlett's Test of Sphericity: 2828,368; P=0.001<0.05

Tablo 9°da yer alan 6lgekteki herhangi bir maddenin diger maddeler ile iligkisi
diizeyinin 0.716-0.807 arasinda oldugu dolayisiyla dlgekten ¢ikarilmasina bu agamada
gerek duyulmamustir. Olgegin giivenirlik diizeyinin 0.928 ile yiiksek seviyede oldugu
belirlenmistir (Biiyiikoztiirk, 2009). Tablo 7°de KMO degerinin 0,60 degerinden fazla ve
Barlett kiiresellik testi anlamli oldugu gorilmiistiir (p<0.05). Maddelerin faktor
yuklerinin 0.725-0.894 arasinda oldugu belirlenmis olup AFA sonucunda dlgegin 6z
degeri 1’in lizerinde iki faktorlii bir yap1 olusturdugu belirlenmis olup 6l¢egin birden fazla
faktorlii bir yap1 sergilemesi nedeniyle maddelerin hangi faktorler altinda olacagina karar
vermek i¢in “varimax” dondiirme teknigi kullanilmistir. Dondiirme sonrasinda birinci
faktoriin tek basma 3.157’lik 6z deger ile Glgegin %45.102’sini, ikinci faktoriin ise
2.751lik 6z deger ile 6l¢egin tek basina %49.295’ ini agikladigr iki faktoriin ise toplamda
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Olcegin %84.40° m agikladigr belirlenmistir. Agiklanan faktor yapisinin dogrulanmasi

icin yapilan DFA sonuglari sekil 10 ve Sekil 11°de verilmistir.
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Chi—-Sguare=28.4¢, 4df=12, P—valu=s=0.00024, RMSER=D.0&7T

MRKA_K: Marka Kalitesi, MRKA_F: Marka Farkindahg:

Sekil 10: Marka Degeri Olgeginin DFA Sonucu Standartlastirilmis Faktor Yiiklerine Ait Path
Diyagrami
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Sekil 11: Marka Degeri Olgeginin DFA Sonucu Standartlastirilmis Faktor Yiiklerinin T
Degerlerine Ait Path Diyagrami
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Marka degeri 0lgeginin DFA sonucuna gore maddelere ait standardize edilmis
faktor yiik degerlerinin 0.74-0.94 arasinda oldugu (Sekil 10), faktor yiiklerinin %95
giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu (t>1.96) bu nedenle tiim maddelere
ait faktor yiik degerlerinin 6lgek boyutlarinin tizerindeki etkilerinin %95 giiven diizeyinde
anlamli oldugu belirlenmistir (Sekil 11). Olgegin aciklanan faktdr yapismin sonrast
Olcegin faktor yapisinin dogrulanmadiginin kontrolii i¢in ulasilan uyum indeksleri

sonuglar1 tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10: Marka Degeri Olgegine Ait DFA Sonucu Ulasilan Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Diizeyleri

Kriterler Miikemmel Kabul Edilebilir Arastirma Sonucu
x2/sd <3 <5 2,942
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 | 0.05 <RMSEA <0.10 0,067
SRMR 0 < SRMR <0.05 ]0.05<SRMR <0.10 0,034
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI <0.95 0,99
NNFI 0.95< NNFI< 1 |0.90 <NNFI<0.95 0,99
CFI 095< CFI< 1 0.90 <CFI <£0.95 0,99
GFI 095< GFI< 1 0.90 <GFI1<0.95 0,98
AGFI 0.90< AGFI< 1 |0.85<AGFI<0.90 0,95
IFI 0.95< CFI< 1 0.90 <IF1<0.95 0,99
RFI 0.95< RFI< 1 0.90 <RFI <0.95 0,99

DFA sonucu ulasilan uyum degerleri incelendiginde X?/sd=2.942 ile miikemmel
uyum diizeyinde, RMSEA=0.067 ile kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu ve diger
incelenen uyum kriterlerinin de miikkemmel ve/veya kabul edilebilir uyum sinirlarinin
icerisinde yer aldig1 gbzlemlenmistir. Uyum kriterlerinden kaynakla ulasilan sonuglara
gore Olgegin agiklanan faktdr yapisinin bu arastirma kapsaminda dogrulandigini

gostermektedir.
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3.2.3.3. Etkili Kisi Pazarlamasi Olcegine Ait Gecerlilik Sonuglar

Olgegin daha dnce agiklanan faktdr yapisinin bu arastirma kapsamin incelenmesi

i¢in yapilan agiklayici faktor analizi sonucu tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: Etkili Kisi Pazarlamaya Ait Glivenirlik, AFA ve Madde Analizi Bulgular

Madde No 5?ill((t§r Madde Olgek Korelasyonu
EKP1 0,921 0,887
EKP2 0,915 0,881
EKP3 0,902 0,863
EKP4 0,849 0,797
EKP5 0,876 0,831
EKP6 0,901 0,862
EKP7 0,861 0,811
Giivenirlik 0,956

Gozlem Degeri 5,541

Aciklanan Varyans 79,164%
KMO:0.937; Bartlett's Test of Sphericity: 3113,931; P=0.001<0.05

Tablo 11°de dlgekteki herhangi bir maddenin diger maddeler ile iligkisi diizeyinin

0.797-0.887 arasinda oldugu dolayisiyla Olgekten cikarilmasina bu asamada gerek

duyulmamstir. Olgegin giivenirlik diizeyinin 0.956 ile yiiksek seviyede oldugu
belirlenmistir (Biiyiikoztiirk, 2009). Tablo 11°de KMO degerinin 0,60 degerinden fazla

ve Barlett kiiresellik testi anlamli oldugu goriilmiistiir (p<0.05). Maddelerin faktor

yiiklerinin 0.849-0.921 arasinda oldugu belirlenmis olup AFA sonucunda d&lgegin

5.541’lik 6z deger ile tek faktorlii bir yapida aciklandigir ve bu tek faktoriin Slgegi

acikladig1 varyans degerinin %79.164 oldugu goriilmektedir. Aciklanan faktor yapisinin

dogrulanmasi i¢in yapilan DFA sonuglari sekil 12 ve Sekil 13’de verilmistir.
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Sekil 12: Etkili Kisi Pazarlama Olceginin DFA Sonucu Standartlastirilmis Faktor Yiiklerine Ait
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Sekil 13: Etkili Kisi Pazarlama Olgeginin DFA Sonucu Standartlastirilmis Faktor Yiiklerinin T
Degerlerine Ait Path Diyagrami
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Etkili kisi pazarlamasi 6l¢geginin DFA sonucuna gore maddelere ait standardize
edilmis faktor yiik degerlerinin 0.80-0.92 arasinda oldugu (Sekil 12), faktor yiiklerinin
%95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu (t>1.96) bu nedenle tiim
maddelere ait faktor yiik degerlerinin 6lgek boyutlarinin tizerindeki etkilerinin %95 giiven
diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir (Sekil 13). Olgegin agiklanan faktdr yapisinin
dogrulanmasinin igin 2 ve 6. Sorular arasinda modifikasyon yapilmis olup yapilan
modifikasyon sonrasi 6lgegin faktor yapisinin dogrulanmadiginin kontrolii i¢in ulasilan

uyum indeksleri sonuglari tablo 12°da gosterilmistir.

Tablo 12: Etkili Kisi Pazarlama Olgegine Ait DFA Sonucu Ulagilan Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Diizeyleri

Kriterler Miikemmel Kabul Edilebilir Arastirma Sonucu
x2/sd <3 <5 3,665
RMSEA 0 < RMSEA <0.05 | 0.05 <RMSEA <0.10 0,078
SRMR 0 < SRMR <0.05 |0.05<SRMR <0.10 0,016
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI <0.95 0,99
NNFI 0.95< NNFI< 1 |0.90 <NNFI<0.95 0,99
CFI 095< CFI< 1 0.90 <CFI1 <0.95 0,99
GFI 095< GFI< 1 0.90 <GFI <0.95 0,97
AGFI 0.90< AGFI< 1 |0.85<AGFI<0.90 0,94
IFI 095< CFI< 1 0.90 <IFI<0.95 0,99
RFI 0.95< RFI< 1 0.90 <RFI £0.95 0,99

DFA sonucu ulagilan uyum degerleri incelendiginde X*/sd=3.665 ile kabul
edilebilir uyum diizeyinde, RMSEA=0.078 ile kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu
ve diger incelenen uyum kriterlerinin de miikemmel ve/veya kabul edilebilir uyum
sinirlarinin igerisinde yer aldig1 gozlemlenmistir. Uyum kriterlerinden kaynakla ulagilan
sonuglara gore Olcegin agiklanan faktdr yapisimin bu arastirma kapsaminda

dogrulandigin1 gostermektedir.
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3.2.3.4. Sosyal Medya Pazarlamasi Olcegine Ait Gecerlilik Sonuglar

Olgegin daha dnce agiklanan faktdr yapisinin bu arastirma kapsamin incelenmesi

i¢in yapilan agiklayici faktor analizi sonucu tablo 13°de verilmistir.

Tablo 13: Sosyal Medya Pazarlamaya Ait Giivenirlik, AFA ve Madde Analizi Bulgulari

Maddel Faktorler Madde Olgek
Faktorler er ] y k 4 ] ( Korelasyonu
Ekonomiye SMPO7 |0,671 0,838
Yararhhk SMPQO9 |0,672 0,859
SMPOS8 | 0,755 0,828
SMPO1
Deger 0 0,826 0,772
Yozlagsmasi SMPO1
1 0,858 0,730
SMPO1
Saym Alma |2 0,805 0,758
Niyeti SMPO1
3 0,824 0,744
Eglence SMPO4 0,809 0,790
SMPO3 0,82 0,782
Giivenirlik SMPO6 0,762 0,815
SMPO5 0,777 0,794
o . ... |SMPOI1 0,644 0,840
Bilgi Vericilik SMPO2 0.663 0.850
Giivenirlik 0,928 (0,936 0,898 0,946 0,927 0,911 0,963
Gozlem Degeri 2,238 2,237 2,136 2,135 1,887 1,321
91,96
Aciklanan Varyans 17,216 |17,214 16,434 |16,426 | 14,51 10,16 2
KMO:0.927,14; Bartlett's Test of Sphericity: 6245,465; P=0.001<0.05

Tablo 13’de dl¢ekteki herhangi bir maddenin diger maddeler ile iligkisi diizeyinin
0.730-0.859 arasinda oldugu dolayisiyla olcekten cikarilmasina bu asamada gerek
duyulmamustir. Olgegin giivenirlik diizeyinin 0.963 ile yiiksek seviyede oldugu
belirlenmistir (Biiyiikoztiirk, 2009). Tablo 13’de KMO degerinin 0,60 degerinden fazla
ve Barlett kiiresellik testi anlamli oldugu goriilmistiir (p<0.05). Maddelerin faktor
yuklerinin 0.663-0.858 arasinda oldugu belirlenmis olup AFA sonucunda 6lgegin 6z
degeri 1’in lizerinde alt1 faktorlii bir yap1 olusturdugu belirlenmis olup dlgegin birden
fazla faktorlii bir yap1 sergilemesi nedeniyle maddelerin hangi faktorler altinda olacagina
karar vermek i¢in “varimax” dondiirme teknigi kullanilmistir. Dondiirme sonrasinda
birinci faktoriin tek basia 2.238’lik 6z deger ile dlgegin %17.216’s1m1, ikinei faktoriin
2.237’lik 6z deger ile Olgegin tek basina %17.214’{ind, tglincii faktoriin 2.136’lik 6z
deger ile Olcegin %16.434’linii, dordiincii faktoriin 2.135°lik 6z deger ile Olgegin
%16.426’s1n1, besinci faktoriin 1.887’lik 6z deger ile dlgegin %14.51’ini ve altinci
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faktoriin 1.321°1lik 6z deger ile %10.16’s1n1 agikladigi alt1 faktoriin ise toplamda 6lgegin

%91.962’sini agikladigi belirlenmistir. Agiklanan faktdr yapisinin dogrulanmasi i¢in

yapilan DFA sonuglar1 sekil 14 ve Sekil 15°de verilmistir.

[a]

o

-11
-0=
.1s SFAPOS —~——
(=)
-1=
- =21

1=

_Oo=

L
_1e staros =" 7.
I
O _Ss
BT
.1is SHPO11 / F
=

- Bl

Chi —Sguare=10& . 12,

S1e SEAFO1 \
(m]
———

-1

SrAFPOZ -==
I
5H{F03 ~
o

SMAPOA  |———

SFFOE ———— o
SFAPOT ——
o._=59
I
SrPOS —— 2 -2

L= .
SeaPO12z |- o_=o

=Ya | SEPO13

AE=5S0, P—wvaluwuse=—0 _. 000001 RMSED—{D . OSSO

BB: Bilgi Vericilik, EGLNCE: Eglence, GVNRLK: Giivenirlik, EY: Ekonomiye Yararhhk,DY: Deger Yozlasmasi

, SAN: Sayin Alma Niyeti

Sekil 14: Sosyal Medya Pazarlama Olgeginin DFA Sonucu Standartlastirilmig Faktor Yiiklerine

11

11

10

< .

7

7

=

Ait Path Diyagrami

.2z SPPOD1 ~—
~av SEAPO2 | E-E°

Z4 &5

¥. o

.ss SMFO3 |~

=Z5 .50
.os SPAFOS =

Z5 .00
.s= STAFOG -—-——35,54L.

_e= SEAPOT |

ZZ_ €2

- a
.28 SEAPOS ————— =2 05

Za _ 57
.zo sapoa | 7.
a
Ze_ =28
ol —
sa SEAEO 10 ca o
7= SEAFO 11 - o
ZI .27
_1s SEAPO 12 - oz 2
=22 SEAPO 13 /

Chi—Sguare=10& .14, AEF=50 , P—wvaluse=—0 . 000071 , RMSEDR—DO . OSSO

BB: Bilgi Vericilik, EGLNCE: Eglence, GYNRLK: Giivenirlik, EY: Ekonomiye Yararhlk, DY: Deger Yozlasmasi,

SAN: Sayin Alma Niyeti

Sekil 15: Sosyal Medya Pazarlama Olgeginin DFA Sonucu Standartlastirilmis Faktor Yiiklerinin

T Degerlerine Ait Path Diyagrami

83



Sosyal medya pazarlama 6l¢eginin DFA sonucuna gore maddelere ait standardize
edilmis faktor yiik degerlerinin 0.89-0.95 arasinda oldugu (Sekil 14), faktor yiiklerinin
%95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu (t>1.96) bu nedenle tiim
maddelere ait faktor yilik degerlerinin 6l¢ek boyutlariin iizerindeki etkilerinin %95 giiven
diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir (Sekil 15). Olgegin agiklanan faktor yapisinin
sonrasi dlgegin faktor yapisinin dogrulanmadiginin kontrolii i¢in ulagilan uyum indeksleri

sonuglar1 tablo 14°de gosterilmistir.

Tablo 14: Sosyal Medya Pazarlama Olgegine Ait DFA Sonucu Ulasilan Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Diizeyleri

Kriterler Miikemmel Kabul Edilebilir Arastirma Sonucu
x2/sd <3 <5 2,123
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 | 0.05 <RMSEA <0.10 0,050
SRMR 0 < SRMR <0.05 ]0.05<SRMR <0.10 0,015
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI <0.95 0,99
NNFI 0.95< NNFI< 1 |0.90 <NNFI<0.95 0,99
CFI 095< CFI< 1 0.90 <CFI £0.95 0,99
GFI 095< GFI< 1 0.90 <GFI <0.95 0,96
AGFI 0.90< AGFI< 1 |0.85<AGFI<0.90 0,94
IFI 095< CFI< 1 0.90 <IF1<0.95 0,99
RFI 0.95< RFI< 1 0.90 <RFI <0.95 0,99

DFA sonucu ulasilan uyum degerleri incelendiginde X?/sd=2.123 ile miikemmel
uyum diizeyinde, RMSEA=0.050 ile kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu ve diger
incelenen uyum kriterlerinin de miikkemmel ve/veya kabul edilebilir uyum sinirlarinin
icerisinde yer aldig1 gozlemlenmistir. Uyum kriterlerinden kaynakla ulasilan sonuglara
gore Olgegin aciklanan faktdr yapisinin bu arastirma kapsaminda dogrulandigini

gostermektedir.
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3.2.3.5. Yasam Tarzi ve Degerler Olcegine Ait Gegerlilik Sonuclar

Olgegin daha dnce agiklanan faktdr yapisinin bu arastirma kapsamin incelenmesi

i¢in yapilan agiklayici faktor analizi sonucu tablo 15°de verilmistir.

Tablo 15: Yasam Tarz1 ve Degerlere Ait Glivenirlik, AFA ve Madde Analizi Bulgulari

Maddele Faktorler Madde Ol¢ek
Faktorler r 1 2 3 4| Korelasyonu

YTD1 0,784 0,821

YTD2 0,847 0,807
Deneyimli YTD3  |0.831 0,774

YTD4 0,860 0,825

YTDS5 0,829 0,823

YTDS8 0,892 0,671
Miicadeleci YTD9 0,879 0,663

YTD10 0,845 0,695

YTD11 0,866 0,703
Yenilikgi YTD12 0,843 0,756

YTD13 0,842 0,757
Liderler YTD6 0,773 0,690

YTD7 0,849 0,637
Giivenirlik 0,957 0,936 0,950 0,852 0,947
Gozlem Degeri 4,095 2,829 2,78 1,751
Aciklanan Varyans 31,503 21,762 21,387 13,471 88,123

KMO:0.917,14; Bartlett's Test of Sphericity:6133,875; P=0.001<0.05

Tablo 15’de dlgekteki herhangi bir maddenin diger maddeler ile iligkisi diizeyinin
0.663-0.825 arasinda oldugu dolayisiyla olcekten cikarilmasina bu asamada gerek
duyulmamustir. Olgegin giivenirlik diizeyinin 0.947 ile yiiksek seviyede oldugu
belirlenmistir (Biiyiikoztiirk, 2009). Tablo 15’°de KMO degerinin 0,60 degerinden fazla
ve Barlett kiiresellik testi anlamli oldugu goriilmistiir (p<0.05). Maddelerin faktor
yuklerinin 0.773-0.892 arasinda oldugu belirlenmis olup AFA sonucunda dlgegin 6z
degeri 1’in lizerinde dort faktorlii bir yapr olusturdugu belirlenmis olup 6lgegin birden
fazla faktorlii bir yapt sergilemesi nedeniyle maddelerin hangi faktorler altinda olacagina
karar vermek i¢in “varimax” dondiirme teknigi kullanilmistir. Dondiirme sonrasinda
birinci faktoriin tek basina 4.095’lik 6z deger ile 6l¢egin %31.503 {inii, ikinci faktoriin
2.829’luk 6z deger ile dlgegin tek basina %21.762’sini, tiglincii faktoriin 2.78’lik 6z deger
ile 6l¢egin %21.387’sini ve dordiincii faktoriin 1.751°1ik 6z deger ile dlgegin %13.471ini
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acikladig1 dort faktoriin ise toplamda 6l¢egin %88.123’{inii acikladigi belirlenmistir.

Aciklanan faktor yapisinin dogrulanmasi i¢in yapilan DFA sonuglart sekil 16 ve Sekil

17°de verilmistir.
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DNYMLI: Deneyimli, LDRLR: Liderler, MCDELE: Miicadeleciler, YNLKCI: Yenilik¢iler

Sekil 16: Yasam Tarz1 ve Degerler Olgeginin DFA Sonucu Standartlastirilmis Faktor Yiiklerine
Ait Path Diyagrami
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Sekil 17: Yasam Tarzi1 ve Degerler Olgeginin DFA Sonucu Standartlastirilmis Faktor Yiiklerinin
T Degerlerine Ait Path Diyagrami
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Yasam tarzi ve degerler dlgeginin DFA sonucuna gore maddelere ait standardize
edilmis faktor yiik degerlerinin 0.83-0.95 arasinda oldugu (Sekil 16), faktor yiiklerinin
%95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu (t>1.96) bu nedenle tiim
maddelere ait faktor yilik degerlerinin 6l¢ek boyutlariin iizerindeki etkilerinin %95 giiven
diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir (Sekil 17). Olgegin agiklanan faktor yapisinin
sonrasi dlgegin faktor yapisinin dogrulanmadiginin kontrolii i¢in ulagilan uyum indeksleri

sonuglar1 tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16: Yasam Tarzi ve Degerler Olgegine Ait DFA Sonucu Ulagilan Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Diizeyleri

Kriterler Miikemmel Kabul Edilebilir Arastirma Sonucu
x2/sd <3 <5 3,446
RMSEA 0 < RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0,074
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05 <SRMR <£0.10 0,03
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI <0.95 0,99
NNFI 0.95< NNFI< 1 0.90 <NNFI <0.95 0,99
CFI 095< CFI< 1 0.90 <CFI <£0.95 0,99
GFI 0.95< GFI< 1 0.90 <GFI <0.95 0,93
AGFI 0.90 < AGFI< 1 0.85 < AGFI<0.90 0,90
IFI 0.95< CFI< 1 0.90 <IF1<0.95 0,99
RFI 0.95< RFI< 1 0.90 <RFI <0.95 0,99

DFA sonucu ulagilan uyum degerleri incelendiginde X*/sd=3.446 ile kabul
edilebilir uyum diizeyinde, RMSEA=0.074 ile kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu
ve diger incelenen uyum kriterlerinin de miikemmel ve/veya kabul edilebilir uyum
siirlarinin igerisinde yer aldigi gézlemlenmistir. Uyum kriterlerinden kaynakla ulagilan
sonuglara gore Olcegin agiklanan faktdr yapisimin bu arastirma kapsaminda

dogrulandigin1 gostermektedir.
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3.2.4. Olgeklere Ait AVE ve CR Degerleri

Arastirmada kullanilan 6l¢tim araglarin giivenirlikleri i¢in hesaplanan CR ve AVE

Diizeyleri tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Arastirma Kapsamimda Kullanilan Ol¢iim Araclarina Ait Giivenirlik CR ve AVE

Diizeyleri
Olciimler CR AVE
Marka Kalitesi 0,924 0,754
Marka Farkindaligi 0,938 0,835
Bilgi Vericilik 0,911 0,837
Eglence 0,944 0,893
Giivenirlik 0,928 0,865
Ekonomiye Yararlilik 0,930 0,816
Deger Yozlagmast 0,938 0,884
Saym Alma Niyeti 0,901 0,819
Deneyimli 0,958 0,822
Liderler 0,857 0,749
Miicadeleciler 0,938 0,835
Yenilikgiler 0,948 0,859
Stratejik Sosyal Pazarlama 0,912 0,674
Etkili Kisi Pazarlamasi 0,956 0,759

Arastirmada kullanilan 6l¢lim araglarmin yakinsak gegerligini degerlendirmek

tizere 0lgme araclari icerisinde yer alan yapilarin AVE (Ortalama Agiklanan Varyans) ve

CR (Birlesik Giivenirlik) degerleri hesaplanmustir. Ilgili degerlerde yakinsak gegerligin

saglanabilmesi i¢in AVE degerlerinin, alan yazindaki siir deger olan %50°nin iizerinde

CR degerinin ise 0,70’in iizerinde olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair

ve dig., 2010). Olgekler igerisindeki yapilara iliskin AVE ve CR degerlerinin her iki

kistas1 da karsiladigi gorildiigiinden o6lgme aracinin yakinsak gecerligi sagladigi

goriilmektedir.
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3.2.5. Degiskenler Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin 6l¢iim araglarindan aldiklari ortalama

puanlartyla 6l¢ekler arasindaki iligkiler incelenmistir.

Tablo 18: Degiskenlerin Arasindaki Korelasyon Sonuglari

De’el"\'like“ Degiskenler 12 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17
1 Marka Kalitesi 1,662% 927* [731% 687* [744* 7T77* 610* ,619% ,806% ,690% 404* 436* 410% ,629% ,742% 694*
2 Marka Farkindaligt 1 ,895% ,644* 571* 589* ,617* 528* ,593* ,682% 466* ,398* 252% ,344* 452* 597* 540*
3 Marka Degeri JI57%,695% [738* [T71% ,627* ,665% 821* 645% 440% 386% 416% ,601* ,741* ,684*
4 Bilgi Vericilik 1 712% [723* 808* |751% ,733* 908* ,574* 432% 362* ,383* 551* ,657* ,650*
5  Eglence 1 [751% [743*% 563* 602* ,842% 554* 378% 346* 323* S511* 641* ,620*
6 Givenirlik 1 ,765% ,625% ,634* 866* ,563* 372* ,389* 388* ,544* 683* 613*
7 Ekonomiye Yararlilik 1 ,699% [733% 927* 577* 415% 349% 416* ,554* 680* ,650*
8 Deger Yozlagmast 1 ,620% ,814% 503* 411% 317+ 374*% A498* 525% 524*
9 Saym Alma Niyeti 1 ,829% )514% 413* 318* ,369* ,503* ,573* ,596*
10 Sosyal Medya Pazarlama 1 ,633* ,465* 400* ,435*% ,609* ,726% ,704*
11 Deneyimli 1 ,605% ,593* ,628* 913* ,587* ,598*
12 Liderler 1 467* ,652*% 765* 404* 413*
13 Miicadeleciler 1 ,496% [774* 360* 356
14 Yenilikgiler 1 ,817* 396* ,401*
15 Yagam Tarzlart 1 ,555% ,562*
16 Stratejik Sosyal Pazarlama 1 ,620%

17 Etkili Kisi Pazarlamas 1
r:pearson korelasyon analizi *p<0.05

Korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin algiladiklar1 marka
degeri diizeyleri ile sosyal medya pazarlama tutumlar arasinda (r: 0.821; p<0.05) dogru
orantili “yiliksek diizeyde” bir korelasyon oldugu tespit edilmis ve bu korelasyon
analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin algiladiklar
marka degeri diizeyleri ile yasam tarzlar1 tutumlar1 arasinda (r: 0.601; p<0.05) dogru

(13

orantili “ylksek diizeyde” bir korelasyon oldugu tespit edilmis ve bu korelasyon
analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin algiladiklar
marka degeri diizeyleri ile stratejik sosyal pazarlama tutumlari arasinda (1:0.741; p<0.05)
dogru orantili “yiiksek diizeyde” bir korelasyon oldugu tespit edilmis ve bu korelasyon
analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin algiladiklari
marka degeri diizeyleri ile etkili kisi pazarlamasi arasinda (r:0.684; p<0.05) dogru orantili
“yiiksek diizeyde” bir korelasyon oldugu tespit edilmis ve bu korelasyon analizinin

istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin algiladiklar sosyal medya pazarlama diizeyleri ile yasam tarzlar
tutumlar arasinda (r: 0.609; p<0.05) dogru orantili “yiiksek diizeyde” bir korelasyon
oldugu tespit edilmis ve bu korelasyon analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

belirlenmistir. Katilimcilarin algiladiklari sosyal medya pazarlama diizeyleri ile stratejik
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sosyal pazarlama tutumlar1 arasinda (r:0.726; p<0.05) dogru orantili “yiiksek diizeyde”
bir korelasyon oldugu tespit edilmis ve bu korelasyon analizinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama
diizeyleri ile etkili kisi pazarlamasi arasinda (r:0.704; p<0.05) dogru orantili “yiiksek
diizeyde” bir korelasyon oldugu tespit edilmis ve bu korelasyon analizinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin algiladiklar1 yasam tarzlar diizeyleri ile stratejik sosyal pazarlama
tutumlari arasinda (1:0.555; p<0.05) dogru orantili “orta diizeyde” bir korelasyon oldugu
tespit edilmis ve bu korelasyon analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin  algiladiklart yasam tarzlar diizeyleri ile etkili kisi
pazarlamasi arasinda (r:0.562; p<0.05) dogru orantili “orta diizeyde” bir korelasyon
oldugu tespit edilmis ve bu korelasyon analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

belirlenmistir.

Katilimeilarin stratejik sosyal pazarlama diizeyleri ile etkili kisi pazarlamasi
arasinda (r:0.620; p<0.05) dogru orantil1 “yiiksek diizeyde” bir korelasyon oldugu tespit

edilmis ve bu korelasyon analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.
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3.2.6. Arastirma Modeline Dair Hipotez Sonuclar:

Aragtirmanin bu kisminda arasgtirma modelinin ve hipotezleri incelenmis

arastirma sonuglarina yer verilmistir.
3.2.6.1 Arastirmanin Birinci Modeline Ait Bulgular:

Aragtirmanin ilk modelinde stratejik sosyal pazarlama degiskeni bagimsiz
degisken olarak marka degeri degiskeni bagimli degisken olarak incelenmis ve bagimsiz

degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisine bakilmustir.

0.32+ SPO1 N

PR N MRKA K [=-0.15

0.26-=  SPO3

N MRKA_F |~0.4¢

| ,«L-- SPO4 3 ‘

%-,33* SPO5 '

Chi-Square=33.04, df=11, P-value=0.00052, RMSEA=0.067

SPO: Stratejik Sosyal Pazarlama , MD: Marka Degeri

Sekil 18: Arastirmanin Birinci Modelindeki Standartlastirilmis Parametre Tahminlerine Ait Path
Diyagrami

Sekil 18’deki model arastirmanin birinci hipotezinin test edilmesi i¢in kurulan
birinci model incelendiginde, X?/sd: 3.004 ile “kabul edilebilir uyumda”, diger uyum
indeksleri incelendiginde RMSEA:0.067, SRMR:0.018, NFI:0.99, NNFI: 0.99, CFI:
0.99, GFI:0.98, AGFIL: 0.95, IFL:0.99 ve RFI:0.98 ile “miikemmel uyum” sinirlari
igcerisinde olduklar1 belirlenmistir. Bu sonuglar arastirmadaki birinci modelde bulunan yol
katsayisinin yorumlanabilir hale getirmektedir. Arastirmanin birinci hipotezine ait sonug

asagida verilmistir.
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Tablo 19: Stratejik Sosyal Pazarlamanin Marka Degerine Dogrudan Etkisine Ait Model

Sonuglari
Hipotezler Yollar | SP.T |¢ R? Sonug
Hi: Stratejik sosyal
pazarlama, marka degerini | (SPO)->(MD) 0,86 18,66%* 0,740 Desteklendi
dogrudan etkilemektedir.

*p<0.05; SPO: Stratejik Sosyal Pazarlama, MD: Marka Degeri; S.P.T: Standardize edilmis
parametre tahminleri

Tablo 19 incelendiginde; Arastirmanin birinci hipotezi olan Stratejik sosyal
pazarlama, marka degerine olan dogrudan etkisinin istatistiksel %95 giiven diizeyinde
anlamlidir (B=0.86; t=18.66>1.96). Bu sonug, stratejik sosyal pazarlamanin marka
degerini dogrudan 0.86 birimlik pozitif bir etkisi oldugu, stratejik sosyal pazarlamadaki
bir birimlik iyilestirmenin marka degeri diizeyinde 0.86 birimlik artisa neden olacagi
anlamina gelmektedir. Stratejik sosyal pazarlamanin tek basina marka degerinin %74
diizeyini aciklandig1 belirlenmistir (R%:0.740). Tiim bu sonuclar arastirmani birinci

hipotezini dogruladigini géstermektedir.
3.2.6.2. Arastirmanin ikinci Modeline Ait Bulgular:

Arastirmanin ikinci modelinde 2, 3, 4, 5, 6 ve 7. Hipotez sonuglarina yer

verilmistir (Sekil 19).
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Chi—-Sqguare=798.53, d4df=2432, P—-value=0.00000, RMSEA=0.072

SPO: Stratejik Sosyal Pazarlama , MD: Marka Degeri, ETP: Etkili Kisi Pazarlama, SMP: Sosyal Medya Pazarlama, YTP:

Yasam Tarzi

Sekil 19: Arastirmanin Ikinci Modelindeki Standartlastirilmis Parametre Tahminlerine Ait Path
Diyagrami
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Sekil 19’daki model arastirmanin 2, 3, 4, 5, 6 ve 7. hipotezlerinin test edilmesi
i¢in kurulan ikinci model incelendiginde, X*/sd: 3.286 ile “kabul edilebilir uyumda”,
diger uyum indeksleri incelendiginde RMSEA:0.072, SRMR:0.059, NFI:0.99, NNFI:
0.99, CFL: 0.99, GFI:0.92, AGFI: 0.90, IF1:0.99 ve RFI:0.98 ile “miikemmel uyum” ve
“kabul edilebilir uyum” sinirlar1 igerisinde olduklar1 belirlenmistir. Bu sonuglar
aragtirmadaki ikinci modelde bulunan yol katsayisinin yorumlanabilir hale getirmektedir.

Aragtirmanin 2, 3, 4, 5, 6 ve 7. hipotezlerine ait sonuglar asagida verilmistir.

Tablo 20: Arastirmanin ikinci Modeli Sonucunda Ulasilan Hipotezlere Ait Sonuglar

Hipotezler Yollar | S.P.T t R? Sonug

Ha: Stratejik sosyal

pazarlama, —etkili = kisi | gpoy s prpy | 0,73 16,14* | 0,533 Desteklendi
pazarlamasini dogrudan

etkilemektedir.

Hs: Stratejik sosyal

pazarlama, sosyal medya | gpe5Gvp) | 0,85 18,76* | 0,723 Desteklendi
pazarlamasini dogrudan

etkilemektedir.

Ha: Stratejik sosyal
pazarlama, yasam tarzi
pazarlamasini dogrudan
etkilemektedir.
Hs: Etkili kisi pazarlamasi,
marka degerini dogrudan | (ETP)>(MD) 0,18 4,93% 0,032 Desteklendi
etkilemektedir.
Hs: Sosyal medya
pazarlamasi, marka degerini | (SMP)—>(MD) 0,70 15,95* | 0,490 Desteklendi
dogrudan etkilemektedir.
H7: Yasam tarzi pazarlamasi,
marka degerini dogrudan | (YTP)>(MD) 0,20 5,09% 0,040 Desteklendi
etkilemektedir.
*p<0.05; TIAYD: SPO: Stratejik Sosyal Pazarlama, MD: Marka Degeri, ETP: Etkili Kisi
Pazarlama, SMP: Sosyal Medya Pazarlama, YTP: Yasam Tarzi, S.P.T: Standardize edilmis parametre
tahminleri

(SPO)>(YTP) 0,70 14,53* | 0,490 Desteklendi

Arastirmanin H2 hipotezi olan stratejik sosyal pazarlama, etkili kisi pazarlamasini
dogrudan etkisinin istatistiksel %95 giiven diizeyinde anlamlidir (f=0.73; t=16,14>1.96).
Bu sonug, stratejik sosyal pazarlamanin etkili kisi pazarlamasini dogrudan 0.73 birimlik
pozitif bir etkisi oldugu, stratejik sosyal pazarlamadaki bir birimlik iyilestirmenin etkili
kisi pazarlama diizeyinde 0.73 birimlik artisga neden olacagi anlamina gelmektedir.
Stratejik sosyal pazarlamanin tek basina etkili kisi pazarlamasinin %53.3 diizeyini
agiklandig1 belirlenmistir (R?:0.533). Tiim bu sonuglar arastirmani ikinci hipotezini

dogruladigini1 gostermektedir.
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Aragtirmanin H3 hipotezi olan stratejik sosyal pazarlama, sosyal medya
pazarlamasini dogrudan etkisinin istatistiksel %95 giiven diizeyinde anlamlidir (=0.85;
t=18.76>1.96). Bu sonug, stratejik sosyal pazarlamanin sosyal medya pazarlamasini
dogrudan 0.85 birimlik pozitif bir etkisi oldugu, stratejik sosyal pazarlamadaki bir
birimlik iyilestirmenin sosyal medya pazarlama diizeyinde 0.85 birimlik artisa neden
olacagi anlamina gelmektedir. Stratejik sosyal pazarlamanin tek bagina sosyal medya
pazarlamasimin %72.3 diizeyini agiklandig1 belirlenmistir (R?:0.723). Tiim bu sonuglar

arastirmani tigiincii hipotezini dogruladigini gostermektedir.

Aragtirmanin H4 hipotezi olan stratejik sosyal pazarlama, yasam tarzi
pazarlamasini dogrudan etkisinin istatistiksel %95 giiven diizeyinde anlamlidir (f=0.70;
t=14,53>1.96). Bu sonug, stratejik sosyal pazarlamanin yasam tarzi pazarlamasini
dogrudan 0.70 birimlik pozitif bir etkisi oldugu, stratejik sosyal pazarlamadaki bir
birimlik iyilestirmenin yasam tarzi pazarlama diizeyinde 0.70 birimlik artisa neden
olacagi anlamina gelmektedir. Stratejik sosyal pazarlamanin tek basina yasam tarzi
pazarlamasmin %49 diizeyini aciklandig1 belirlenmistir (R%:0.490). Tiim bu sonuglar

arastirmani dordiincii hipotezini dogruladigin1 gostermektedir.

Arastirmanin HS5 hipotezi olan etkili kisi pazarlama, marka degerini dogrudan
etkisinin istatistiksel %95 giiven diizeyinde anlamlidir (f=0.18; t=4.93>1.96). Bu sonug,
etkili kisi pazarlamanin marka degerini dogrudan 0.18 birimlik pozitif bir etkisi oldugu,
etkili kisi pazarlamadaki bir birimlik iyilestirmenin marka degeri diizeyinde 0.18 birimlik
artisa neden olacagi anlamina gelmektedir. Etkili kisi pazarlamanin tek bagina marka
degerinin %3.2 diizeyini aciklandig1 belirlenmistir (R%:0.032). Tiim bu sonuglar

arastirmani besinci hipotezini dogruladigini géstermektedir.

Aragtirmanin H6 hipotezi olan sosyal medya pazarlama, marka degerini dogrudan
etkisinin istatistiksel %95 giiven diizeyinde anlamlidir (B=0.70; t=15.95>1.96). Bu
sonug, sosyal medya pazarlamanin marka degerini dogrudan 0.70 birimlik pozitif bir
etkisi oldugu, sosyal medya pazarlamadaki bir birimlik iyilestirmenin marka degeri
diizeyinde 0.70 birimlik artisa neden olacagi anlamina gelmektedir. Sosyal medya
pazarlamanin tek basina marka degerinin %49 diizeyini agiklandigi belirlenmistir

(R?:0.490). Tiim bu sonuglar arastirman altinci hipotezini dogruladigini gostermektedir.
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Arastirmanin H7 hipotezi olan yasam tarzi pazarlama, marka degerini dogrudan
etkisinin istatistiksel %95 giiven diizeyinde anlamlidir (f=0.20; t=5.09>1.96). Bu sonug,
yasam tarzi pazarlamanin marka degerini dogrudan 0.20 birimlik pozitif bir etkisi oldugu,
yasam tarzi pazarlamadaki bir birimlik iyilestirmenin marka degeri diizeyinde 0.20
birimlik artisa neden olacagi anlamina gelmektedir. Yasam tarzi pazarlamasinin tek
basma marka degerinin %4 diizeyini agiklandig1 belirlenmistir (R%:0.040). Tiim bu

sonuglar arastirmani yedinci hipotezini dogruladigini géstermektedir.
3.2.7. Aracihik Etkisine iliskin Bulgular

YEM’de aracilik modelleri i¢in farkli goriisler mevcut iken en ¢ok kullanilan
yontemin Baron ve Kenny’nin kullandigi yontemdir. Baron ve Kenny’ye gore bir

degiskenin aracilik rolii iistlenip iistlenmedigini 3 asamali modelleme ile belirlenebilir

(Sekil 20).
Model 1 | O = O

Model 2 |

. Model 3 !

Sekil 20: Arastirmanin Araci Roliiniin Belirlenmesi I¢in Kurulan Model

Birinci modelde X(Bagimsiz) => Y(Bagimli) yolunun yani bagimsiz degiskenin
bagimli degiskene giden yolun incelenmesi (modeldeki ¢ yolu) gereklidir. Arastirmanin
ikinci modelde X(Bagimsiz) => M(Arac1) ve M(Araci) => Y(Bagimli) yollart modeldeki
a ve b yolunun incelenmesi gereklidir. Aracilik i¢in son model olan 3. Modelde bagimsiz

degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin incelendigi modelde araci degiskeninde

95



eklendigi modeldir. Baron ve Kenny’ye gore birinci modeldeki ¢ yolunun anlamli olmast,
ikinci modeldeki a ve b yolunun anlamli olmasi1 sonucu aracilik etkisine bakilabilir ve
eger aracilik etkisinin incelendigi tigiincii modelde ¢’ yolunun degeri birinci modeldeki ¢
degerine gore azalmis ise ve anlamliligimi yitirmemisse o zaman kismi araci eger

anlamliligini yitirmis ise tam araciliktan bahsedilebilir.
3.2.7.1. Etkili Kisi Pazarlamasinin Aracilik Diizeyine iliskin Bulgular

Etkili kisi pazarlamasinin aracilik rolii olup olmadigina karar verilecek olan son

modele (Model 3’¢) ait sonuglar asagida verilmistir.

EKP1 ==-0.16

0.32-1 SPO1 EKP2 [=-o0.1

EKP3 |=0.21

/‘.35* SPO2

/ 0.26~* SPO3

EKP4 |=0.35 -0.06

EKP5 [~=0.25 /

i85 \ EKP6 —r.:-.:;’/
f‘.zz’ SPO4
o0 ’ EKP7 |=-0.32
N 0.7
}\,w.szl SPO5
MRKA K [+-0.17
MREA_F [=0.47

Chi-Square=149.88, df=71, P-value=0.00000, RMSEA=0.050

SPO: Stratejik Sosyal Pazarlama, MD: Marka Degeri, ETP: Etkili Kisi Pazarlama

Sekil 21: Etkili Kisi Pazarlamasiin Aracilik Roliine Ait Path Diyagrami

Sekil 21°deki model aragtirmanin aracilik hipotezinin test edilmesi i¢in kurulan
liclinci model incelendiginde, X?/sd: 2.110 ile “miikemmel uyumda”, diger uyum
indeksleri incelendiginde RMSEA:0.050, SRMR:0.022, NFI:0.99, NNFI: 0.99, CFI:
0.99, GFI:0.95, AGFI: 0.93, IF1:0.99 ve RFI:0.98 ile “miikemmel uyum” sinirlari
i¢erisinde olduklar1 belirlenmistir. Bu sonuglar arastirmadaki iigiincii modelde bulunan
yol Kkatsayisinin yorumlanabilir hale getirmektedir. Arastirmanin etkili  kisi

pazarlamasinin aracilik hipotezine ait sonuglar asagida verilmistir.
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Tablo 21: Etkili Kisi Pazarlamasinin Aracilik Hipotezine Ait Etki Katsayilari

Hipotezler Etki Katsayilar
Yol Standarize f§ | t p
Hs: Stratejik sosyal pazarlama, etkili kisi
pazarlamasinin aracilik rolii ile marka degerini | SPO = ETP=>MD 0,59 | 12,24* | <0.05
etkilemektedir.

Sekil 21 ve tablo 21 incelendiginde aracilik rollerinin incelenmesi i¢in:

Arastirmanin ilk modelinde ve ikinci modelindeki tiim yol katsayilarinin anlaml

olmasi aracilik modelinin incelenmesinde bir engel olmadigin1 gostermektedir.

Stratejik sosyal pazarlamasiin aracilik rolii yokken marka degerine olan etki
yolunun 0.86 diizeyinde ve bu etkinin %95 giiven diizeyinde anlamli iken aract degisken
modele dahil edildiginde etkili kisi pazarlamas1 aracilig1 ile stratejik sosyal pazarlamanin
marka degeri iizerindeki etkisinin 0.59’a diistiigii ve anlamlilifin1 devam ettirdigi
(t:12.24; p<0.05) belirlenmistir. Bu sonug¢ aracisiz modelde 0.86’lik etkinin etkili kisi
pazarlamasi sayesinde 0.59’a diistiiglinii gostermekte ve anlamliligini yitirmedigi igin

kismu aracilik rolii oldugunu gostermektedir.

Aracilik modelinin bir bagka gostergesi de VAF kat sayisinin hesaplanmasidir.
VAF=(A*B)/(A*B+C) formiilii ile hesaplanmakta olup, degerler yerine yazildiginda
0.230 degerine ulagilmaktadir. VAF Katsayisinin 0.20°nin altindaysa aracilik olmadigina,
0.20-0.80 arasindaysa kismai aracilik ve 0.80-1.00 arasinda tam aracilik olduguna isarettir.
0.230 degeri 0.20-0.80 arasinda oldugundan VAF katsayis1 formiiliine gore kismi aracilik
oldugunun bir baska gostergesidir (Hadi vd. 2016).

3.2.7.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Aracihik Diizeyine iliskin Bulgular

Sosyal medya pazarlamasinin aracilik rolii olup olmadigina karar verilecek olan

son modele (Model 3’e) ait sonuglar asagida verilmistir.
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SPO: Stratejik Sosyal Pazarlama , MD: Marka Degeri, SMP: Sosyal Medya Pazarlamasi

Sekil 22: Sosyal Medya Pazarlamasinin Aracilik Roliine Ait Path Diyagrami

Sekil 22°deki model aragtirmanin aracilik hipotezinin test edilmesi i¢in kurulan

liciincii model incelendiginde, X*/sd: 3.508 ile “kabul edilebilir uyumda”, diger uyum

indeksleri incelendiginde RMSEA:0.075, SRMR:0.030, NFI:0.99, NNFI: 0.99, CFI:
0.99, GFI:0.93, AGFT: 0.90, IF1:0.99 ve RFI:0.98 ile “miikemmel veya kabul edilebilir

uyum” sinirlart igerisinde olduklart belirlenmistir. Bu sonuclar arastirmadaki {igiincii

modelde bulunan yol katsayisinin yorumlanabilir hale getirmektedir. Arastirmanin sosyal

medya pazarlamasinin aracilik hipotezine ait sonuclar asagida verilmistir.
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Tablo 22: Sosyal Medya Pazarlamasinin Aracilik Hipotezine Ait Etki Katsayilari

Hipotezler Etki Katsayilar
Yol Standarize f§ | t p
Ho: Stratejik sosyal pazarlama, sosyal medya
pazarlamasinin aracilik rolii ile marka degerini | SPO =» SMP=>MD 0,32 6,19* | <0.05
etkilemektedir

Sekil 22 ve tablo 22 incelendiginde aracilik rollerinin incelenmesi igin:

Arastirmanin ilk modelinde ve ikinci modelindeki tiim yol katsayilarinin anlaml

olmasi aracilik modelinin incelenmesinde bir engel olmadigini gostermektedir.

Stratejik sosyal pazarlamasiin aracilik rolii yokken marka degerine olan etki
yolunun 0.86 diizeyinde ve bu etkinin %95 giiven diizeyinde anlamli iken arac1 degisken
modele dahil edildiginde sosyal medya pazarlamasi araciligi ile stratejik sosyal
pazarlamanin marka degeri {izerindeki etkisinin 0.32’ye diistiigii ve anlamliligin1 devam
ettirdigi (t:6.19; p<0.05) belirlenmistir. Bu sonug aracisiz modelde 0.86°1ik etkinin sosyal
medya pazarlamasi sayesinde 0.32’ye diistiiglinli géstermekte ve anlamliligini yitirmedigi

icin kismi aracilik rolii oldugunu gostermektedir.

Aracilik modelinin bir baska gostergesi de VAF kat sayisinin hesaplandiginda bu
degerin 0.388 oldugu ve bu degerin degeri 0.20-0.80 arasinda oldugundan VAF katsayisi

formiiliine gore kismi aracilik oldugunun bir bagka gostergesidir.
3.2.7.3. Yasam Tarz1 Pazarlamasinin Aracilik Diizeyine iliskin Bulgular

Yasam tarzi pazarlamasinin aracilik rolii olup olmadigina karar verilecek olan son

modele (Model 3’e) ait sonuclar asagida verilmistir.

= 0.E !
\ _o.85" .
\ 0.79 s ¥
o \ 7 e
A 30‘} spos & \} MRKA_F |=-0.45

Chi-Square=173.01, df=39, P-value=0.00000, RMSEA=0.088

SPO: Stratejik Sosyal Pazarlama, MD: Marka Degeri, YTP: Yagsam Tarzi Pazarlamasi

Sekil 23: Yasam Tarz1 Pazarlamasinin Aracilik Roliine Ait Path Diyagrami
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Sekil 23’deki model aragtirmanin aracilik hipotezinin test edilmesi i¢in kurulan
ticiincii model incelendiginde, X?/sd: 4.436 ile “kabul edilebilir uyumda”, diger uyum
indeksleri incelendiginde RMSEA:0.088, SRMR:0.039, NFI:0.99, NNFI: 0.99, CFI:
0.99, GF1:0.93 , AGFI: 0.89, IF1:0.99 ve RFI:0.98 ile “miikemmel veya kabul edilebilir
uyum” sinirlart igerisinde olduklar1 belirlenmistir. Bu sonuglar arastirmadaki tigiinci
modelde bulunan yol katsayisinin yorumlanabilir hale getirmektedir. Aragtirmanin yagam

tarz1 pazarlamasinin aracilik hipotezine ait sonuclar asagida verilmistir.

Tablo 23: Yasam Tarzi Pazarlamasimin Aracilik Hipotezine Ait Etki Katsayilari

Hipotezler Etki Katsayilari
Yol Standarize | t p
Hio: Stratejik sosyal pazarlama, yasam tarzi
pazarlamasinin aracilik rolii ile marka degerini | SPO = YTP=>MD 0,62 | 12,46 |<0.05
etkilemektedir.

Sekil 23 ve tablo 23 incelendiginde aracilik rollerinin incelenmesi igin:

Aragtirmanin ilk modelinde ve ikinci modelindeki tiim yol katsayilarinin anlaml

olmasi aracilik modelinin incelenmesinde bir engel olmadigini gostermektedir.

Stratejik sosyal pazarlamasmin aracilik rolii yokken marka degerine olan etki
yolunun 0.86 diizeyinde ve bu etkinin %95 giiven diizeyinde anlamli iken arac1 degisken
modele dahil edildiginde yasam tarzi pazarlamasi araciligi ile stratejik sosyal
pazarlamanin marka degeri tizerindeki etkisinin 0.62’ye diistiigli ve anlamliligin1 devam
ettirdigi (t:12.46; p<0.05) belirlenmistir. Bu sonug¢ aracisiz modelde 0.86’lik etkinin
yasam tarzi pazarlamasi sayesinde 0.62’ye diistiigiinii gostermekte ve anlamliligini

yitirmedigi i¢in kismui aracilik rolii oldugunu gostermektedir.

Aracilik modelinin bir baska gostergesi de VAF kat sayisinin hesaplandiginda bu
degerin 0.211 oldugu ve bu degerin degeri 0.20-0.80 arasinda oldugundan VAF katsayisi

formiiliine gore kismi aracilik oldugunun bir bagka gostergesidir.
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SONUC VE TARTISMA

Marka degeri, markalarin paydaslar1 tarafindan algilanan toplam degeridir (Ayas,
2012: 165). Bu deger markanin pazarda rekabet {istiinliigli saglamasina ve stirdiiriilebilir
olmasina katki saglamaktadir. Marka degeri yaratarak basariya ulagsmak, markalarin

stratejik kararlar almasiyla ve tiiketiciler ile bag kurmasiyla miimkiindiir.

Giiniimiizde de markalar artik sadece liriin ve hizmet liretmemekte, tiiketicilere
ulagsmanin c¢esitli yollarim1 aramaktadir. Bu arastirma da markalarin deger yaratma
konusundaki arayislarina ¢6ziim Onerileri sunma amacini tagimaktadir. Bu amag
dogrultusunda yapilan bu ¢alisma stratejik sosyal pazarlamanin marka degerine etkisinde
sosyal medya pazarlamasinin, etkili kisi pazarlamasinin ve yasam tarzinin aracilik roliinii

incelemistir.

Ozellikle son yillarda diinyada ve Tiirkiye’ de hizla popiilerlik kazanan sosyal
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve etkili kisi pazarlamasi1 markalarin da 6nem
listelerinde olup, yogun markajlar1 altindadir. Verilen onem ve gosterilen ilgiden
hareketle yapilan bu arastirmada 6rneklem olarak yine son yillarda iilkemizdeki hem
sosyal ortamlarda hem de dijital ortamlarda tiniinii ve kitlesini hizla arttiran, yogun
sekilde sosyal medya kullanimima sahip olduklar1 gozlenen network (ag pazarlama)
sirketi satis temsilcileri/girisimcileri secilmistir. Bu temsilciler network sirketlerinin
tirtinlerini satmakla beraber genellikle o iriinlerin kullanici statiisiinde de yer almaktadir.
Dolayisiyla bu kisiler hem sirket temsilcisi hem de sirket miisterisi goziiyle
degerlendirme yapabilme yetilerine sahip olmaktadir. Bu durum da arastirmanin ¢ok

yonlii degerlendirilmesi acisindan son derece dnemli ve kiymetli olmustur.
Arastirma amaci1 dogrultusunda belirlenen problemlere yonelik olarak;
- Demografik 6zelliklerin belirlenmesi icin frekans ve yiizde analizi,

- Olgeklerden elde edilen puanlarindan katilimeilarin diizeylerinin incelenmesi

icin betimsel analizlerden ortalama+standart sapma analizi,

- Verilerin dagiliminin incelenmesi i¢in merkezi limit teoremi, basiklik-

carpiklik analizi,

- Olgeklerin gegerlilik ve giivenirliklerinin incelenmesi igin cronbach’s alpha

giivenirlik analizi, aciklayici faktor analizi ve dogrulayic faktor analizleri,
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- Degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in pearson korelasyon analizi,

- Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi icin yapisal esitlik modelleri

yapilmistir.

Arastirmada kullanilan  Olglim  araglarinin  gilivenirlik  diizeyinin
belirlenmesi i¢in cronbach’s alpha i¢ tutarlilik kat sayisina bakilmig ve dl¢egin
faktor yapisinin bu arastirma kapsaminda incelenmesi i¢in aciklayici faktor analizi
(AFA) eve dogrulanip dogrulanmadiginin incelenmesi igin DFA analizi

yapilmistir.

Stratejik sosyal pazarlama Ol¢egine ait veriler incelendiginde; katilimei
sayisinin faktor analizine uygun oldugu goriilmiis, elde edilen verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigi belirlenmis, gecerlilik sonuglarina
bakildiginda Olcegin giivenilirlik diizeyinin yiiksek seviye oldugu goriilmiis
dolayistyla herhangi bir maddenin 6l¢ekten ¢ikarilmasina gerek duyulmadigi
goriilmiistiir. Aym1 zamanda faktor yiiklerinin yeterli oldugu belirlenmis,
dogrulayici faktor analizi sonucunda da ulasilan uyum degerlerinin miikkemmel

uyum diizeyinde oldugu gozlemlenmistir.

Marka degeri Olgegine ait veriler incelendiginde Olgekteki her bir
maddenin diger maddeler ile iliskisi diizeyinin istenen degerler arasinda oldugu
gorilmiistiir. Bu sebeple 6lgekten ¢ikarilmasina bu asamada gerek duyulmamaistir.
Olgegin giivenirlik diizeyinin de yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.
Aciklayic faktor analizi sonucunda Slgek iki faktorlii bir yap: gostermistir. Faktor
yukleri anlamli diizeyde olup, bunlar marka kalitesi ve marka farkindaligidir.
Uyum kriterlerinden hareketle ulasilan sonuglara gore 6l¢egin agiklanan faktor

yapisinin bu arastirma kapsaminda dogrulandigini gostermektedir.

Etkili Kisi Pazarlamasi dlgegine ait gecerlilik sonuglar incelendiginde
Olcekten herhangi bir madde ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Tek faktorlii

olan Ol¢ek kabul edilebilir uyum diizeyindedir.

Sosyal medya pazarlamasi 6lgegine ait gegerlilik sonuglari incelendiginde
Olgekten herhangi bir madde c¢ikarilmasina ihtiya¢ duyulmamus, giivenilirlik

diizeyinin beklenen smirla arasinda yiiksek seviyede oldugu gériilmiistiir. Olgek
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alt1 faktorlii bir yapi olusturmus, faktor yiiklerinin anlamli oldugu goriilmistiir.

Uyum kriterlerine uygun oldugu gézlemlenmis ve dogrulanmustir.

Yasam Tarz1 ve degerler dlgeginde giivenilirlik diizeyi yiiksek seviyede
cikmis, Olgek dort faktorlii bir yapi olusturmustur. Uyum siirlari igerisinde olan

0lcek dogrulanmistir.

Olgeklere ait ortalama aciklanan varyans ve birlesik giivenilirlik
degerlerine bakildiginda degerlerin her iki kistasi da karsiladigi goriilmiistiir

dolayisiyla 6lgme aracinin yakinsak gecerligi sagladigi diistiniilmektedir.
Korelasyon analizi sonuglart detaylandirildiginda;

Katilimcilarin algiladiklart marka degeri diizeyleri ile sosyal medya
pazarlamasi, yasam tarzi tutumlari, stratejik sosyal pazarlama tutumlari ve etkili
kisi pazarlamas1 arasinda yiiksek diizeyde bir korelasyon oldugu goriilmiistiir.
Yine sosyal medya pazarlama diizeyleri ile yasam tarzi tutumlari, stratejik sosyal
pazarlama tutumlari, etkili kisi pazarlamasi arasinda da yiiksek diizeyde

korelasyon tespit edilmistir.

Bu durumda degiskenler arasindaki iliskinin oldukc¢a giiclii oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya konu olan bir degiskenin degeri arttiginda diger
degiskenin degeri de benzer sekilde degisme egilimine girecektir. Bu durum

marka degeri ¢alismalar1 agisindan oldukga anlamlidir.

Yasam tarzlan ile stratejik sosyal pazarlama ve etkili kisi pazarlamasi
arasinda orta diizey bir korelasyon oldugu, stratejik sosyal pazarlama diizeyleri ile
etkili kisi pazarlamasi arasinda da dogru orantili “yiiksek diizeyde” bir korelasyon

oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin birinci modelinde birinci hipotez test edilmis, bagimsiz
degisken olan sosyal pazarlamanin bagimli degisken olan marka degerine
etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir. Yani sosyal pazarlamada yapilacak
iyilestirmeler ya da sosyal pazarlama cabalarinda yapilacak artislar marka
degerine de olumlu etki edecektir. Aragtirmanin ikinci modelinde 2., 3., 4., 5., 6.,
ve 7. hipotezler test edilmis; stratejik sosyal pazarlama, etkili kisi pazarlamasini

dogrudan etkisinin, stratejik sosyal pazarlama, sosyal medya pazarlamasini
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dogrudan etkisinin, stratejik sosyal pazarlama, yasam tarzina dogrudan etkisinin,
etkili kisi pazarlama, marka degerini dogrudan etkisinin, sosyal medya pazarlama,
marka degerini dogrudan etkisinin, yasam tarzi pazarlama, marka degerini
dogrudan etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu tespitlere gére her bir

degiskendeki artis diger degisken lizerinde de artis sebebi olacaktir.

8., 9. ve 10. hipotezler incelendiginde de kismi araciligin oldugu ve

hipotezin dogrulandig tespit edilmistir.

Bu sonuclardan hareketle stratejik sosyal pazarlama cabalarinin, sosyal
medya pazarlamasinin, etkili kisi pazarlamasinin ve yasam tarzinin giiniimiizdeki
marka degeri algis1 lizerinde pozitif etkisinin oldugunu sOylemek yanlig
olmayacaktir. Bu degiskenler iizerinde yapilacak faaliyetler tiiketici algisindaki

marka degerinin sekillenmesini destekler niteliktedir.

Dogru yiiriitiilen sosyal pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, etkili kisi
pazarlamasi ve yagam tarzi ile uyum stratejileri beraberinde gii¢lii bir marka imaj1
olusturacaktir. Giiclii marka imaj1 demek giiclii bir marka degeri demektir (Siier,
2020; Ozgﬁven, 2010; Ozgﬁven, 2013; Toker, 2007; Kim vd., 2018; Ghafoor vd.,
2012; Akgiin ve Akgilin, 2014; Huang, 2020; Marangoz, 2007; Kocaman ve
Gilingor 2012; Tenim, 2006; Bayraktar, 2010; Yiiksel ve Yiiksel 2005; Yiksel ve
Mermod, 2005, Demirag ve Demirelli, 2016, Adali ve Sigri, 2022, Sibel ve
Karaduman, 2019, Baran ve Taskin 2015, Giiven ve Koken, 2022, Tiifekei vd.,
2020; Efendioglu, 2019).

Literatiirde marka degeri, stratejik sosyal pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi, etkili kisi pazarlamas1 ve yasam tarzi pazarlamasi ile ilgili yapilan ve
tiim bu dinamikleri ayr1 ayr1 ve ¢esitli yollardan degerlendiren, inceleyen pek ¢cok
caligmaya rastlamak miimkiindiir. Farguhar (1989), Murphy (1990), Aaker, ve
David (1991) marka degerinin 6neminin altin1 ¢izmis, bu degeri yonetmenin
detaylarindan bahsetmistir. Keller (1993)’ da marka degerinin miisteriler
lizerindeki 6nemi ve bu Onem algisinin yonetimi iizerinde durmustur. Lassar,
Mittal ve Sharma (1995) marka degerini miisteriler agisindan degerlendirmis,
marka degerinin miisteriler tizerindeki etkilerinin iizerinde durmustur. Yine Keller

(2001) markalara giicli marka degeri olusturmanin yollar1 iizerine Oneriler
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sunmustur. Wood (2000) ‘da marka degeri lizerine calismis, marka degerinin
genel hatlarini tiikketicilere ve isletmelere anlatmistir. Yoo ve arkadaslar1 (2000),
marka degerini pazarlama karmasi elemanlar1 yoniinden degerlendirmis, marka
degerini bu yoniiyle detaylandirmistir. Keller 2020 yilinda yaptigi ¢alismada
dijitallesmenin 6nemine ve hayatlarimizdaki yerine vurgu yaparak dijitallesmenin
marka degeri lizerindeki etkilerini incelemistir. Hsu ve Huang (2022)’ a gore de
markanin imaji ve markanin tiiketici algisindaki giliven seviyesi markaya olan
sevgiyi ve markanin degerini etkilemektedir. Kumar (2020), Fournier ve Alvarez
(2023) marka degerinin olusturulmasi i¢in gerekenlerin, Tsai ve Huang (2022)’
de marka degerinin kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda dneminin altini
cizmistir. Eisingerich ve Kretschmer (2022); Baird ve Parasnis (2021); Hollis
(2023) sosyal medyanin marka degerini {izerindeki etkisi iizerinde durmustur.
Yine Ozdemir ve Kizilkaya (2022) marka degerini tiiketici davranislar1 yoniiyle
incelerken, Yavuz ve Yurt (2021) marka degerinin sosyal medya boyutunu,
Oztiirk ve Aydin (2023)’ da e-ticaretteki yerini ele almistir. Lou ve Yuan (2020);
Ki ve Kim (2021) etkili kisilerin marka degeri lizerindeki etkisine, Phau ve Lau
(2022); Kaufmann ve Orphanidou (2020) yasam tarzi ve marka degeri iligkisine

odaklanmustir.

Arastirmaya konu olan faktorler incelendiginde tiim bu faktorleri
literatiirde ayr1 ayr1 ele alarak yapilan ¢aligmalara rastlanilmis, bu arastirmada
oldugu gibi tamamini bir arada ele alan bir calismaya rastlanilmamistir. Aragtirma

bu yoniiyle 6zgiin ve alandaki bosluga katki saglayici niteliktedir.
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ONERILER

Markalarin deger yaratmak icin faydalanacagi pek cok strateji ve ¢caba soz
konusudur. Arastirma bulgular1 da gostermistir ki sosyal pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi, etkili kisi pazarlamasi ve tiiketicilerin yasam tarzlarinin anlagilarak
ona uyumlu sunumlar yapilmasi markalarin tiiketici nezdinde deger yaratmasinin

yollar1 arasindadir.

Sosyal pazarlama markalar i¢in yalnizca ticari kazang yolu degil,
markalarin toplumsal sorumluluklarini yerine getirmeleri ve tiiketicilerde kalici
ve olumlu izler birakmalar i¢in giiglii bir aracidir. Markalar sosyal pazarlama
faaliyetleriyle hem toplumsal katki yaratabilir hem de uzun vadeli marka degeri
olusturabilirler. Bu da markalarin siirdiiriilebilir sekilde biiyiimesi ve rekabet
avantaj1 saglamasi demektir. Dolayisiyla bu aragtirmadan dogan bu anlamdaki ilk
Oneri markalarin icinde bulunduklar1 toplumu tamiyarak, o toplumun
hassasiyetlerine yonelik sosyal pazarlama faaliyetleri yiirlitmeleridir. Clinki
sosyal pazarlamanin uzun vadeli etkileri markay1 yukarilara tagiyacaktir (Mert,
2012). Ozellikle hem tiim diinyanin hem de Tiirkiye’ nin en dnemli sorunlaridan
biri haline gelen cevresel siirdiiriilebilirlik, egitim projeleri, kadin girisimeiligi

gibi konulara odaklanmalar1 markalara katki saglayacaktir.

Ayrica unutulmamalidir ki sosyal pazarlama kit kaynaklarla yapilan,
miimkiin oldugunca minimum degerden faydalanarak maksimum getiri saglamay1
amaclayan bir pazarlama tiiriidiir. Bu sebeple de yine sosyal pazarlama temelli
marka degeri olusturmak i¢in pahali reklamlar yerine daha etkin ve direkt etki
yapabilecegi sekilde iletisim modellerine harcamak daha uygun olacaktir (Saran
ve Bitirim, 2010: 87). Bu sebeple daha genis kitlelere ulasilabilecek yollar
aranmalidir (Bayraktaroglu ve ilter, 2007).

Arastirma bulgular1 kapsaminda verilebilecek bir diger oneri de sosyal
medya pazarlamasi ve etkili kisi pazarlamasi lizerinedir. Artik pek ¢ok marka igin
“var olus” dijital medya iizerinden ilerlemektedir. Markalar1 sosyal medya

platformlarin1 etkili sekilde kullanmasi ve marka kiiltiirtiyle 6zdeslesebilecek
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etkili kisilerle ¢aligmasi, yine genis kitlelere ulasabilecegi bir mecra olan sosyal
medyada sosyal pazarlama c¢abalarinin 6ne ¢ikarilmasi markalarin faydasina
olacaktir. Stratejik olarak yonetilen sosyal medya kampanyalari, marka
bilinirligini arttirmakta, tiiketici giivenini saglamakta ve marka degerini
yiikseltmektedir. Tiketicilerin sosyal medya iizerinde marka hakkinda
olusturduklar1 pozitif veya negatif algilar, markanin genel itibar1 iizerinde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla bu algilar1 yonetmekte markaya

kazanim saglayacaktir.

Arastirma kapsaminda alt1 ¢izilecek son konu tiiketicilerin marka
tercihlerine ve satin alma kararlarina biiyiik dl¢lide etki eden yasam tarzlar ve
degerleri oldugudur. Markalarin bu bilgi lizerinde durarak hedef kitlesinin yasam
tarzina uygun bir marka konumlandirma c¢abasi olusturmasi da kazanim
saglamasina sebep olacaktir. Ornegin son yillarda artan gevresel sorunlar hemen
herkesin giindemine girmis bulunmaktadir. Bu konuyu yasam tarzi i¢ine alan ve
buna uygun tavirlar gelistiren tiiketici kitlesine yonelik sunumlarda, bu c¢evresel
sorunlara ¢ozlim tiretebilecek projeler ya da ¢evresel sorunlari arttirmayacak iiriin
ve hizmetler olusturmak arastirma degiskenleri baglaminda markalara ¢ok yonlii

getiriler olusturacaktir.
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