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OZET

Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Marka Sadakati ve Marka Imaji Uzerindeki

Etkileri: Bir Arastirma
Yiiksek Lisans Tezi

SEVINJ HUSEYNOVA

Isletme Anabilim / isletme Yénetimi Bilim Dah
Damgsman: Dr.Ogr. Uyesi. Serkan AKGUN

Temmuz, 2026 - 81

Bu arastirmanin amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaj1 ve marka
sadakati tlizerindeki etkilerini incelemektir. Dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte
sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle etkilesim kurmasinda ve pazarlama faaliyetlerini
yiiriitmesinde 6nemli bir ara¢ héline gelmistir. Bu kapsamda arastirmada sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin marka imaji ve marka sadakatleri lizerindeki
etkileri degerlendirilmistir. Arastirmanin verileri Google Form araciligiyla elde edilmis
olup calisma 399 katilimci lizerinde gergeklestirilmistir. Elde edilen verile IBM SPSS
27.0 istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde tanimlayici
istatistikler, normallik testleri, farklilik analizleri, korelasyon, regresyon ve giivenilirlik
analizlerinden yararlanilmistir. Arastirma bulgulari, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka imajin1 olumlu yonde etkiledigini ve marka sadakatinin olusumuna
katki sagladigin1 gostermektedir. Ayrica sosyal medya etkilesimlerinin tiiketicilerin
markaya yonelik baglilik diizeylerini giiglendirdigi belirlenmistir. Sonug olarak sosyal
medya pazarlamasi, igletmelerin marka imajin1 gelistirmesinde ve marka sadakati

olusturmasinda etkili bir pazarlama araci olarak degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamas1, Marka Sadakati, Marka Imaj:



ABSTRACT

Istanbul Kent University Postgraduate Education Institute
The Effects Of Social Media Marketing Activities On Brand Loyalty and Brand
Image: A Study
Sevinj HUSEYNOVA
Master Thesis
Business Administration Division / Business Management Discipline
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Serkan AKGUN
July, 2026 -81

The objective of this research is to examine the effects of social media marketing
activities on brand image and brand loyalty. With the development of digital technologies,
social media has become an important tool for businesses to interact with consumers and
conduct marketing activities. Within this scope, the study evaluates the impacts of social
media marketing activities on consumers' brand image perceptions and brand loyalty. The
data for the study were obtained via Google Forms, and the research was conducted with
399 participants. The collected data were analyzed using the IBM SPSS 27.0 statistical
software package. Descriptive statistics, normality tests, difference analyses, correlation,
regression, and reliability analyses were utilized during the analysis process. Research
findings indicate that social media marketing activities positively affect brand image and
contribute to the formation of brand loyalty. Furthermore, it was determined that social
media interactions strengthen consumers' levels of commitment toward the brand.
Consequently, social media marketing is considered an effective marketing tool for

businesses to enhance their brand image and build brand loyalty.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Loyalty, Brand Image



GIRIS
Son yillarda marka, tiiketici algisinda iiriinle biitlinlesmis bir anlam ifade etmektedir
(Altunisik vd., 2017, s. 87). Dijitallesmenin sonucunda internet kullaniminin artmasi, sosyal
medya kullanimint da artirmigtir. Aragtirmalar incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi
alaninda yapilan ¢alismalarin (Cif¢i ve Sozen, 2017; Destici, 2020; Haliloglu, 2020; Koken,
2021; Saygmn ve Kuzucanl, 2023; Torlak ve Acar, 2022; Uyanik, 2019) 2015 yilindan
itibaren artig gosterdigi ve sosyal medya pazarlamasinin gorece yeni bir kavram olmasi
nedeniyle son donemlerde 6neminin arttig1 gériilmektedir. Bu dogrultuda isletmeler, sosyal
medya kullanarak miisterilere kolay ulasabilmekte; boylelikle marka ile tiiketici arasindaki

etkilesimi artirarak marka imajin1 ve marka sadakatini giiglendirebilmektedir.

Son yillarda sosyal medya, isletmeler ve bireyler agisindan bilgi edinme, is firsatlarim
degerlendirme ve miisterilerle iletisim kurmada kullanilmaktadir. Cevrimigi tiikketici katilimi
olarak ifade edilen bilissel ve davranis temelli faaliyetlerin en 6nemli amaci, bilgi akisinin
saglanmasidir. Miisterilerin marka veya isletmelerin gonderilerini izlemesi, onlarin marka
algisin1 ve marka imajini etkilemektedir. Bu baglamda literatiirde gesitli ¢aligmalar, sosyal
medya, tiiketici katilimi, marka imaji ve marka sadakati degiskenleri ile bu degiskenler

arasindaki iligkileri incelemektedir.

Dolayisiyla pazarlamada sosyal medyanin kullanilmasi marka bilinirligini, marka imajin1 ve
marka sadakatini onemli Olgiide etkilemistir. Bdoylelikle pazarlamada iletisim siireci,
miisterileri pasif katilimcilardan aktif yaraticilar ve etkileyiciler haline getirmistir (Kozinets
vd., 2008; Merz vd., 2009). Sosyal medya platformlari, sohbet platformlarini ve sponsorlu
fikir paylagim alanlarini igermektedir; ayrica tiiketiciler arast mesajlasmayi, forumlar1 ve
web sitelerini de kapsamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009). Sosyal medya platformlarinin
etkilesim olanaklari, miisteriler ve sirketler arasinda iletisim saglamaktadir ve sirketlere

marka algisin1 ve miisteri iligkilerini gelistirme firsati sunmaktadir.

Kisiler sosyal medyayi iiriinleri aragtirmak, deneyimlerini paylagsmak ve marka tercihlerini
olusturmak amaciyla kullanmaktadir; boylelikle isletmelere 6nemli firsatlar sunulmaktadir.
Internetin kullaniminin artis1, sosyal medya pazarlama uygulamalarmi 6nemli hale
getirmistir. Bu doniislim siirecinde sosyal medya, markalar i¢in etkili bir iletisim araci haline
gelmis ve markalarin miisterilerle birebir iletisim kurmasina, marka imaj1 ve marka sadakati

tizerinde etkili olmasina imkan tanimistir (Agan, 2024).



Sosyal medya pazarlamasi, orgiitlerin sosyal medyay: kullanarak marka tanitimini artirmay,
marka imajim1 giliclendirmeyi ve marka sadakatini artirmayr hedefleyen pazarlama
stratejilerini kapsamaktadir. Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube gibi genis kitleye
ulasan sosyal medya platformlari, markalarin miisterilerle iki tarafli iletisim kurmasini ve
misterilerin marka algisini etkilemesini saglayan 6nemli araglardir. Bu baglamda sosyal
medya, hem miisterilerin markaya olan dikkatini artirmakta hem de marka imaj1 ve marka

sadakatini dogrudan etkilemektedir.

Dijital platformlar, kullanicilarin dikkatini ¢ekerek marka tutumunu gelistirmeye katki
saglamakta ve miisterilerin marka ile ilgili algilarin1 sekillendirmektedir. Sosyal medya
platformlarinda miisteriler topladiklar1 bilgiler 1s18inda marka degerlendirmelerinde
bulunmakta ve boylelikle sosyal medyanin pazarlama iizerindeki etkisi ortaya ¢cikmaktadir.
Bu dogrultuda sosyal medya, tiiketici algis1 ve marka sadakati lizerinde etkili 6nemli bir
faktor olarak degerlendirilmektedir ve bu arastirmanin amaci, sosyal medya faaliyetlerinin

marka imaj1 ve marka sadakati tizerindeki etkisini analiz etmektir.



BOLUM 1: SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, sosyal aglar ile sanal topluluklarin birlestigi, ortak ilgi alanlarinin
paylasildigi, etkilesimli ve ¢ok yonlii bir dijital ortam olarak tanimlanmaktadir (Evans,
2008). Bu tanimlar birlikte ele alindiginda, sosyal medya kullanicilarin pasif rolden
uzaklasarak etkilesim siirecinin odak noktasinda yer aldigi katilimer bir iletisim ortami
olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya, kullanicilarin hem igerik tiretici hem de igerik
tiiketici rollerini es zamanl olarak iistlendigi, etkilesime dayali dijital platformlar biitiintinii
ifade etmektedir. Bu kapsamda sosyal medya, kullanicilarin internetin ¢evrim i¢i ortaminda
cesitli kisilerle etkilesim kurmalarini saglayan internet tabanli hizmetler olarak ifade
edilmektedir (Kirik ve Kozan, 2019). Bu tanimlar dogrultusunda sosyal medya, bireylerin
yalnizca bilgi tiikketen kullanicilar olmaktan ¢ikarak igerik iireten ve etkilesim siirecine aktif

bicimde katilan aktorler haline geldigi bir dijital iletisim alan1 olarak degerlendirilmektedir.

Bu baglamda Web 2.0 teknolojileri, sosyal medyanin giiniimiizdeki etkilesim temelli ve
kullanic1 odakli yapisinin ortaya ¢ikmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Web 2.0,
internetin yalnizca bilgi sunan bir ortam olmaktan ¢ikarak bir platform niteligi kazanmasiyla
birlikte bilgisayar endiistrisinde ortaya ¢ikan ticari doniisiimii ve bu yeni platform tizerinde
basarili olmanin yollarini agiklayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Ayrica kullanici
sayisinin artmastyla birlikte gelisen ve ag etkilerinden yararlanan uygulamalarin ortaya
¢ikmasi, internet ortaminda kullanict katilimini ve etkilesimini 6nemli Ol¢lide artirmistir
(O’Reilly, 2006). Bu gelismeler dogrultusunda internet ortami, kullanicilarin kendi
iceriklerini olusturabildigi, paylasabildigi ve diger kullanicilarla etkilesim kurabildigi
dinamik bir yapiya doniismiistiir. Bu Ozellikler, sosyal medyay1 geleneksel kitle iletisim
araclarindan farklilagtiran baglica unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu doniisiimler,
kullanicilarin sosyal medyay1 yalnizca iletisim amaciyla kullanilan bir ara¢ olarak degil, aym
zamanda kendilerini yansittiklar1 ve bilgi paylasiminda bulunduklar: etkilesim temelli bir
platform olarak kullanmalarini beraberinde getirmektedir. Bu gelismeler, markalarin
tiikketicilerle daha hizli, ¢ift yonlii ve siirdiiriilebilir bir iletisim kurabilmesine olanak
tantyarak sosyal medyanin pazarlama faaliyetleri agisindan stratejik bir ara¢ haline gelmesini

saglamistir.



Bu durum, sosyal medya kavraminin tek boyutlu bir yapidan ziyade disiplinler arasi ve
dinamik bir olgu olarak ele alinmas1 gerektigini gostermektedir. Bu baglamda sosyal medya
platformlari, Web 2.0 teknoloji temellerine dayanan, kullanic1 katkili igerik ve bilgilerin
iiretilip paylasilmasina olanak saglayan ¢evrim i¢i uygulamalar olarak ifade edilmektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2010; Ercetin ve Mentese, 2012). Bu platformlarin 6ne ¢ikan 6zelligi,
kullanic1 katilimini esas alan bir yap1 g¢ercevesinde icerik iiretimi ve paylasimin
desteklemesidir. Dolayisiyla Web 2.0 teknolojisinin gelisimi hem kullanicilarin katilim
deneyimi iizerinde hem de igerik iiretimi tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda
sosyal medya, ekonomik ve ticari iliskilerin dijital ortamda yeniden sekillenmesine aracilik
eden ve tiiketici-marka etkilesimini giiglendiren bir iletisim alan1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Sosyal medyanin etkilesime dayali yapisi, iletisim siireglerinin daha hizli, ¢ift yonlii ve

stireklilik gosteren bir nitelik kazanmasina katkida bulunmaktadir.

Sosyal medya terimi ilk kez 1990’11 yillarda kullanilmaya baglanmistir (Oxford University
Press, 2024a). Bu kavramin ortaya c¢ikisi, ¢cevrim i¢i ortamlarda kullanici etkilesiminin
artmas1 ve dijital topluluklarin gelisimiyle yakindan iliskilidir. Sosyal medya kavrami i¢in
kabul edilen tek bir tanim bulunmamakla birlikte bu kavram kapsaminda farkli tanimlar
gelistirilmistir (Ortiz-Ospina ve Roser, 2015; Carr ve Hayes, 2015; Gonzalez-Padilla ve
Tortolero-Blanco, 2020). Calismalarda sanal topluluk, sosyal ag ve sosyal medya gibi
kavramlarin benzer anlamlarda kullanildig1 goériilmektedir. Ayrica sosyal medya kavrami
iletisim alan1 basta olmak iizere halkla iliskiler, bilgi bilimi ve kitle iletisimi gibi farkl
disiplinler icerisinde gelisim gostermektedir (Carr ve Hayes, 2010). Bu ¢ok yonli yap,
sosyal medyanin tiiketici davraniglar {izerinde dolayli ancak 6nemli etkiler olusturmasina

zemin hazirlamaktadir.

Genis bir perspektiften ele alindiginda sosyal medya kavrami; sosyal ag platformlari, dijital
diinyalar, tartisma ve fikir paylasim siteleri, sosyal haber platformlari, isaretleme siteleri ve
bilgi paylasim platformlarin1 kapsayan genel bir yapiyr ifade etmektedir (Tuten, 2008).
Sosyal platformlar, kullanicilarin belirli bir sistem igerisinde halka agik ya da kismen
erisilebilir profiller olusturabildigi, baglanti listelerini takip edebildigi ve sistemin isleyisini
yonetebildigi yapilar olarak tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007). Bununla birlikte bu
platformlar, kullanicilar tarafindan iiretilen iceriklerin ¢evrim i¢i toplu iletisim kanallarinda
paylasildig1 yapilar seklinde de ifade edilmektedir (Carr ve Hayes, 2015). Bu ¢ercevede

sosyal medya, markalar ile tiiketiciler arasinda etkilesimin yogunlastigi, marka algisinin



sekillendigi ve uzun vadede marka sadakati ile tiiketici satin alma davranislarini etkileyen

temel dijital ortamlar arasinda yer almaktadir.

1.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Radyo, televizyon ve internetin kullanimi, kiiresel etkilesimlerle birlikte iletisim
imkanlarin1 genisletmistir (Balle ve Eymery, 1991). Bu siiregcte radyo ve televizyon,
toplumsal etkilesimlerin yonlendirilmesinde; farkli yas gruplan ile kiiltiirel gruplar
arasindaki iletisimdeki kopukluklarin azaltilmasinda uzun yillar boyunca énemli bir rol
tistlenmistir. Bu iletisim araclari, farkli goriislerin goriiniirliik kazanmasina ve kolektif
deneyimlerin gelismesine katki saglayarak toplumsal iletisim yapisinda doniisiim
yaratmistir. Bu doniigiim, iletisim siire¢lerinde kullanicilarin pasif rolden ¢ikarak aktif
katilimeilar héline gelmesini saglamstir. Iletisim teknolojilerinin ilerlemesi, bireylerin
bilgiye erisme ve etkilesim saglama bigimlerini zamanla biiylik dl¢iide degistirmistir.
Bununla birlikte geleneksel medyanin yapisal smirliliklart ve tek yonlii iletisim
ozellikleri, sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte donilislime ugramis; bu siireg,
internetin sadece bir bilgi kaynagi olmaktan ¢ikarak etkilesim temelli bir iletisim alanina
doniismesini beraberinde getirmistir. Bu geligsmeler, dijital iletisimin zamanla daha

katilimci ve kullanici merkezli bir yapiya evrilmesine zemin hazirlamistir.

Cok yonlii ag yapisina sahip World Wide Web, herhangi bir bilgisayardan tiim diinyaya
bilgiye hizli ve kolay erisim saglayan hiperortam platformu olarak tasarlanmistir (Hiremath
ve Kenchakkanavar, 2016). Veri aktarimindaki ilerlemeler ve yiliksek hizli internet
kullaniminin artmasiyla birlikte bilgiye ulasim daha genis kapsamli bir yapiya biiriinmiis,
kullanict deneyimleri ve tercihleri artis gostermistir. Bu baglamda Web 2.0, sosyal medyanin
teknik altyapisin1 olusturan baslica doniim noktasi olarak ele alinmaktadir. Internet
teknolojilerinin ilerlemesi ile kullanicilarin iletisim siirecindeki konumu daha etkin bir hale
gelmistir. Bu gelismeler, bireylerin dijital ortamda bilgiye erisim ve sosyal etkilesim
acisindan daha fazla olanaktan yararlanmalarina imkéan tanimistir. Bu durum, sosyal
medyanin yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda bireylerin iletisim ve etkilesim

bicimlerini doniistliren sosyal bir yap1 olarak degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

Ancak sabit web sayfalarindan kullanici temelli etkilesimli platformlara gegis, bilgi tiretimi,
paylasimi ve kullanim bi¢imini énemli 6lgiide degistirmistir (Rui ve Wang, 2015). Web
tabanl sistemlerin gelismesi, igerik liretimi ve paylasim siire¢lerinin kullanici merkezli bir

yapiya doniismesini saglamistir. 2005 yilindan itibaren tasarlanan Web 2.0 internet



teknolojisi, kullanicilarin igerik gelistirmesine, paylagsmasina ve etkilesimde bulunmasina
firsat sunmustur (Majid ve Verma, 2018). Bu evre, sosyal medya platformlarinin Kitleler
iizerindeki etkisinin gdzle goriiliir bicimde arttig1 bir donemi ifade etmektedir. internetin
ikinci nesil teknolojisi, Tim O’Reilly tarafindan tanimlanan internet altyapisi temel alinarak
gelistirilen etkilesimli medya araglarini ifade etmektedir (Tim O’Reilly, 2005). Web 2.0
tizerine kurulu uygulama ve araglarin timii yeni medya kapsaminda degerlendirilmektedir
(Manovich, 2002). Web 2.0 teknolojilerinin gelisimi, sosyal medyanin bireyler ve markalar

acisindan etkili bir iletisim ve etkilesim ortami haline gelmesini saglamistir.

Web’in ilk donemlerinden giliniimiize kadar sosyal medya, kullanicilarin igerik iiretip
paylasabildigi ve birbirleriyle etkilesim kurabildigi etkilesim odakli bir yapiya evrilmistir.
Sosyal medya platformlari, bireylerin sadece bilgi tiikketicisi olmaktan ¢ikarak icerik tireticisi
haline geldigi ve ¢evrim i¢i topluluklarla aktif olarak etkilesime girdigi katilimci bir platform
olarak ortaya c¢ikmustir. Internetin gelisimi ve Web 2.0 teknolojileri, sosyal medyanin
kullanict odakl, etkilesimli ve ¢ok yonlii bir platform olarak sekillenmesini saglamistir. Bu
dontisiimle birlikte sosyal medya, kullanicilarin ¢evrim i¢i ortamlarda igerik iiretmesine,
paylasmasina ve farkli topluluklarla etkilesim kurmasina imkan taniyan dinamik bir iletisim

alani haline gelmistir.

Zamanla sosyal medya platformlari, sadece iletisim amaciyla kullanilan araglar olmanin
Otesine gecerek ¢ok yonlii dijital yapilar halini almigtir. Tiirkiye’de 2007 yili civarinda
erisime acilan sosyal medya platformlari, kullanicilarin eski arkadaglariyla yeniden iletisim
kurabilmesine imkan tanimistir (Seving, 2012). Teknolojik altyapinin ilerlemesi ile sosyal
medya platformlarinda etkilesim seviyesi ve igerik gesitliligi artmistir. Bunun yani sira
modern algoritma tabanli sistemler, kisiye 6zel kullanici deneyimleri araciligiyla etkilesim
diizeyini artirmistir. Bu algoritmik yapi, kullanicilarin platformlarla kurdugu etkilesimin

niteligini degistirerek dijital deneyimi daha bireysellestirilmis bir hale getirmistir.

Erken ag donemlerinden giiniimiiziin gelismis algoritma temelli platformlarina gecis,
bireylerin iletisim ve etkilesim bigimlerini 6nemli 6l¢lide degistirmistir (Van Dijck, 2013).
Bu baglamda dijital icerikler, metin odakli yapidan gorsel ve video temelli formatlara
yonelmistir. Glinlimiizde sosyal medya teknolojilerindeki yenilikler, kullanic1 etkilesimini
artiran kisisellestirilmis igeriklerle birlikte gelismis algoritmalarin uygulanmasina yol
acmistir (Bhandari ve Bimo, 2022; Dujeancourt ve Garz, 2022). Modern medya olarak
tanimlanan etkilesimli donem, kullanic1 odakli ve etkilesim imkan1 sunan popiiler sosyal

aglar1 kapsamaktadir (Manning, 2014). Bu doniisiim, teknoloji ve iletisim alanindaki
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gelismelerle sekillenmis ve metin, gorsel, ses ile video formatlarinda icerik standartlarinin
lyilesmesine katki saglamistir (Lai ve Cai, 2023). Glinlimiiz kosullarinda sosyal medya,
siirekli giincellenen teknolojik yapisi araciligiyla dinamik bir iletisim alan1 sunmaktadir.
Platformlarin etkilesimi merkeze alan tasarim anlayisi, kullanici deneyimi diizeyini ve
kullanic1 memnuniyetini gelistiren temel faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Bu
dogrultuda sosyal medyanin tarihsel gelisimi, glinlimiizde markalarin tiiketicilerle daha etkili
ve hedeflenmis iletisim kurabilmelerinin altyapisini olusturmustur. Bu dogrultuda Web 4.0
teknolojisi ise yapay zeka destegiyle gelistirilen ve tiim verilerin dijital ortamda islendigi

dijital doniisiim siirecini temsil etmektedir (Goziibiiyiikkoglu, 2019).

1.3. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavram

Sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi olarak 6n plana
cikmaktadir. Son on yil igerisinde yasanan teknolojik ilerlemeler, geleneksel pazarlama
yontemlerini kokli sekilde degistirerek pazarlamacilart yeni bir doneme yonlendirmistir
(Alili ve Kerim, 2024). Bu gelismeler, isletmelerin pazarlama stratejilerini sadece {iriin
odakli yaklagimlar iizerinde degil, tiiketiciyle kurulan etkilesim ekseninde yeniden
sekillendirmesini gerekli hale getirmistir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi,
tiikketiciyle etkilesimi merkeze alan ¢agdas pazarlama anlayisinin temel unsurlarindan biri

olarak degerlendirilmektedir.

Bu kapsamda sosyal medya pazarlamasi, ¢evrim i¢i topluluklar, sosyal platformlar ve bloglar
gibi araglart kullanarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir (Durgam, 2018).
Bu yoniiyle sosyal medya pazarlamasi, klasik pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak ¢ok
boyutlu bir iletisim ve etkilesim siirecini ifade etmektedir. Bu dogrultuda dijital uygulamalar
aracilifiyla {irlin veya hizmetlerin tanitilmasi, isletme performansinin gelistirilmesi ve yeni
potansiyel tiiketicilere ulasilmasi miimkiin hale gelmektedir. Bu nedenle sosyal medya
pazarlamasi, firmalarin yalnizca {iriinlerini tanitmasinin dtesine gegerek siyasi kampanyalar,
kamu politikalari, marka yonetimi, halkla iligkiler ve firmalar arasi iletisim agisindan da

onemli bir rol tistlenmektedir (Neti, 2011).

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin miisterilerle dogrudan iletisim kurmasina ve
misterilerin markaya dair diisiince ve duygularin1 paylasmalarina olanak saglamaktadir
(Hajli, 2014). Bu etkilesim siireci, tiiketicilerin markaya yonelik algilarinin sekillenmesinde
ve zaman igerisinde marka sadakatinin olusmasinda belirleyici bir rol iistlenmektedir.

Geleneksel pazarlamada pazarlama yaklasimi, markayr anlatan tek tarafli iletisime



dayanirken; buna karsilik sosyal medya pazarlamasi, etkilesim ve diyaloglarin desteklendigi
ve giiven olusturmanin kritik oldugu bir yaklasima dayanmaktadir (Weber, 2007). Bu
avantajlar, firmalarin rekabetci pazarlarda 6ne ¢ikmasini ve hedef kitleyle daha giiclii baglar
kurmasin1 saglamaktadir. Bu yoniiyle sosyal medya pazarlamasi, marka ile tiiketici

arasindaki iliskiyi siireklilik iceren bir etkilesim siirecine dontigtiirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, kisisellestirilmis ve hedeflenmis reklam uygulamalar
araciligiyla belirli ilgi alanlarina sahip tiiketici gruplarina ulasmaya olanak tanimaktadir.
Ayn1 zamanda hizli ve genis kitlelere erisim imkani sayesinde iirlin gelistirmelerini tanitmak,
tiriin segceneklerini géstermek ve tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in etkili bir yontem olarak
kullanilabilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasi, marka taninirligim
yiikselten aktiviteleri miimkiin kilmasmin yani sira miisteri ile pazarlamaci arasindaki
etkilesimin etkin bir bigimde siirdiiriilmesine de katki saglamaktadir (Hafez, 2021). Bu
stireg, tiiketicilerin markaya yonelik duygusal bag gelistirmesine katki saglayarak marka
sadakatinin olusumunu desteklemektedir. Bu pazarlama yontemi, firmalarin iriinleri
hakkinda tiiketicileri bilgilendirmede kritik bir aragtir ve onlara c¢esitli avantajlar
saglamaktadir. Bu yoniiyle sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin satin alma karar
stireglerini dogrudan ve dolayli bicimde etkileyen stratejik bir pazarlama araci olarak

degerlendirilmektedir.

Bu pazarlama yontemi, kullanicr etkilesimlerinin es zamanl olarak takip edilebilmesine ve
pazarlama faaliyetlerinin performansinin dlgiilebilmesine imkén tanimaktadir. Elde edilen
veriler, isletmelerin pazarlama kararlarin1 daha saglikli ve veriye dayali bir sekilde
sekillendirmesine katki saglamaktadir. Giinlimiiz dijital ortaminda sosyal medya
platformlar1, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan ve etkili iligkiler gelistirmesi agisindan
temel aracglar haline gelmistir. Bu platformlar yalnizca ¢evrim i¢i goriiniirliigli artirmakla
siirli kalmamakta; markaya iligkin bilgilere hizli erisimi miimkiin kilarak kullanicilarin
etkilesimde bulunmasini ve iletisim stireglerini kolaylagtirmaktadir. Bu baglamda sosyal
medya pazarlamasi, marka sadakati ile tiiketici satin alma davranist arasindaki iliskinin

anlasilmasinda temel bir rol tistlenmektedir.

Bu dogrultuda markalar, sosyal medyanin sundugu olanaklardan yararlanarak tiiketici
davraniglarina iligkin degerli veriler elde edebilmekte ve stratejilerini bu dogrultuda
sekillendirebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, markalarin rekabetin yogun oldugu

pazarlarda goriiniirliigiinii artiran etkili bir aractir. Bu siiregte markalar, yalnizca {iiriin



taniimi  yapmakla kalmamakta; marka kimligi ve kurumsal duruslarim da

giiclendirmektedir.

Bununla birlikte sosyal medya, markalarin tiiketicilerle iletisim kurma bi¢imini yeniden
sekillendirerek geri bildirim siire¢lerini ve marka sadakatini destekleyen dogrudan etkilesim
ortamlar1 sunmaktadir. Gorsel ve etkilesime dayali igeriklerden yararlanan markalar,
kullanict deneyimini artiran etkileyici etkilesimler olusturabilmektedir. Bu etkilesim temelli
yap1, marka ile tliketici arasinda daha giiclii ve stirdiiriilebilir iliskilerin kurulmasina olanak

tanimaktadir.

Son olarak sosyal medya, geleneksel pazarlama faaliyetlerini destekleyici bir rol iistlenerek
markalar ile tiiketiciler arasinda dogrudan iletisim kurulmasini miimkiin kilmaktadir. Bu
yapi, miisteri memnuniyetinin artmasina ve marka sadakatinin giliclenmesine katki
saglamaktadir. Ayrica sosyal medya araciligiyla elde edilen veri analizleri, isletmelerin
igerik ve reklam stratejilerini hedef kitle beklentilerine uygun sekilde gelistirmesine imkan
tanimaktadir. Bu yoOniiyle sosyal medya pazarlamasi, giiniimiiz pazarlama anlayisinda
tamamlayict degil, merkezi bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerin bu alam
etkin bicimde kullanmasi, uzun vadeli rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir biiyiime acisindan

bliylik 6nem tagimaktadir.

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Unsurlar

Sosyal medya pazarlamasi, birden ¢ok bilesenin birlikte islev gordiigii biitlinsel bir yapiy1

barindirmaktadir. Bu unsurlarin birlikte ve uyumlu bi¢imde yonetilmesi, sosyal medya
pazarlamasinin basarisin1 dogrudan etkilemektedir. S6z konusu yapiy1 olusturan unsurlar,
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini ve siirdiiriilebilirligini etkileyen temel bilesenlerdir. Bu
stirecsel yapi, sosyal medya pazarlamasinin yalnizca tek seferlik faaliyetlerden degil, uzun
vadeli ve stratejik bir pazarlama anlayisindan olustugunu gostermektedir. Her bir unsur,
markanin dijital ortamda hedef kitlesiyle kurdugu iliskinin farkli bir boyutunu temsil
etmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin sosyal aglarda paylasim yapmasina, reklam
tasarlamasina ve miisteri geri bildirimlerini artirmasina olanak taniyan etkilesim odakl1 bir
pazarlama yaklasimidir (Saravanakumar ve Lakshimi, 2012). Bu yapi, markaya yonelik
algilarim olusmasinda, tliketici giiveninin gelismesinde ve pazarlama faaliyetlerinin
etkinliginin siirdiiriilmesinde belirleyici bir rol iistlenmektedir. Sosyal medya, sirketlerin

miisterilerle hizli ve etkin iletisim kurmasin, iiriin veya hizmetlerini tanitmasini ve tiiketici



bagliligin1 artirmasin1 miimkiin kilmaktadir. Bu siiregte markanin hedef kitleyle kurdugu

iliskinin siirekliligi saglanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinda iletisim unsuru, markanin hedef kitlesiyle siirekli temas
halinde olmasini ve tek tarafli mesaj iletiminden ziyade karsilikli etkilesimi miimkiin
kilmaktadir. Sirketlerin hedef kitlesine uygun hesaplar olusturmasi, kullanicilarla aktif temas
kurmasi, paylagimlarin bilgilendirici ve samimi bir dille yapilmasi, sesli ve yazili igeriklerin
birlikte kullanilmasi ve ilgi ¢ekici paylasimlara yer verilmesi, etkilesim diizeyini artirarak
markanin tercih edilirligini giiclendirmektedir (Saravanakumar ve Lakshimi, 2012; Gedik,
2020).

Sosyal medya pazarlamasinin temel boyutlart iletisim, o6zellestirme, bilgi paylagimi,
popiilerlik ve tavsiye olarak ifade edilmektedir (Akgiin, 2020; Yadav ve Rahman, 2017).
Iletisim ve etkilesim boyutu, firmalarin mevcut ve potansiyel miisterilerle bag kurmasini
saglamakta ve kullanicilarin markayla dogrudan iletisim kurmasina imkan tanimaktadir
(Baumdl ve dig., 2016). Bu siireg, gliven iliskisi olusturarak uzun vadede marka sadakatinin
gelismesine katkida bulunmaktadir. igerik unsuru, kullanicilarin markayla etkilesime girme
istegini dogrudan etkileyen, farkli igerik tiirlerinin kullanilmasiyla pazarlama mesajlarinin
daha genis kitlelere ulagsmasina katki saglayan stratejik bir yapi tagini temsil etmektedir.
Ozellikle gorsel odakli sosyal aglar, kullanicilarin igerik iiretmesini ve paylasmasini
kolaylagtirmakta, markalarin hedef kitlelere daha etkili ulasmasina yardimer olmaktadir

(Voorveld ve dig., 2018).

Sosyal medya pazarlamasi, kullanici geri bildirimlerinin kisa siirede degerlendirilmesine ve
markalarin pazarlama stratejilerini  gézden gecirmesine olanak tanimaktadir. Geri
bildirimler, marka performansinin gelistirilmesinde yonlendirici bir unsur héline gelmekte,
baglilik diizeyinin artmasi ise tiiketicilerin tekrar satin alma egilimlerini gii¢lendirmektedir.
Sosyal medya araciligiyla firmalar, yalnizca yeni iriin fikirleri elde etmekle kalmayip
mevcut Uriin ve hizmetlerini de degerlendirme imkani bulmakta ve tiiketici ihtiya¢ ve
beklentilerine daha hizli yanit verebilmektedir (Saravanakumar ve Lakshimi, 2012;

Ramaswami ve dig., 2009).

Sosyal medya pazarlamasinda baglilik unsuru, marka ile kullanici arasinda uzun dénemli
iliskilerin kurulmasini tesvik etmektedir. Siireklilik gosteren etkilesim ve igerik paylasimi,
kullanicilarin markaya olan ilgisinin devamliligini saglamaktadir. Katilime1 islevler

sayesinde kullanicilar icerikleri begenebilmekte, paylagabilmekte, yorum yapabilmekte ve
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degerlendirebilmektedir; bu da tiiketicilerin markaya aktif katilim gostermesini ve marka ile

bag kurmasini desteklemektedir (Moran ve dig., 2019).

Buna ek olarak, farkli ve ¢esitli biiyiikliikteki isletmeler, sosyal medyayr hem mevcut hem
de potansiyel miisterilere ulasmada 6nemli bir ara¢ olarak kullanmakta; bu sayede gelir ve
musteri baghiligmi artirmak, miisteriye hizmet ve deneyim sunmak, marka degerini
giiclendirmek, marka etkisini yilikseltmek, arama motoru sonuglarinda 6ne ¢ikmak ve
miisteri geri bildirimlerini  gelistirmek miimkiin olmaktadir (Saravanakumar ve
SuganthaLakshmi, 2012; Woodall ve Colby, 2011; Ashley ve Tuten, 2015; Felix,
Rauschnabel ve Hinsch, 2017). Ayrica sosyal medya teknolojileri ve platformlarmin
kullanimi, sirketlerin paydaslarina deger Onerilerini olusturmasina, aktarmasina,
paylagsmasina ve takas etmesine imkan tanimakta, sosyal medya uygulamalarinin
yayginlagmasi ise isletmelerin pazarlama stratejilerini degistirmelerine yol agmaktadir
(Tuten ve Solomon, 2015; Trattner ve Kappe, 2013). Bunun yani sira sosyal medya
pazarlamasi, internet aramalarinda markalarin goriiniirliiglinii artirmakta ve bdylece arama

motorlarinda iist siralarda yer almalarini saglamaktadir (Zimmerman ve Sahlin, 2010).

Sonug olarak sosyal medya platformlari, markalarin hedef kitleleriyle siirdiiriilebilir iliskiler
kurmasina, pazarlama performanslarini artirmasina ve uzun vadeli rekabet avantaji elde
etmesine katki saglamaktadir. Bu unsurlarin birlikte ve uyumlu bicimde yonetilmesi, marka

sadakati ve tiiketici satin alma davranisi lizerinde dogrudan etkili olmaktadir.

1.5. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlari, yalnizca iletisim araglar1 olarak degil, tiiketici tutum ve
davraniglarini etkileyen stratejik pazarlama ortamlar1 olarak ele alinmaktadir. Bu ¢esitlilik,
markalarin hedef kitlelerine ulasma ve etkilesim kurma stratejilerini platform bazinda

farklilagtirmasin1 gerekli kilmaktadir.

Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda gecirdikleri siirenin artmasi, bu ortamlarin
pazarlama stratejileri agisindan sistematik bicimde ele alinmasini zorunlu hale getirmektedir.
Bu veriler, sosyal medya platformlarinin pazarlama faaliyetleri agisindan genis bir etki
alanma sahip oldugunu gostermektedir. Sosyal medya platformlari, teknik 6zellikleri ve
icerik formatlar1 bakimindan farklilagmakta; bu durum dijital iletisim siireglerinin tek tip bir
yap1 tlizerinden degerlendirilmesini giliclestirmektedir. Yerel kullanici aligkanliklarmin
dikkate alinmasi, markalarin pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artiran dnemli bir unsur

olarak degerlendirilmektedir.
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Her platform, sahip oldugu yapisal 6zellikler dogrultusunda farkl: icerik tiirlerinin 6n plana
cikmasina imkan tanimaktadir. Bu platformlar araciligiyla kurulan etkilesim siirecleri,
tiikketicilerin markalara yonelik algilarini ve satin alma egilimlerini dolayli veya dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu durum, sosyal medya platformlarin1 marka sadakati ve satin alma

davranigi agisindan dnemli birer dijital temas noktasi haline getirmektedir.

Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen dijital platformlar arasinda YouTube, Instagram ve TikTok
yer almaktadir. Glincel verilere gore YouTube niifusun %68,8’ine, Instagram %66,4’line ve
TikTok yetiskinlerin %60,3’line erisim saglamaktadir (Datareportal, 2024). Tiirkiye’de
belirli platformlarin daha yogun kullanilmasi, pazarlama faaliyetlerinin platform bazli analiz

edilmesini gerekli kilmaktadir.

1.5.1. Facebook

Facebook’un genis kullanici kitlesi, markalarin farkli yas gruplarina es zamanli olarak
erisebilmesini miimkiin kilmaktadir. Facebook, markalarin biiylik kullanic1 tabanina
ulagsmasin1 ve takipgileriyle anlik iletisim kurmasini saglayan 6nemli sosyal medya
platformlar1 arasinda yer almaktadir. Bu genis erisim yapisi, Facebook’u marka bilinirligi ve

uzun donemli tiiketici iligkileri agisindan 6nemli bir platform haline getirmektedir.

Facebook, markalarin takipgileriyle diizenli iletisim kurmasini saglayarak kampanyalarini
ve uriinlerini etkili bir sekilde tanitmasina katki saglar. Facebook platformu, markalarin
genis kitlelere erisim saglayarak {irlinlerini sergilemesine ve kullanici yorumlari araciligryla
dogrudan geri bildirim almasina olanak saglamaktadir. Resim 1 iizere, LC Waikiki yeni
koleksiyonlarini Facebook {iizerinden paylagsmakta ve bdylece hem iirlin tanitimim

gerceklestirmekte hem de tiiketici etkilesimini siirdiirmektedir.
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Resim 1

LC Waikiki Markasinin Facebook Uzerinden Koleksiyon Tanitimi ve Kullanici
Etkilesimi

rowen LC Waikiki &
19 Ara 2024 - §

Aradigin sik pargalar #L.CWVision'da kesgfedilmeyi
bekliyor.

Siyah Ceket Yaka Kadin Kiirk Mont
WA4GF21Z8 - CVL - Yeni Siyah

Siyah Bisiklet Yaka Pul Payetli Kadin Elbise
W4K649Z8 - CVL - Yeni Siyah

Siyah 15 Denye Desenli Kadin Kiilotlu Gorap
W4G368Z8 - JOF - Siyah

Kaynak: LC Waikiki (2024). Erisim tarihi: 6 Mart 2026, https://www.facebook.com/lcwaikiki/

1.5.2. Instagram

Instagram, fotograf ve kisa video temelli igerik yapisi sayesinde kullanici etkilesim diizeyini
artiran bir platformdur. Bu gorsel temelli yapi, markalarin tiiketicilerle duygusal bag
kurmasina yonelik icerikler liretmesine olanak tanimaktadir. Gorsel ve video iceriklerin 6n
plana ¢ikmasi, sosyal medya etkilesiminin hizlanmasini desteklemistir (Oz kémiircii, 2021).
Bu o6zellikler, Instagram’in marka sadakati olusturma siirecinde etkili bir rol tistlenmesini

saglamaktadir.

Instagram’da gorseller ve kisa videolar araciligiyla yapilan paylasimlar, markalarin
kullanicilarin dikkatini ¢ekmesine ve tiriinlerini etkili bigcimde tanitmasina katki saglayarak
kullanicilarin marka algisin1 giiclendirmektedir. Instagram’in goérsel merkezli yapisi,
markalarin {iriinlerini daha ilgi ¢ekici gdstermesine olanak saglamaktadir. Ornegin, Boyner
markas1 hazirladigi profesyonel igeriklerle iiriinlerini yasam tarzi konsepti iginde

sergileyerek tiiketici algisin1 artirmaktadir.
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Resim 2

Boyner’in Instagram’da Paylastigi Uriin Gorseli

Qm Qs Q V2 A
boyner $ehir temposuna western bir dokunug Lauren Ralph
Lauren'den!

#Boyner #LaurenRalphLauren

Kaynak: Boyner (2026). Erisim tarihi: 6 Mart 2026, https://www.instagram.com/boyner/

1.5.3. X (Twitter)

X (eski adiyla Twitter), anlik ve metin temelli yapisi sayesinde giindem odakli iletigim
stratejilerinin uygulanmasina imkan tanimaktadir. Platform, markalarin kullanicilarla hizli
ve dogrudan iletisim kurmasin1 miimkiin kilmaktadir. Bu yap1, marka algisinin kisa siirede

sekillenmesine ve tiiketici tepkilerinin anlik olarak gozlemlenmesine olanak saglamaktadir.

Twitter, markalarin kullanicilarla hizli iletisim saglamasina ve kullanici yanitlarini
toplamasma yardimci olarak pazarlama stratejilerini gelistirmelerine katki saglar. X
(Twitter), markalarin yeni is birliklerini ve {iriin koleksiyonlarini anlik olarak genis kitlelere
duyurmasina olanak tantyan dinamik bir platformdur. Resim 3’te goriildiigii iizere, Adidas
Orijinals yeni koleksiyon tanitimlarini bu mecra aracilifiyla gergeklestirerek tiiketicileri

dogrudan satis kanallarina yonlendirmekte ve kiiresel marka etkilesimini siirdiirmektedir
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Resim 3

Adidas Orijinals Markasimin X (Twitter) Platformu Uzerinden Uriin Lansmam ve
Kiiresel Tletisimi.

N adidas # @adidas - 26 Nis
A
London witnesses the wonder again

Tigist Assefa improves her own women-only
marathon record to 2:15:41 in London - and retains
her title.

lizero Adios Pro Evo 3

Kaynak: Adidas Orijinal (2026). Erisim tarihi: 6 Mart 2026.

1.5.4. YouTube

Uzun siireli video igerikleri, markalarin iiriin ve hizmetlerini ayrintili bicimde tanitmasina
imkan tanimaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen dijital platformlar arasinda yer almakta
ve niifusun 6nemli bir boliimiine erigim saglamaktadir (Datareportal, 2024). Bu yoniiyle
YouTube, satin alma karar siirecinde bilgi arayisi asamasinda etkili bir platform olarak

degerlendirilmektedir.

YouTube, video igerikleri araciliiyla markalarin iiriinlerini ayrintili sekilde gostermesine
ve tiiketicilerin kararlarini desteklemesine imkéan saglar. YouTube, video igeriklerin yer
aldig1 bir platform olarak markalarin Uriinlerini tanitmasina ve tiiketicilere detayli bilgi
saglamasina olanak saglamaktadir. Resim 4’te goriildiigii tizere, Beymen markas1 YouTube
mecrasin1 yeni sezon koleksiyonlarini yiliksek ¢oziiniirliikli ve detayli videolarla hedef

kitlesine tanitmak amaciyla etkin bir sekilde kullanmaktadir.
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Resim 4

Beymen Markasinin Youtube Uzerinden Detayh Uriin Tamitinn Ve Sezon Lansmam

2026 ilkbahar|Yaz: Beymen House of Luxury
Kaynak: Beymen (2026). Erigim tarihi: 6 Mart 2026.

1.5.5. TikTok

TikTok, ozellikle geng kullanicilar arasinda yaygin olup hedef kitle agisindan 6ne ¢ikan bir
platformdur. Hizli geri doniis ve yiliksek etkilesim diizeyi, TikTok’u marka farkindaligi
olusturma acisindan 6nemli bir pazarlama araci haline getirmektedir. Kullanicilarin kisa
video formatinda igerik iiretmesine olanak taniyan bu platform, katilimci ve yaratici bir
iletisim ortami sunmaktadir (Serbetcioglu ve Unlii, 2024). Bu dzellikler, TikTok un 6zellikle
hizli tiiketim kararlart ve impulsif satin alma davraniglar iizerinde etkili olmasim

saglamaktadir.

TikTok platformu, kisa ve eglenceli videolar sayesinde markalarin geng kitleye kolayca
ulagmasina imkan saglar. Markalar, yalnizca tirlin satisi i¢in degil, bunun yaninda tiiketiciyi
bilgilendirmeye yonelik iceriklerle de sosyal medyada aktif olarak yer almaktadir. Resim
5’te gorildigi iizere, Argelik markas1 TikTok platformunu blog sayfasindaki bilgilendirici
igerikleri paylagmak ve kullanici trafigini web sitesine yonlendirmek i¢in stratejik bir arag¢

olarak kullanmaktadir.
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Resim 5

Arcelik Markasinin Tiktok Uzerinden Blog Iceriklerini Tanitarak Bilgi Paylasim
Saglamasi.

= - oreel/k | tiog <

ARCELIK BLOG
SUBAT AYININ O

YENI ICERIKLERI
YAYINDA! bt

| »a

.com.tr/blog P

ok

Kaynak: Argelik (2026). Erigim tarihi: 6 Mart 2026.

Gilinlimiizde sosyal medya platformlarinin kullaniminin artmasi, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde bu platformlara daha fazla yonelmesine neden olmustur. Sosyal medya,
isletmelerin hedef kitlelerine hizli ve dogrudan ulagmalarin1 saglayan onemli bir iletisim
aracit haline gelmistir. Bu platformlar sayesinde isletmeler miisterileriyle etkilesim

kurabilmekte, geri bildirim alabilmekte ve miisteri ihtiyaglarini daha iyi anlayabilmektedir.

Sosyal medya ayni zamanda isletmelerin marka bilinirligini artirmalarina ve hedef
kitleleriyle daha giiclii iliskiler kurmalarma yardimci olmaktadir. Isletmeler bu platformlar
araciligiyla iirtin ve hizmetlerini tanitabilmekte, kampanyalarin1 duyurabilmekte ve tiiketici
davraniglarin1 etkileyebilmektedir. Bunun yami sira sosyal medya, kullanicilarin igerik
paylasimi ve yorumlari sayesinde isletmelere pazarlama stratejilerini gelistirme konusunda

onemli veriler sunmaktadir.

Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi giiniimiizde isletmeler igin stratejik bir pazarlama
aract haline gelmis ve rekabet avantaji elde etmek isteyen firmalar i¢in dnemli bir unsur

olarak degerlendirilmektedir.

1.6. Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmeler A¢isindan Onemi

Sosyal medya pazarlamasi, dijital ve sosyal medya araglar1 araciligiyla firmalarin pazarlama
hedeflerine gorece diislik biitgelerle ulasmalarini saglamaktadir (Ajina, 2019). Bu yoniiyle
sosyal medya pazarlamasi, maliyet avantaji sunmasi nedeniyle firmalar agisindan stratejik

bir tercih haline gelmistir. Kullanici sayisi hizla artan sosyal medya platformlari, igletmeler
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icin 6nemli firsatlar sunmakta ve uzun vadeli miisteri iligkilerinin gelistirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Isletmeler, daha genis bir kitleye erisebilme, diisiikk maliyet, igerigin hizli
giincellenebilmesi ve geri bildirim saglama gibi faydalar sunan sosyal medya mecralarini
iletisim, pazarlama ve satig kanal1 olarak kullanmaya baslamislardir; bu yaklasim ise sosyal

medya pazarlamasi adiyla yeni bir pazarlama stratejisi olusturmustur (Boztepe, 2018).

Sosyal medya pazarlamasi, igletmelerin pazarlama faaliyetlerini planli ve 6l¢iilebilir bigimde
yiiriitmelerine imkan tanimaktadir. Bu durum, firmalarin pazarlama stratejilerini daha tutarh
ve tiiketici odakli sekilde sekillendirmelerini miimkiin kilmaktadir. Giinlimiiz kosullarinda
sosyal medya, isletmeler agisindan tercihe bagl bir iletisim kanali olmaktan ¢ikmis ve
stratejik bir yonetim aract haline gelmistir. Ayn1 zamanda sosyal medya pazarlamasi,
tiikketicilerin satin alma siirecinin tiim asamalarinda, diisiiniilen marka ve {riinlerden satin
alma kararlarina kadar yon verebilecek bir pazarlama seklidir (Whiting ve Deshpande,
2016). Bu siireg, tiliketicilerin markaya yonelik olumlu tutum gelistirmelerini
desteklemektedir. Sosyal medya iizerinden elde edilen veriler, isletmelerin pazarlama
kararlarin1 daha kisa siirede ve veriye dayali bi¢imde almalarina katki saglamaktadir. Bu

analizler, hedef kitle davraniglarinin daha dogru bicimde anlasilmasini miimkiin kilmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, yalnizca mal ve hizmet tanitimi1 amaciyla degil, ayn1 zamanda
miisteri giiveni ve sadakatinin olusturulmasi acisindan da 6nemli bir aragtir. Buna ek olarak,
sosyal medya pazarlamasina uyum saglayabilen isletmeler, kendileri ve rakipleriyle ilgili
yorumlar ve deneyimler hakkinda aksiyon alabilme imkani elde etmislerdir; uyumsuz kalan
isletmeler ise geri bildirimleri zamaninda Olgemediklerinden, tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerine cevap vermede gecikmeler yasamaktadir (Yanar, 2017; Giiney, 2015). Bu
etkilesim siireci, markalarin tiiketicilerle daha samimi ve siirdiiriilebilir iliskiler kurmasina
ortam hazirlamaktadir. Bu yoniiyle sosyal medya, 6zellikle kii¢lik ve orta dlgekli isletmeler
icin rekabet avantaji saglamaktadir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi, marka

gorliniirliigiiniin 6tesinde tiiketici iliskilerinin gli¢lendirilmesine de katki sunmaktadir.

Sosyal medya, firmalarin diisiik biitcelerle genis kitlelere erismesini miimkiin kilan etkili bir
pazarlama aracidir. Kullanic1 kitlesindeki biiyiime, isletmelerin hedef kitlelerine hizli ve
dogrudan ulagmasini saglamaktadir. Bu durum, sosyal medya pazarlamasinin uzun vadeli
miisteri iliskileri lizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi,
tilketici ile firma arasindaki iletisimi giiglendirmekte ve geri bildirim siireclerini
kolaylastirmaktadir. Isletmeler acisindan, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama

faaliyetlerine yonelik algilari kritik bir 6neme sahiptir; ¢iinkii bu algilar, tutum ve satin alma
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davranigini kayda deger sekilde etkilemektedir (Kazanci ve Basgoze, 2015) ve karar alma
stireglerine yansimaktadir (Kim ve Ko, 2012). Artan goriiniirliik, tiiketicilerin satin alma

siirecinde markay1 hatirlama ve tercih etme olasiligini artirmaktadir.

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda sosyal medya, isletmelerin rakiplerinden farklilagsmasini
destekleyen onemli bir rekabet unsurudur. Dijital ortamda yiiriitiilen siirekli sosyal medya
faaliyetleri, isletmelerin pazar igindeki konumlarini giiclendirmektedir. Bu baglamda sosyal
medya pazarlamasi, 6zellikle kisithi biitgeye sahip isletmeler i¢in pazara giris ve biiylime
stirecinde stratejik firsatlar sunmaktadir. Bu yapi, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantajt

elde etmesine katki saglamaktadir.

Dijital igerik paylagimlari, firmalarin iiriin ve hizmetlerini potansiyel miisterilere tanitmasini
miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi, marka sadakati ve tiiketici
satin alma davranisi {lizerinde etkili bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya,
tiiketici sadakatinin olusumunu desteklemekte ve geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla

daha hizli sonuglar sunmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, firmalarin tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmasini, miisteri geri
bildirimlerini almasin1 ve Uiriin ya da hizmet gelistirme siireclerine katki saglamasim
miimkiin kilmaktadir. Ayrica sosyal medya, miisterilerle istenilen diizeyde etkilesim
kurulmasina olanak tanimaktadir. Bu siiregte sirketler marka tanmirligini artirabilmekte,
marka tutumlarini gelistirebilmekte ve tiiketicilerin zihninde daha gii¢lii bir konum elde

edebilmektedir.

Sosyal medya, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini dijital kanallar araciligiyla
yiiriitmelerine imkan tanimaktadir (Kabani, 2010). Uluslararas1 firmalar, sosyal medya
pazarlamasii etkin bir pazarlama mecras1 olarak kullanmakta ve kampanyalarini bu
platformlar iizerinden desteklemektedir. Bununla birlikte firmalar, hedef pazardaki diger
isletmelerle etkilesim kurabilmekte ve iligki gelistirebilmektedir. Sosyal medya, markalarin
farkindaligin1 ~ artirmakta, tiiketici davramiglarii  etkilemekte ve satig  hacmini

yiikseltmektedir.

Sonug olarak sosyal medya pazarlamasi, isletmeler icin stratejik bir pazarlama alani haline
gelmis ve firmalar ile tiiketiciler arasindaki iliski yapisini doniistiirmiistiir. Rekabetin yogun
oldugu pazarlarda siirdiiriilebilir basar1 saglanmasinda kritik bir rol istlenmektedir.
Isletmeler, sosyal medya verilerini kullanarak stratejilerini tiiketici ihtiyaglarina uygun

bicimde yeniden sekillendirebilmektedir
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1.7. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya, gilinlimiizde tiiketicilerin bilgi edinme siire¢lerini ve satin alma kararlarini
onemli dlgiide etkileyen dijital araglardan biri haline gelmistir (Eger ve digerleri, 2021). Bu
etki, sosyal medyanin yalnizca bilgilendirici degil, ayn1 zamanda yonlendirici ve ikna edici
bir iletisim araci olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu siireg, tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 daha kisa siirede olusturmalarina imkan saglamaktadir. Sosyal medya,
isletmelerin tiiketicileri ikna etme ve satin alma siirecine yon verme agisindan etkili bir

mecra olarak degerlendirilmektedir (Chaturvedi ve Gupta, 2014).

Tiiketiciler, sosyal medya lizerinden karsilarina ¢ikan icerikleri inceleyerek tiriinlere yonelik
tutumlarin1 daha hizli sekillendirmektedir (Geng ve digerleri, 2020; Schouten ve digerleri,
2020). Sosyal medya mecralari, tiiketicilerin farkli triinleri karsilagtirmasint miimkiin
kilarak daha bilingli karar alma siirecine katki saglamaktadir. Cevrim i¢i platformlarda
paylasilan igerikler, tiiketicilerin satin alma dncesi davraniglarini artirmaktadir. Bu durum,
sosyal medyanin tiiketiciler acgisindan giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilanmaya
baslandigin1 gostermektedir. Olusan bu giiven algisi, satin alma niyetinin gelismesinde

belirleyici bir iglev listlenmektedir (Mo ve digerleri, 2015).

Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla iiriin ve hizmetler hakkinda hizli ve ¢esitli bilgilere
ulasabilmekte, diger kullanicilarin deneyim ve degerlendirmelerini dikkate alarak satin alma
kararlarin1 sekillendirmektedir (Luo ve digerleri, 2019). Kullanic1 temelli igerikler, risk
algisini diigiirerek satin alma kararmin olusumunu desteklemektedir. Bu durum, tiiketici

farkindaliginin satin alma siirecindeki 6nemini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketici satin alma davranislari izerinde dogrudan etkili olmakta
ve bireylerin dijital kanallar lizerinden sunulan iiriin ve hizmetlere yonelmesini tesvik
etmektedir. Bu baglamda fenomen pazarlamasi 6ne ¢ikmaktadir. Etkilesimli reklamlar ve
igerikler, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha hizli geri doniis saglamakta ve
tiikketicilerin marka ile bag kurmasini kolaylastirmaktadir. Bu siire¢, marka sadakatinin
olusumunu destekleyen temel faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya
etkilesimi, tiiketicilerin markaya yonelik giiven algisint dogrudan sekillendiren 6nemli bir
unsur olarak dikkat cekmektedir. Bu yoniiyle sosyal medya pazarlamasi, tiiketici giiveni,

marka sadakati ve satin alma niyeti tizerinde biitiinctil bir etki yaratmaktadir.
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Fenomenler, iiriin ve hizmetlere iliskin deneyimlerini paylasarak takipgilerin algilarim
yonlendirmekte ve satin alma niyetini artirabilmektedir. Kullanic1 deneyimlerine dayali
igerikler, tiiketicilerin Uiriinlere kars1 daha olumlu bir alg1 gelistirmesine katki saglamaktadir.
Bu durum, markanin yalnizca tanimlayici bir unsur olmaktan ¢ikarak stratejik bir deger

haline geldigini gdstermektedir.

Gorsel ve video temelli igerikler, sosyal medya platformlarinda tiiketici ilgisini artiran temel
unsurlar arasinda yer almaktadir. Ozellikle Instagram ve benzeri platformlarda paylasilan
gorseller, tiiketicilerin tiriinleri daha cazip algilamasina katki saglamakta ve marka imajin
giiclendirmektedir. Gorsel agidan yogun igerikler, tirlinlerin daha akilda kalici olmasini
saglamaktadir. Video odakli paylasimlar ise iiriin kullaniminin daha net anlagilmasina
yardimci olarak ikna siirecini desteklemektedir. Sosyal medya igeriklerinin bu gorsel yapsi,
tiikketici ilgisini artiran etkili bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Hedefe yonelik dijital
reklamlar, tiiketicilerin ilgi diizeyini yiikselterek satin alma egilimini desteklemektedir. Bu

yap1, markanin giiven temelli algisinin giiclenmesine katki saglamaktadir.

Sosyal medya, tiiketicilerin markalarla daha etkin ve etkilesimli bir bag kurmasina olanak
tanimaktadir. Tiiketici katiliminin artmasi, satin alma siirecinin daha etkilesimli bir yapiya
donlismesini saglamaktadir. Kullanicilarin igeriklerle etkilesim kurmasi, markaya yonelik
ilginin siirekliligini artirmaktadir. Sosyal medya etkilesimi, tiiketici ile marka arasindaki
iliskiyi giiclendirmekte ve uzun vadeli miisteri bagliliginin olusmasina katki saglamaktadir.
Bu baglamda marka, yalnizca fiziksel bir isaret degil, ayn1 zamanda algisal ve psikolojik bir
deger unsuru olarak degerlendirilmektedir. Bu psikolojik bag, marka sadakatinin hem
davranigsal hem de tutumsal boyutlariyla olusmasinda etkili bir rol oynamaktadir.
Dolayisiyla marka sadakati, igletmelerin uzun vadeli rekabet giiciinii belirleyen kritik bir
unsur niteligi tasimaktadir. Bu noktada sosyal medya pazarlamasi, marka sadakatinin

olusumu ve siirdiiriilmesinde belirleyici bir katki saglamaktadir.

Bununla birlikte sosyal medyanin denetim eksikligi, tiiketicilerin zaman zaman yaniltici
veya eksik bilgilere maruz kalmasina neden olabilmektedir. Her ne kadar sosyal medya
tiikketici davraniglari lizerinde giiclii bir etkiye sahip olsa da, paylasilan bilgilerin dogrulugu
her zaman kesinlik tagimamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin sosyal medya igeriklerini

elestirel bir bakis acisiyla degerlendirmesi gerekli goriilmektedir.

Sonug olarak sosyal medya, tiiketici davraniglarin1 yonlendiren, marka algisini sekillendiren

ve satin alma kararlarini etkileyen giiclii bir pazarlama arac1 konumundadir.
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BOLUM 2: MARKA IMAJI KAVRAMI MARKA SADAKATI VE
TUKETICI DAVRANISI

2.1. Marka kavrami

Marka kavrami, kokeni itibariyla farkli dillere dayanan ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir.
Ingilizce “brand” terimi, Eski Norveg dilinde “yakmak” veya “isaretlemek” anlamina gelen
“brandr” sézcliglinden tliremistir (Rajaram ve Shelly, 2012). Tiirk¢cede kullanilan “marka”
kavramu ise Italyanca “marchio” kelimesinden gelmekte olup, tarihsel siiregte miilkiyetin ve
ayirt ediciligin simgesi olarak kullanilmistir (Marangoz ve Bayrakdaroglu, 2021). Bu
etimolojik farkliliklar, marka kavraminin yalnizca sozciiksel degil; ayn1 zamanda tarihsel,

ekonomik ve kiiltiirel boyutlari olan bir olgu oldugunu gostermektedir.

Bu bolimde marka kavrami, tarihsel kokeni ve temel islevleri cercevesinde ele
alinmaktadir. Kavramin pazarlama literatiiriindeki yeri ve islevi agiklanarak, marka sadakati
kavramina teorik bir zemin olusturulmasi amaclanmaktadir. Bu baglamda marka, yalnizca
bir pazarlama araci olarak degil; ekonomik ve toplumsal yapilarla iligkili stratejik bir unsur

olarak degerlendirilmektedir.

Akademik literatiirde marka, bir iirlin veya hizmeti rakiplerinden ayiran isim, sembol,
tasarim ya da bunlarin bilesimi olarak tanimlanmaktadir (Cifci ve Cop, 2007). Bununla
birlikte marka, yalnizca ayirt edici bir unsur olmanin 6tesinde, tiiketicilere belirli bir kalite
diizeyi ve hizmet siirekliligi sunma vaadini de igermektedir (Akpinar ve Yurdakul, 2008).
Bu yoniiyle marka, {iretici ile tiiketici arasinda giivene dayali bir iliski kurulmasini saglayan

stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Literatiirde yer alan bu tanimlar, marka kavraminin farkli disiplinlerde benzer bir anlam
cercevesi icerisinde ele alindigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda marka, {iriin ve
hizmetlerin farklilagtirnllmasin1 saglayan bir unsur olmanin yaninda, isletmelerin

stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinde 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Marka kavraminin tarihsel gelisimi incelendiginde, ilk donemlerde hayvanlarin ve iiriinlerin
sahipligini belirtmek amaciyla kullanilan isaretlerin zamanla ticari anlamlar kazandigi
goriilmektedir. Sanayi Devrimi ve seri Uretim siireciyle birlikte {ireticiler, {irtinlerini
farklilastirmak ve taninabilir kilmak amaciyla 6zel semboller ve isaretler kullanmaya
baslamistir (Khan ve Mufti, 2007). Baslangigta yalnizca miilkiyeti ifade eden bu isaretler,

zaman icerisinde kalite gdstergesi ve iiretici kimliginin temsilcisi haline gelmistir (Yang,
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Sonmez ve Li, 2012). Bu doniisiim, markanin ekonomik sistem igerisindeki stratejik roliiniin

giderek giiclendigini ortaya koymaktadir.

Giliniimlizde marka, tiiketicinin zihninde belirli ¢agrisimlar olusturan ve algisal bir deger
yaratan Onemli bir unsurdur. Tiiketiciler, markalar1 ¢ogu zaman kalite, giivenilirlik ve
istikrar beklentileriyle iliskilendirmektedir. Bu nedenle marka, ozellikle rekabetin yogun
oldugu pazarlarda tiiketici belirsizligini azaltan ve satin alma karar siirecini kolaylastiran bir
islev istlenmektedir. Marka tercihinin yalnmizca {irtiniin fiziksel 6zelliklerine degil,
tilkketicinin markaya yiikledigi anlamlara dayanmasi, markanin psikolojik boyutunu 6n plana

¢ikarmaktadir.

Markalar zamanla yalnizca iiriin veya hizmeti temsil etmekle kalmayip; tiikketicilerin yagam
tarzlari, degerleri ve deneyimleriyle iliskilendirilen sembolik yapilara doniismektedir. Bu
baglamda marka, tiiketici agisindan sadece bir satin alma unsuru degil, duygusal ve
deneyimsel bir biitiinliik sunmaktadir. Markanin bu 6zelligi, tiiketici ile marka arasinda uzun

vadeli bir bagin kurulmasina zemin hazirlamaktadir.

Markalasma kavrami, farkli tilkelerde hukuki ve kurumsal cergeveler igerisinde degisik
bigimlerde ele almabilmektedir. Ornegin Vietnam’da marka kavrami dogrudan
kullanilmamakta; bunun yerine ticari marka, ticari unvan, cografi isaret ve endiistriyel
tasarim gibi iligkili terimler tercih edilmektedir (Thinh, 2003; Thai, 2019; Loc ve Ha, 2009).
Bu durum, markanin evrensel bir kavram olmasma ragmen uygulamada iilkelere gore
farklilik  gosterebildigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla etkili marka yOnetimi
stratejilerinin gelistirilmesinde hukuki ve Kkiiltiirel baglamlarin dikkate alinmasi 6nem

tasimaktadir.

Marka kimliginin olusumunda yalnizca gorsel unsurlar degil, ayni zamanda miisteri
hizmetleri anlayis1 ve sistematik yonetim siirecleri de belirleyici olmaktadir (Thai, 2007;
Thuy, 2019). Marka iletisimi dogrudan ve dolayli olmak iizere iki bi¢imde gerceklesmekte;
yoneticilerin temel sorumlulugu ise marka vizyonunu kurum genelinde ortak bir anlayis
haline getirmektir (Vu, 2019; Hung, 2019). Bu yaklasim, markanin uzun vadede

stirdiiriilebilir bir deger yaratmasina katki saglamaktadir.

Markanin tiiketici iizerindeki etkileri ve isletmeler bakimindan stratejik sonuglari,
caligmanin sonraki bdliimlerinde marka sadakati ve satin alma davranisi baglaminda detayli

sekilde ele alinacaktir.
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Bu ¢ercevede marka kavrami, yalnizca pazarlama faaliyetlerinin degil, ayn1 zamanda marka
sadakati ¢aligsmalariin da temelini olusturan stratejik bir yap1 olarak degerlendirilmektedir.
Tiketicinin marka ile kurdugu algisal ve duygusal bag, ilerleyen boliimlerde ele alinacak
olan marka sadakati kavraminin anlagilmasi acgisindan giiclii bir teorik zemin

olusturmaktadir.

2.2. Marka Imaji Kavram

Imaj kavrami, bireylerin herhangi bir nesne ya da olguya iliskin zihninde olusan diisiince,
duygu ve izlenimlerin biitiiniinii ifade eder. Imaj yalnizca fiziksel 6zelliklerle sinirl degildir;
bireyin ilgili unsura dair gelistirdigi kisisel degerlendirmeleri de i¢ine alir. Bu acidan
bakildiginda imaj, insanlarin bir varlik hakkinda olusturdugu genel alginin 6znel bir

yansimast olarak degerlendirilebilir (Morello, 1983; Gross, 2014; Dichter, 1985).

Marka imaj1 ise tiiketicilerin bir markaya yonelik gelistirdigi diisiince, cagrisim ve algilarin
biitiiniidiir. Tiiketiciler markay1 sadece sundugu iiriin veya hizmet 6zellikleri iizerinden
degil, aynm1 zamanda markanin kendilerinde uyandirdigi genel izlenimler iizerinden de
degerlendirir. Bu nedenle marka imaji, tiiketicinin zihninde markaya yiiklenen anlamlarin
ve ¢agrisimlarin bir biitlinii olarak ele alinabilir (Srivastava ve Kamdar, 2009; Malik, Naeem

ve Munawar, 2012).

Literatiirde marka imajinin, tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu bilgi, deneyim ve
inanclara bagli olarak sekillendigi goriilmektedir. Marka ad1, logo, semboller, reklam dili ve
sosyal medya icerikleri gibi unsurlar marka imajinin olusumunda 6énemli rol oynamaktadir.
Dijjital iletisim kanallarinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin markalara iliskin bilgiye daha
hizli ulagmasi, marka imajinin olusum siirecini daha dinamik bir yapiya doniistiirmiistiir

(Aaker, 1991; Kotler vd., 2005).

Sosyal medya platformlari, markalarin tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurmasina imkan
tanimaktadir. Bu durum marka imajmin kisa siirede degisebilmesine zemin
hazirlayabilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 yorumlar, paylasimlar
ve deneyim aktarimlart marka algisinin olusumunda belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu
noktada marka imajimmin yalnizca isletme tarafindan degil, tiiketiciler tarafindan da

sekillendirildigi sdylenebilir.

Marka imaji, tiiketicilerin markaya yonelik giiven ve yakinlik gelistirmesinde énemli bir

etkendir. Giliclii bir marka imaji, markanin rakiplerinden ayrigsmasina katki saglarken,
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tilkketicinin markay1 zihninde daha net bir sekilde konumlandirmasina da yardimci olur

(Assael, 1998; Assael, 2004).

Ote yandan marka imaj1 sabit bir yap1 degildir. Tiiketici deneyimleri, cevresel faktdrler ve
dijital ortamdaki etkilesimler zaman i¢cinde marka imajinin degismesine neden olabilir. Bu
nedenle marka imajinin dinamik bir yapiya sahip oldugu ve siirekli olarak yeniden

sekillendigi sdylenebilir.

Genel olarak degerlendirildiginde olumlu marka imaji, tiiketicilerin markaya yonelik
tutumlarin1 ve baglilik diizeylerini olumlu yoénde etkileyebilmektedir. Bu nedenle
isletmelerin yalnizca iiriin odakli degil, ayn1 zamanda giiclii bir alg1 yonetimi olusturmaya
yonelik iletigim stratejileri gelistirmesi 6nem tagimaktadir (Sancak, 2019; Aulia ve Briliana,

2017).

2.3. Tiiketici Algis1 ile Marka imaji Arasindaki iliski

Tiiketici algisi, bireylerin bir marka, iiriin ya da hizmete yonelik zihinsel siirecler sonucunda
olusturdugu anlam ve degerlendirmeleri ifade etmektedir. Bu siireg, yalnizca disaridan gelen
bilgilerin dogrudan alinmasiyla degil, bireyin ge¢cmis deneyimleri, inanglari ve zihninde
olusan c¢agrisimlarin  etkisiyle sekillenen aktif bir yorumlama siireci olarak
degerlendirilmektedir. Bu acidan bakildiginda tiiketici algisinin, nesnel bir gerceklikten
ziyade bireyin zihinsel yapisina bagl olarak olusan 6znel bir nitelik tasidig: sdylenebilir.
Ayni marka farkl tiiketiciler tarafindan farkli bicimlerde algilanabilmekte, bu durum alginin
kisiden kisiye degisen dinamik bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Literatiirde de
tiikketici algisinin ¢ok boyutlu yapisi, markaya iliskin ¢agrisimlar ve inanglar iizerinden ele

alinmaktadir (Kotler ve Garry, 1997; Dobni, 1990).

Tiiketiciler, marka ile ilgili edindikleri bilgileri zihinsel olarak organize ederek bir biitiin
haline getirmekte ve bu biitlin lizerinden markaya yonelik bir alg1 olusturmaktadir. Bu algi;
markanin sundugu iiriin 6zellikleri, iletisim dili, gorsel kimligi ve tiiketici deneyimleri gibi
bircok unsurun birlesimiyle sekillenmektedir. Ozellikle dijital ortamda tiiketicinin maruz

kaldig1 bilgi yogunlugu, algi siirecini daha karmasik ve dinamik bir hale getirmektedir.

Bu noktada tiiketici algisinin yalnizca isletme tarafindan yonlendirilen bir siire¢ olmadigi,
ayni zamanda tiiketicilerin bireysel deneyimleri ve sosyal ¢cevrelerinden edindikleri bilgilerle
de sekillendigi goriilmektedir. Bu durum, alginin hem bilissel hem de duygusal boyutlari
oldugunu ortaya koymaktadir.
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Pazarlama iletisimi agisindan bakildiginda, tiiketici algisinin olusumunda reklamlar, sosyal
medya igerikleri ve kullanici deneyimlerinin 6nemli bir rol oynadig: ifade edilmektedir.
Ozellikle sosyal medya ortamlarinda kullanicilarmn yaptiklar1 yorumlar ve paylasimlar, diger
tiikketicilerin marka hakkindaki algisim1 dogrudan etkileyebilmektedir (Cakiroglu ve Galas,
2019).

Bu nedenle algi, sadece markanin sundugu mesajlardan degil, ayn1 zamanda tiiketiciler arasi

etkilesimlerden de beslenmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde olumlu tiiketici algisinin, markaya yonelik giiven, begeni
ve tercih egilimini artirdig1 goriilmektedir. Tiketicilerin bir markay: giivenilir ve kaliteli
olarak algilamasi, o markaya karst1 daha giiglii bir baglilik gelistirmelerine zemin
hazirlayabilmektedir (Wang ve Tsai, 2014). Bu baglamda tiiketici algisi, marka imajimin

olusum siirecinde temel belirleyici unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir.

Ayrica tiiketici algisinin zaman igerisinde degisebilen dinamik bir yapiya sahip olmasi,
markalarin siirekli olarak iletisim stratejilerini gilincellemesini gerekli kilmaktadir.
Tiiketicinin zihninde olusan ¢agrisimlar giiclendikce, marka imaj1 da daha belirgin bir hal

almakta ve bu durum genel marka degerine katki saglamaktadir (Giiner ve Ongel, 2021).

2.4. Tiiketici Davranisi Kavramm

Gilintimiizde tiiketiciler, iirtinleri satin almadan 6nce yalnizca fiziksel magazalarda inceleme
yapmakla yetinmemekte; ayn1 zamanda ¢evrim i¢i ortamlarda paylasilan goriis, yorum ve
degerlendirmeleri de dikkate almaktadir. Bu baglamda iiriin yorumlarinin, tiiketicilerin
algilar1 lizerinde zaman zaman {iriiniin kendisinden daha etkili olabildigi goriilmektedir. Bu
durum, tiiketici davraniglarinin geleneksel satin alma kaliplarini agarak ¢ok yonlii ve dinamik
bir yap1 kazandigin ortaya koymaktadir. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda karsilasilan
igeriklerin, tiiketicilerin ihtiya¢ duymadiklar iirlinlere yonelik ilgi gelistirmelerine yol

acabildigi ifade edilebilir.

Literatiirde tiiketici davranisi, bireylerin ihtiya¢larini karsilamaya yonelik olarak iirlin ve
hizmetleri arastirma, satin alma, kullanma ve degerlendirme siireclerini kapsayan bir biitiin
olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2005). Bu siireclerin yalnizca gézlemlenebilir satin alma
davraniglarindan ibaret olmadig1; ayn1 zamanda tiiketicilerin zihinsel karar verme siireglerini
de igerdigi belirtilmektedir (Y1ldiz, 2014). Firmalarin sosyal medya kanallarini aktif bi¢imde
kullanmalar1 ve bu platformlar araciligiyla iiriin ve hizmet tanitimi gergeklestirmeleri,

tilkketici davraniglar1 iizerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir (Aksogan ve Calis-Duman,
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2019). Bu yoniiyle tiiketici davranisi, bireysel tercihlerin yami sira gevresel ve dijital

etkilesimlerle sekillenen bir yap1 olarak ele alinmaktadir.

Giliniimiizde satin alma siirecinin gegmis donemlere kiyasla daha karmasik bir hal aldigi
sOylenebilir. Tiiketiciler her zaman yalnizca ihtiya¢g temelli hareket etmemekte; bazi
durumlarda duygusal gerekcelerle de satin alma kararlari verebilmektedir. Satin alma
kararlar1 gogu zaman ani alinmis gibi algilansa da bu kararlarin arkasinda bireylerin gegmis
deneyimleri, ruh halleri ve sosyal g¢evrelerinin etkili oldugu bir degerlendirme siireci
bulunmaktadir. Bu faktorlerin etkilesimi, tiiketicilerin marka tercihlerini ve uzun vadeli

baglilik diizeylerini belirlemede énemli bir rol oynamaktadir.

Tiiketici davranisi, zihinsel karar siireci ve gozlemlenebilir satin alma siireci olmak tizere iki
temel asamadan olugsmaktadir (Engel et al., 1995). Bununla birlikte tiiketici davranisi
yalnizca satin alma anini degil, satin alma sonrasi davranislari da kapsamaktadir. Bu
davranislari etkileyen unsurlarin kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler gercevesinde
ele alindig1 goriilmektedir (Durmaz et al., 2011; Ozsungur ve Giiven, 2017; Soyleyici ve
Bozkurt, 2017). Geg¢mis satin alma deneyimleri ile bireysel tercihlerin etkilesimi,

tiiketicilerin karar siireclerini dogrudan yonlendirmektedir.

Baskalarmin bir trtinii kullaniyor olmasi, tiiketicilerin o iirline yonelik gliven algisini
artirabilmektedir. Ozellikle bireylerin kendilerine benzer 6zellikler tasiyan Kkisilerin
onerilerini daha dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Olumlu deneyimler, tiiketicilerin ayni
markay1 yeniden tercih etme olasiligini artirirken; olumsuz deneyimler, markaya kars1 daha

temkinli bir tutum gelistirilmesine neden olabilmektedir.

Satin alma sonrasi siireg, tiiketici davranisinin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir. Bu
stirecte hissedilen memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyi, tiiketicilerin gelecekteki
satin alma kararlarim1 ve markaya yonelik tutumlarimi dogrudan etkileyebilmektedir.
Olumsuz deneyimlerin ¢evrim i¢i ortamlarda paylasilmasi, diger tiiketicilerin kararlarini da
etkileyebilmektedir. Bilgiye hizli erisim, tiiketicilerin daha bilingli kararlar almasini

saglarken; asir1 bilgi yogunlugu bazi durumlarda karar verme siirecini zorlastirabilmektedir.

Sonug¢ olarak tiiketici davranisi, bireysel deneyimler, sosyal etkilesimler ve cevresel
faktorlerin biitlinciil etkisiyle sekillenen ¢ok boyutlu bir yapr sergilemektedir. Literatiirde
tiikketici davranisi, marka imaj1 ve marka sadakati gibi degiskenlerle iliskili temel bir ¢cerceve

olarak ele alinmaktadir.
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2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Hizla degisen ve dinamiklesen pazarlama kosullarinda, tiiketicilerin satin alma karar siireci
karmasik bir yap1 sergilemektedir. Tiiketici, bir ihtiyaci fark etme asamasindan baslayarak
satis sonrasi degerlendirmelere kadar cesitli segimler yapmakta ve verdigi bu kararlar dizisi
de satin alma karar siireci olarak nitelendirilmektedir (Baydas vd., 2008). Kotler ve
Armstrong (2012), tiikketicinin mal veya hizmet satin alma kararlarinda siirecin baglangicinin

ihtiyaclarin farkina varilmasi oldugunu 6ne siirmektedir.

Satin alma karar siireci, tiiketicilerin gerek rasyonel gerek duygusal faktorleri goz oniinde
bulundurarak sekillendirdigi degisken bir siirectir. Bu siireg, bireyin sadece ekonomik
degerlendirmelerine degil; ayn1 zamanda zihinsel ve toplumsal etkilerle de iligkilidir. Tiim
asamalarda tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri, beklentileri ve algilart karar verme siirecini
dogrudan yonlendirmektedir. Bu yoniiyle satin alma karari, anlik bir davranistan ziyade ¢cok

asamal1 ve dinamik bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketiciler, sosyal etkilesim cevrelerinden ve dijital platformlardan elde edilen bilgileri
degerlendirerek kararlarin1 yonlendirmektedir. Bu durum, 6zellikle marka sadakati geligmis
tiiketicilerde karar verme siirecini hizlandirmaktadir. Sosyal medya ve dijital platformlar,
tiikketicilerin bilgiye hizli erismesini saglayarak satin alma karar siirecinin daha kisa siirede
sekillenmesine katki sunmaktadir. Dijital ortamda edinilen deneyim ve paylasimlar,

tiiketicilerin risk algisini azaltarak karar stirecini daha giivenli hale getirebilmektedir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi agamasinda algilanan risk ve giliven unsuru, tiiketicinin
tercihlerini belirleyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Markaya duyulan giivenin
yiiksek olmasi, alternatifler arasindaki degerlendirme siirecini kolaylastirmaktadir. Satin
alma sonrasi siire¢, yalnizca memnuniyet diizeyinin degerlendirilmesini degil; bununla
birlikte markaya baglilik ve tekrar satin alma niyetini de kapsamaktadir. Bu agamada olusan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik, tiiketicinin gelecekteki marka tercihlerinin temel

belirleyicilerinden biri haline gelmektedir.

Bu dogrultuda firmalar, satis sonras1 hizmetleri ve tiiketici deneyimini siirekli gelistirerek
karar siirecinin her asamasinda belirleyici olmay1 amaclamaktadir. Bu nedenle firmalarin
satig sonras1 hizmetlere ve miisteri iliskilerine 6nem vermesi, uzun vadeli marka baglilig
acisindan belirleyici bir etki gdstermektedir. Satis sonrasi hizmetlerin kalitesi, tiiketici—

marka iligkilerinin siirekliligini destekleyen stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
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Satin alma karar siireci, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti edinmeden Once yasadiklari
zihinsel ve davranigsal asamalarin timiinii kapsamaktadir. Bu asamalarda edinilen
deneyimler, tiiketicinin marka algisinin ve satin alma niyetinin sekillenmesine katk1
saglamaktadir. Siire¢ bakis agisiyla ele alindiginda, tiiketicinin satin alma karar siireci;
ihtiyacin hissedilmesi, uyarilmas1 ve kabuli, alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi edinilmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararmmin verilmesi ve satin alma sonrasi
degerlendirme olmak Tlizere bes temel asamadan olusmaktadir (Mucuk, 1999, s. 89;
Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 34-48). Satin alma karar siirecinin bu bes asamadan

olugmasi, siirecin fiili satin alma oncesinde bagladigin1 gostermektedir (Rita ve Okorie,
2022, s. 88).

Bu nedenle, yogun rekabetin bulundugu pazarlarda, pazarlamacilarin yalnizca fiili satin alma
anina odaklanmak yerine, satin alma karar siirecinin tamamin1 dikkate alan stratejiler

gelistirmeleri kritik oneme sahiptir.

2.5.1. Thtiyacin Farkina Varma

Satin alma siirecinin baslangi¢c adimi, tiiketicinin bir ihtiyacinin ya da probleminin fark
etmesidir (Kotler, 2003: 98). Tiiketiciler, gereksinimlerini ve isteklerini karsilamak amaciyla
{iriin veya hizmet alimma yonelmektedir. Thtiyacin fark edilmesi, icsel veya cevresel
tetikleyiciler araciligiyla ortaya ¢ikabilmektedir. Ac¢lik, susuzluk ve yorgunluk gibi bedensel
faktorler i¢sel uyaricilar iken; reklamlar, sosyal ¢evre ve sosyal medya igerikleri ¢evresel

tetikleyiciler arasinda yer almaktadir.

2.5.2. Bilgi Arama

Tiiketici, ihtiyacinin farkina vardiktan sonra farkli bilgi kaynaklarina yonelmekte ve bu
asama, alternatiflerin belirlenmesine yardimci olmaktadir (Diisiinmez, 2019: 19). Bu
asamada tiiketiciler, Onceki deneyimlerinden ve c¢evrim ig¢i kullanici yorumlarndan
yararlanmaktadir. Sosyal medya ve dijital platformlar, bilgi toplama siirecini
kolaylastirmakta ve tiiketicilerin alternatifleri hizli bir sekilde degerlendirmesine olanak
tanimaktadir. Kullanic1 deneyim paylasimlari, tiiketicilerin iirlinlere yonelik algilariin
sekillenmesinde etkili olmaktadir. Bu asamada edinilen bilgiler, tiiketicinin marka

hakkindaki ilk tutumlarinin olusmasinda belirleyici rol oynamaktadir.
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2.5.3. Alternatifleri Degerlendirme

Tiiketici, topladig1 bilgileri inceleyerek alternatif iirtinleri kiyaslamakta ve kendisine en
uygun, yiiksek fayda saglayacak secenegi belirlemeye gayret etmektedir (Tek ve Ozgiil,
2005: 1859; Parlak, 2010: 73). Bilgi toplama siirecinin ardindan tiiketici, mevcut secenekleri
karsilastirarak avantaj ve dezavantajlarini analiz etmektedir. Gegmiste tatmin oldugu bir
markaya ait trlinler, alternatifler arasinda daha avantajli algilanmaktadir. Bu asama, karar
verme siirecinin kritik evresidir ve hangi secenegin ihtiya¢lar1 daha etkili karsilayacagina
karar verilmektedir. Algilanan risk diizeyi yiiksek olan iiriinlerde tiiketiciler daha fazla bilgi

arama ve karsilastirma egilimi gostermektedir.

2.5.4. Satin Alma Karari

Karar verme agsamasinin ardindan, tiiketici bir iirlinii satin alma veya almama yoniinde se¢im
yapmaktadir (Yiikselen, 1989: 42; Mucuk, 2006: 799; Kotler ve Armstrong, 1999: 155).
Satin alma asamasi, tiiketicinin kararin1 somut bir davranisa doniistiirdiigii evredir. Ancak
bazi durumlarda, satin alma niyeti ¢esitli ekonomik, sosyal veya psikolojik engeller

nedeniyle ertelenebilmektedir.

2.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma gergeklestikten sonra tiiketici {liriin performansina gére memnuniyet veya
memnuniyetsizlik yasamaktadir; memnun kalan tiiketici markaya yonelik olumlu tutum
sergilerken, memnuniyetsizlik durumunda olumsuz yorumlarda bulunabilmektedir (Pride ve
Ferrell, 2006: 2001; Kog, 2008: 304). Satin alma sonras1 agamada tiiketici, liriin veya hizmeti
kullanmaya basladiktan sonra performans ile beklentilerini karsilastirmaktadir. Memnun
kalan tliketiciler ayni markayr tekrar tercih etmekte ve deneyimlerini gevreleriyle
paylasmaktadir. Bu paylasimlar, diger tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde dolayl bir
etki olusturmaktadir. Beklentilerin karsilanmamasi durumunda ise olumsuz tutumlar

gelisebilmekte ve tiiketiciler alternatif markalara yonelebilmektedir.

2.6. Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Sosyal satin alma karar siireci, tiiketicilerin yalnizca bireysel tercihler dogrultusunda degil;
ayni zamanda i¢inde bulunduklar1 sosyal ¢evrenin etkisiyle bicimlenmektedir. Tiiketiciler,
sosyal cevrelerinden ve ¢evrim i¢i topluluklardan elde ettikleri bilgiler dogrultusunda satin
alma kararlarin1 yonlendirmekte; bireysel tercihlerini sosyal etkilerle biitiinlestirmektedir.

Bu baglamda sosyal faktorler, tiiketici davranislarinin anlagilmasinda temel belirleyiciler
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arasinda yer almaktadir. Aile iiyeleri, arkadas cevresi, referans gruplari ve sosyal
etkilesimler, bireylerin {irlin ve hizmetlere yonelik degerlendirmelerini ve satin alma
kararlarin1 6nemli Slgiide etkileyebilmektedir. Bu etkilesimler, 6zellikle dijital ortamlarda

daha goriiniir ve etkili hale gelmektedir.

Pazarlama arastirmalarinda tiiketici davraniglarinin incelenmesinde demografik faktorler
onemli bir baglangi¢c noktasi olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda demografik yapi,
tikketici-marka iligkilerinin sekillenmesinde etkili olmaktadir. Demografik ozellikler,
tilkketici davraniglarini tek basina belirlememekle birlikte, pazarlama stratejilerinin hedef
kitleye uygun bigimde olusturulmasina katki saglamaktadir. Alan yazinda cinsiyetin satin
alma egilimleri lizerinde ayirt edici bir etkisinin bulundugu ifade edilmektedir. Gelir ve
egitim diizeyi gibi demografik faktorler, yalnizca iirlin tercihlerini degil; markaya duyulan

giiveni ve sadakat diizeyini de etkileyebilmektedir.

Bu dogrultuda bazi satin alma kararlari, tamamen rasyonel degerlendirmelere dayanmaktan
ziyade duygusal tatmin beklentisiyle sekillenebilmektedir. Dijitallesme ve sosyal medyanin
yayginlagsmasina paralel olarak, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorlerin
cesitlendigi goriilmektedir. Sosyal medya ortamlarinda yer alan kullanici yorumlar1 ve
influencer Onerileri, tiiketicilerin algilarim1 yonlendiren 6nemli bilgi kaynaklar1 haline
gelmistir. Sosyal medya platformlar, tiiketicilere tirtinlere iliskin ¢ok sayida goriise ulasma
imkani sunmakta; bu durum karar verme siirecini hem hizlandirmakta hem de daha karmagik

bir yapiya doniistiirmektedir.

Yas, hane halki sayisi, cinsiyet, gelir diizeyi ve sosyal sinif gibi demografik faktorler,
tikketici davranislarinin analizinde yaygin bicimde kullanilan gostergeler arasinda yer
almaktadir (Igbal vd., 2013). Jain ve Sharma (2012), satin alma egilimleri agisindan kadin
ve erkek tiiketiciler arasinda anlamli farkliliklar bulundugunu ortaya koymustur.
Tiiketicilerin yas grubu ve yasam evresi; lriin tercihlerinde, model se¢imlerinde ve stil
egilimlerinde etkili olabilmekte; bu nedenle pazarlama stratejilerinin tiiketici gruplarinin
ithtiyag ve beklentilerine gore sekillendirilmesi gerekmektedir (Mucuk, 2007). Egitim diizeyi
yiikseldikge tiiketicilerin {iriin ve marka beklentilerinin de ¢esitlendigi ve bilingli tercihlere
yoneldikleri goriilmektedir (Cemalcilar, 1999). Sharma ve Kaur (2015) ise cinsiyet ve

medeni durumun satin alma davranisi iizerinde anlamli etkiler yarattigini belirtmistir.
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Satin alma davranisini dogrudan etkileyen en belirgin unsurlardan biri gelir diizeyidir.
Vergilerden sonra kalan harcanabilir gelir, tiikketicinin satin alma kapasitesini belirlemekte;
gelir diizeyi arttikca zorunlu harcamalarin payr azalirken liiks tiikketime ayrilan pay artis
gostermektedir (Mucuk, 2007). Bununla birlikte satin alma karar sitirecinde bireyler, bireysel
ihtiyaclari ile toplumsal beklentiler arasinda denge kurmaya c¢alismaktadir (Durmaz vd.,
2011). Bu durum, satin alma karar siirecinin ¢ok boyutlu ve dinamik bir yap1 sergiledigini
ortaya koymaktadir. Aidiyet duygusu ve sosyal gruplara uyum saglama istegi, belirli marka

ve iiriinlerin tercih edilmesinde belirleyici bir rol iistlenebilmektedir (Islamoglu, 2003).

Psikolojik faktorler ise bireylerin duygusal durumlar, algilari, motivasyonlart ve
tutumlarini kapsamakta olup satin alma davranislari iizerinde 6nemli etkiler olusturmaktadir
(Martins ve Brooks, 2010; Bulur, 2017). Duygusal doyum beklentisi, tiiketicilerin belirli
markalara yonelmesinde gii¢lii bir itici unsur olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya
baglaminda yapilan arastirmalar, influencer giivenilirliginin tiiketicilerin satin alma niyeti
iizerinde anlaml bir etkisi oldugunu gostermektedir (Erdogan ve Ozcan, 2020). Tiiketiciler,
cevrim i¢i etkilesimler araciligiyla alternatifler hakkinda daha hizli ve ayrintili bilgiye
ulasabilmekte; bu durum karar verme siirecinin daha bilingli ve kontrollii ilerlemesine katki

saglamaktadir.

2.7. Marka Sadakati Kavram

Yogunlagan rekabet ortaminda firmalar, yalnizca yeni miisteri kazanmakla yetinmemekte;
mevcut miisterilerini elde tutabilmek ve uzun vadeli iliskiler kurabilmek amaciyla marka
sadakati olusturmaya odaklanmaktadir (Candan ve Kapucu, 2018). Bu baglamda miisteri
sadakati, marka yonetimi acisindan her zaman kritik bir unsur olmakla birlikte, rekabetin
artmastyla birlikte markalarin siirdiiriilebilirligi agisindan vazgegilmez bir gereklilik haline
gelmistir (Amine, 1998). Chang ve Chieng (2006), marka sadakatinin glinlimiiz kosullarinda
sirketler acisindan kalici bir basar1 faktorii olusturmasinin  oldukca giiclestigini
vurgulamaktadir. Ayrica marka sadakatinin yalnizca tekrarlayan satin alma davranisiyla
sinirli olmadigi, baghlik, giiven ve tutum gibi psikolojik unsurlari da kapsadigi ifade
edilmektedir (McCleary ve Weaver, 1992; Park, 1996; Bowen ve Shoemaker, 1998; Back
ve Parks, 2003).

Son donemlerde giderek artan rekabet kosullari, firmalarin yalnizca yeni miisteriler
kazanmaya degil, mevcut miisterilerle uzun siireli ve istikrarh iliskiler gelistirmeye

yonelmesini gerekli kilmaktadir. Isletmeler agisindan siirdiiriilebilir rekabet avantaji
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saglayan temel faktorlerden biri marka sadakati olarak degerlendirilmektedir. Sadik
musteriler, markalarin pazardaki dalgalanmalara kars1 daha direngli héale gelmesini
saglamaktadir. Bu yoOniiyle marka sadakati, sirketlerin yalnizca satis miktari degil,
pazardaki konumunu ve marka degerini de giiglendiren stratejik bir yapi Ozelligi

gostermektedir.

Bagka bir ifadeyle marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir iiriin kategorisi igerisinde belirli
bir markay1 siirekli olarak tercih etmesi ve satin alma davranisini tekrarlamasi seklinde
tanimlanmaktadir (Yi ve Jeon, 2003; Alkibay, 2005). Bu baglamda markalarin sundugu
giiclii deger onerileri sonucunda, miisteri ile marka arasinda giivene dayali ve kalic1 baglar
olugmaktadir (Mostafa, 2021; Halitogullar1 ve Ding, 2020). Bu durum, isletmeler agisindan
hem yerel hem de kiiresel pazarlarda rakiplere karsi Onemli bir rekabet avantaji

saglamaktadir.

Marka sadakati, tiiketicilerin karar alma siirecini kolaylastirmakta ve alternatifler arasindaki
kararsizlig1 azaltmaktadir. Tiiketiciler, daha dnce olumlu deneyimler yasadiklart markalara
yonelerek algilanan riski ve belirsizligi minimize etme egilimi gostermektedir. Bu baglamda
marka sadakati, yalnizca tekrar eden satin alma davranislariyla sinirlt kalmayip, zihinsel ve
duygusal bir tercih siirecini de icermektedir. Zaman igerisinde gelisen bu tercih, miisteri ile
marka arasinda gii¢lii ve siirekli bir iliskinin olusmasina olanak tanimaktadir. Rekabetin
yogun oldugu pazarlarda sadik miisteri kitlesine sahip markalar, rakiplerin fiyat indirimleri
ve kisa vadeli promosyon stratejilerinden daha sinirh diizeyde etkilenmektedir. Dolayisiyla
marka sadakati, sirketlerin uzun vadeli pazarlama stratejilerinin temel yapi taslarindan biri

olarak degerlendirilmektedir.

Bu cer¢evede marka sadakati giiclii olan isletmeler, rakiplerine kiyasla daha diislik
pazarlama maliyetleriyle rekabet avantaji elde edebilmektedir (Goksu, 2008). Sadik
miisterilerin elde tutulmasi, yeni miisteri kazanimina gore daha diisiik maliyetli olmakta ve
isletmelerin karliligini artirmaktadir. Marka bagliligi, tiiketicilerin bilissel ve duygusal bag
gelistirmesiyle  birlikte, markayr bagkalarina tavsiye etme davranisiyla da
iligkilendirilmektedir (Onurlubas, 2018). Ayrica sadik miisteriler, fiyat artiglarina kars1 daha
diisiik hassasiyet gosterebilmekte ve bu durum satin alma niyetini olumsuz yonde

etkilememektedir (Onurlubas, 2018).

Markalar, tliketicilerin yasamlarina deger ve anlam katmakta, karar alma siireclerini

kolaylagtirmakta ve marka sadakatinin giliclenmesine katki saglamaktadir (Kumar ve
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Kaushik, 2020; Rather, 2022; Swaminathan, 2020). Dijital ¢agda Facebook, Instagram, X
(Twitter) ve LinkedIn gibi sosyal medya platformlari, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim
kurmalar1 ve miisteri baghiligini artirmalar agisindan Onemli iletisim kanallar1 haline
gelmistir (Ebrahim, 2020). Dijital ortamda sunulan tutarli ve olumlu deneyimler,
tiketicilerin markaya yonelik giiven ve baghlik diizeylerini artirarak satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Bu baglamda marka sadakati hem tiiketici davraniglari hem de
isletmelerin stratejik hedefleri agisindan merkezi bir konumda yer almakta; yalnizca bir
sonu¢ degil, aym1 zamanda yoOnetilmesi gereken stratejik bir siire¢ olarak

degerlendirilmektedir.

2.8. Marka Sadakatinin Boyutlar:

Marka sadakati, literatiirde genel olarak davranissal ve tutumsal boyutlar kapsaminda ele
alinmaktadir. Tutumsal sadakat, miisterinin markaya yonelik gelistirdigi bagliligi,
tercihleri ve algilar1 ifade etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu yaklasim, satin
alma davranigini etkileyen onemli bir unsur olarak degerlendirilmekte; marka sadakati,
misterinin marka karsisinda gelistirdigi duygusal ve zihinsel baglar dogrultusunda
sekillenmektedir (Hallberg, 2003). Bununla birlikte sadakat, yalnizca davranigsal
ciktilarla degil, tiiketicilerin tutum ve diisiincelerini bi¢imlendiren bir yap1 olarak da ele

alinmaktadir (Tenekecioglu, 2007; Cakirer, 2013; Rai ve Srivastava, 2012).

Marka sadakati, miisterinin markaya yonelik baglilik seviyesi olarak tanimlanmakta ve
rakiplerin daha cazip tekliflerine ragmen satin alma kararimin siirdiiriilmesini ifade
etmektedir (Aaker, 1991; Palumbo ve Herbig, 2000). Giincel ¢alismalar, marka
sadakatinin yalnizca tekrar eden satin alma davramisiyla agiklanamayacagini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda marka deneyimi ve tiiketici-marka iligkilerinin kalitesi,

marka sadakatinin olusumunda belirleyici unsurlar arasinda yer almaktadir.

Marka sadakatini aciklamaya yonelik olarak literatiirde davranigsal, tutumsal ve karma
olmak iizere ii¢ temel yaklasim benimsenmektedir. Davranigsal yaklasim, satin alma
siklig1 ve tekrar satin alma gibi Olciitlere dayanarak sadakati ele alirken; tutumsal
yaklasim, satin alma davranislarindan bagimsiz olarak tiiketicinin markaya yonelik
duygusal bagliligini incelemektedir (Smyczek, 2012; Tosun, 2014). Karma yaklagim ise
davranigsal ve tutumsal boyutlar1 birlikte ele alarak, miisterinin hem tekrar satin alma

davraniglarint  hem de duygusal baghligin1 biitiinciil bir bakis agisiyla
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degerlendirmektedir. Bu dogrultuda marka sadakatinin yalnizca tek bir boyut iizerinden

ele alinmasi, kapsamli ve giivenilir sonuglar elde edilmesini zorlastirmaktadir.

2.8.1. Duygusal Sadakat

Tutumsal sadakat olarak da ifade edilen duygusal sadakat, miisterilerin markayla
kurduklar1 duygusal baglar ve gelistirdikleri olumlu algilar sonucunda ortaya
cikmaktadir. Duygusal sadakat; memnuniyet, gliven, hayranlik ve markaya yonelik
olumlu hisleri icermekte olup, tliketicinin markaya yonelik i¢sel baglhilhigini
yansitmaktadir.Sosyal medya platformlari, markalar ile tiiketiciler arasindaki etkilesimi
artirarak duygusal bagliligin giiclenmesine yardimei olur. Marka ile giiglii bir duygusal
bag kuran tiiketiciler, {iriin veya hizmeti yalnizca islevsel nedenlerle degil, markayla olan
iliskilerine dayanarak da tercih eder. Bu baglamda karma sadakat yaklasimi, tekrar eden

satin alma davranislari ile duygusal baglilig1 birlikte ele almaktadir.

2.8.2. Davramssal Sadakat

Davranigsal sadakat, miisterilerin belirli bir markayi siirekli ve tekrar eden bigimde tercih
etmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum ¢ogunlukla aligkanliklar, gegmiste yasanan
olumlu deneyimler ve marka ile kurulan etkilesimlerin bir sonucu olarak
degerlendirilmektedir.Miisteriler, markayr yeniden secerken, markanin kendi
gozlerindeki degerini dikkate alir. Davranigsal sadakat sadece aligkanliklarla
aciklanamaz; tiiketicilerin algilar1 ve deneyimleri de bu siirecte 6nemli bir rol oynar.
Tutumsal sadakat, miisteri tavsiyeleri ve yeniden satin alma niyetiyle iliskilendirilirken;
davranigsal sadakat, ger¢ceklesmis satin alma davraniglarina dayanmaktadir. Ancak marka
sadakati, yalmzca tekrar eden satin alimlarla aciklanamamakta; algi, deneyim ve

tutumlarin birikimli etkisiyle sekillenmektedir.

2.8.3. Bilissel Sadakat

Biligsel sadakat, tiiketicilerin markaya yonelik bilgiye dayali olumlu degerlendirmeler
gelistirmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Marka sadakati ¢ok boyutlu bir yapiya sahip
olup, bu boyutlarin 6nemi sektoriin 6zelliklerine ve hedef kitlenin beklentilerine gore
farklilik  gosterebilmektedir. Tiiketiciler, rasyonel degerlendirmeleri dogrultusunda
markaya olan bagliliklarini ortaya koyar. Duygusal ve davranissal sadakat ile birlikte,

biligsel sadakat de tiiketicilerin tercihlerini sekillendiren 6nemli bir faktordiir. Bu boyut,
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Ozellikle markanin algilanan kalitesi, giivenilirligi ve sundugu faydalar {izerinden

sekillenmektedir.

Literatiirde yapilan caligmalar incelendiginde, miisteri sadakati bilissel, tutumsal ve
davranigsal olmak iizere ii¢ temel boyutta ele alinmaktadir (Baloglu, 2002; Rundle-
Thiele, 2005; Krishnan, 2021; Canoglu, 2008). Davranigsal sadakat, miisterilerin ayni
markay1 tekrar satin alma egilimi ile 6l¢iilmektedir. Bu boyut, satin alma orani ve satin
alma siklig1 gibi gostergeler araciligiyla belirlenmektedir (Chang ve Chen, 2006).
Tutumsal yaklasim ise miisteri memnuniyeti cergevesinde, miisterinin tutumunu,
diisiincelerini ve duygularin1 kapsayan algisal yargilari i¢cermektedir (Selvi, 2007).
Miisterinin, markay tekrar satin alip almamasindan bagimsiz olarak, marka hakkinda
olumlu goriisler paylagsmasi ve markay1 baskalarina tavsiye etmesi de tutumsal sadakat
olarak kabul edilmektedir. isletmeler agisindan, miisterilerin goniillii marka elgileri gibi
davranmalar1 baglaminda tutumsal sadakatin olusturulmasi kritik oneme sahiptir

(Batmaz, 2008).

2.9. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakati, yalnizca tekrar eden satin alma davraniglariyla sinirli olmayan, siireg
icerisinde bir markayla olusturulan algi, deneyim ve etkilesimlerin birikimli etkisiyle
sekillenen ¢ok boyutlu bir yap1 olarak degerlendirilmektedir. Giiniimiizde artan rekabet
ortami, tiiketici marka sadakati diizeylerini etkileyen unsurlar1 daha karmasik héle
getirmistir. Bu nedenle marka sadakati, tek bir faktorle agiklanamayan ve sektor yapisi
ile hedef kitlenin beklentilerine gore degiskenlik gosteren dinamik bir siire¢ olarak ele

alinmaktadir.

Miisteri sadakati, isletmelerin performansini ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligini etkileyen
kritik unsurlardan biridir. Bu dogrultuda miisteri davraniglarin1 sekillendiren faktorler,
pazarlama literatiirlinde 6nemli bir aragtirma konusu haline gelmistir (Mohammad, 2019;
Alshurideh, 2017; Al-Hawary, 2013a; Al-Hawary, 2013b; Massari ve Passiante, 2006).
Miisteri sadakati, miisterinin tekrar satin alma davranisindan 6nce gelisen bir onciil siire¢
olarak tanimlanmaktadir. Toplam miisteri memnuniyetinin bir sonucu olarak sadik
musteriler, iirlin ve hizmetleri satin almaya daha yiiksek diizeyde motive olmakta ve

isletmelere istikrarli gelir saglamaktadir (Minh ve Huu, 2016; Al-Dmour, 2019).
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Tutumsal sadakat, misterilerin olumlu agizdan agiza iletisim kurma, marka &nerisinde
bulunma ve tekrar satin alma niyetiyle iliskilendirilmektedir. Davranigsal sadakat ise
gergeklesmis satin alma davraniglarini temsil etmektedir (Lai, 2019; Ong, 2016).
Hollebeek (2023), sadakatin yalnizca tekrarlanan satin alimlarla sinirli olmadigini;
tutumsal baglilik, algilanan deger ve anlamli marka etkilesimlerini de kapsadigini
vurgulamaktadir. Bu yaklasim, sadakatin duygusal baglar ve aktif katilim yoluyla

olustugunu ve tiiketici ile marka arasinda kalic1 bir iligki gelistirdigini géstermektedir.

Son yillarda miisteri sadakati lizerine yapilan ¢alismalar, dijital pazarlama faaliyetlerinin
satin alma kararlar1 ve sadakat siireci iizerindeki etkisini on plana ¢ikarmaktadir
(Mahalaxmi ve Ranjith, 2016; Altarifi, 2015; Al-Hawary ve Harahsheh, 2014). Dijital
kanallar aracilifiyla yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin markayla etkilesim
sikligin1 artirmakta ve sadakat olusumunu desteklemektedir. Dijital ortamda sunulan
kisisellestirilmis ve tutarli igerikler, tiiketicilerin markayla olan bagimi giiglendirerek

sadakat diizeylerinin yiikselmesine katki saglamaktadir.

Iyi miisteri deneyimi, deneyim tatmini olarak degerlendirilmekte ve miisteri memnuniyeti
ile sadakati dogrudan etkilemektedir. Bununla birlikte uzun vadeli sadakati saglayan tek
unsur miisteri memnuniyeti degildir. Miister1 etkilesimi; Oneriler, iletisim, blog
paylasimlar1 ve kullanici incelemeleri gibi uygulamalar araciligiyla miisteri deneyimini
zenginlestirmekte, bu durum hem memnuniyet hem de sadakat {izerinde olumlu etkiler

yaratmaktadir.

Tiiketici davranislarini etkileyen birgok faktdr bulunmaktadir. Ucretsiz denemeler,
algilanan marka degeri, egitim faaliyetleri ve agizdan agiza iletisim, marka sadakatini

belirleyen 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir (Li ve Kananurak, 2018).

Sonu¢ olarak bir marka, tiiketicilerde marka farkindaligi olusturarak farkli iirlin
kategorilerinin degerlendirilmesini kolaylastirmakta ve bu siire¢ marka sadakatinin
gelisimine katki sunmaktadir (Alfionita ve Yulianto, 2016). Yerlesmis markalarin en
onemli avantajlarindan biri, sadik bir miisteri kitlesine sahip olmalaridir (Tresna, Chan ve
Herawaty, 2021). Marka degeri; bir marka adi1 veya semboliiyle iligkilendirilen varlik ve
yiikiimliiliiklerin biitiinii olup, iiriin ya da hizmetin igletme ve tiiketici ag¢isindan degerini
artirma veya azaltma potansiyeline sahiptir (Sudomo, 2013). Marka degeri; marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve marka sadakati olmak tizere dort

temel boyut ¢ergevesinde ele alinmaktadir (Sudomo, 2013).
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2.10. Marka Giiveni, Tatmin Marka Sadakat Iliskisi

Tiiketicinin markaya giiven duymamasi durumunda, memnuniyetin sadakate donligmesi
her zaman miimkiin olmamaktadir. Marka giiveni, siire¢ i¢erisinde gelisen ve markanin
tutarli davraniglariyla pekistirilen bir algi olarak degerlendirilmektedir. Miisterinin
markaya gliven duymasi, marka sadakati ve marka imaji gibi kavramlarin tiiketici
algisinda giiclenmesini saglamaktadir. Kisa siireli memnuniyet tek bagina sadakat
olusturmazken, giiven uzun vadeli tiiketici—-marka iligkisini ifade etmektedir. Giiven ve
memnuniyetin es zamanli olarak gii¢lendirilmesi, marka sadakatinin daha siirdiiriilebilir
bir yapiya kavugmasimi saglamaktadir. Bu yoniiyle marka giiveni, tatmin ve marka
sadakati arasindaki iligki, pazarlama literatiiriinde tiiketici-marka iliskilerinin

aciklanmasinda temel bir ¢cerceve sunmaktadir.

Bu baglamda tiiketiciler, giivenilir olarak algiladiklart markalar tercih etmekte ve bu
tercih zaman igerisinde aligkanliga doniisebilmektedir. Marka giiveni olusturulduktan
sonra, miisteriler olumsuz durumlarda dahi markaya kars1 daha hosgoriilii ve olumlu bir
tutum  sergileyebilmekte, bu durum marka-misteri iliskisinin  stirekliligini
desteklemektedir. Artan marka giiveni, tiiketicilerin alternatif markalar1 karsilastirma
egilimini azaltabilmektedir. Literatiirde marka giiveni, tiiketicilerin pozitif tutumlar1 ve
isletmenin tiiketicilere verdigi vaatleri kapsayan marka taahhiidii ile iliskilendirilmistir
(Campbell, 2017). Giivenilir bir marka yalnizca iriin kalitesiyle degil, markanin
davraniglari, tutarliligi ve yaklagimiyla da degerlendirilmektedir. Buna ek olarak, marka
giiveni genellikle marka tutarlilig ile dogrudan baglantilidir (Barrow ve Mosley, 2011).
Bu nedenle marka giiveni, belirsizlik algisini azaltarak tiiketicinin markaya yonelmesini

kolaylagtiran 6nemli bir unsur olarak one ¢ikmaktadir.

Bu yaklagim, markanin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkisini dogrudan
sekillendirmektedir. S6z konusu faktorlerin olumlu bigimde gerceklesmesi, miisterilerin
marka memnuniyetini artirmakta ve buna bagli olarak marka bagliliginin olusumunu
desteklemektedir (Diizgiin, 2015). Marka memnuniyeti, 6zellikle marka degerinin yiiksek
oldugu durumlarda, miisterilerin beklentilerinin karsilanma diizeyiyle dogrudan iligkili
olarak marka bagliligini1 da etkilemektedir (Atilgan, 2017; Onurlubas ve Sener, 2016;
Rauyruen ve Miller, 2007). Bu durum, giivenin hem duygusal hem de biligsel temeller

tizerine kurulu bir yap1 oldugunu gostermektedir.
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Ozellikle yiiksek risk igeren karar siireclerinde, markaya duyulan giiven, karmasik karar
verme siireclerini basitlestirerek tiiketiciye onemli dl¢iide destek saglamaktadir (Doney
ve Cannon, 1997; Lewiss ve Weigart, 1985). Marka ile miisteri arasindaki baglanti,
markanin kalitesi ve miisterinin gosterdigi satin alma eylemleri iizerinden olusmaktadir
(Kalyoncuoglu, 2017). Marka giliveninin marka baglilig1 iizerindeki etkisini inceleyen
calismalarda, giiven diizeyinin artmasimin marka bagliligini da artirdigi sonucuna
ulagilmistir (Bernal, 2014; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Albert ve Merunka, 2013). Bu
karsilikli etkilesim, marka sadakatinin tek boyutlu bir yap1 olmadigini; giiven ve tatmin

temelli cok boyutlu bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir.

Satin alma siklig1 ile baglantili olarak ortaya ¢ikan tekrar satin alma davraniglari,
miisterilerin markadan duyduklari memnuniyet ve tatmin sonucunda gelisen marka
bagliligimin bir ¢iktis1 olarak degerlendirilmektedir (Turhan, 2009). Bununla birlikte bir
markanin imaji, tiiketici memnuniyeti ve sadakati acisindan dnemli bir role oynamaktadir.
Pozitif bir kurumsal imaja sahip olmanin, marka sadakatinin olusumuna katk: sagladig

ve bu siirecte olumlu etkiler yarattig1 ifade edilmektedir (Ene, 2013).

Tiiketiciler; hazza yonelik ihtiyaglarini karsilayan, toplumsal statii sunan ve duygusal
beklentileri tatmin eden markalara daha fazla giiven duymaktadir. Bununla birlikte
fonksiyonellik, kalite ve etkinlik unsurlarini 6n planda tutan markalara kars1 da yiiksek
diizeyde bir giiven algis1 gelismektedir. Marka giiveni, bu yoniiyle tiikketicinin markaya

yonelik olumlu tutumunu yansitan énemli bir gostergedir.

Tiiketici giliveni, firmalarin tiiketici ¢ikarlarini gozetmesi ve sorumluluklarini yerine
getirmesi sonucunda olugmaktadir. Marka giiveni; sadakat, algilanan deger ve tatmin
tizerinde dogrudan pozitif bir etki yaratmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001,
Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005; Cuong, 2020; Chinomona, 2013).

Sonu¢ olarak miisteriler markaya duyduklart giiven arttikca, tatmin diizeyleri
yiikselmekte, tekrar satin alma davramiglart ger¢eklesmekte ve marka sadakati
giiclenmektedir. Giiven ve memnuniyet birbirini karsilikli olarak destekleyen unsurlar
olup, bu iki degiskenin birlikte giiclenmesi marka sadakatinin olusumunda belirleyici bir

rol oynamaktadir.

2.11. Sosyal Medyada Marka Sadakati

Sosyal medya, markalarin tiiketicilerle yalnizca bilgi paylasmasini degil, ayn1 zamanda

karsilikli ve siireklilik arz eden bir iletisim kurmasini saglamaktadir. Bu durum,
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tiiketicilerin markadan fayda saglamasina ve uzun vadeli iligkiler gelistirmesine imkan
tanimaktadir. Bu siireg, tiiketicilerin markay1 giinlilk yasamlarinin bir pargasi olarak
algilamalarini desteklemektedir. Boylece tiiketiciler markayla gii¢lii bir bag kurmakta ve
markay1 giinliik yasamlarinda daha yakindan takip etmektedir. Sosyal medya araciligiyla
stirdiiriilen diizenli iletisim, marka algisinin zaman igerisinde istikrarli ve giiven temelli
bir yapiya kavusmasina katki saglamaktadir. Sosyal medya, marka—tiiketici iligkilerinin
gelisiminde etkilesim, giiven ve baglilik unsurlarini bir araya getiren kritik bir iletisim
platformu olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medyada aktif bigimde yer alan markalar,
tilketicilerin giinliik hayatinda daha goriiniir hale gelerek akilda kaliciligr artirmaktadir.
Ayrica sosyal medya kanallari izerinden saglanan hizli erisim, markayla kurulan iligkileri
giiclendirmektedir. Bu baglamda sosyal medya, markalarin tiiketiciyle yalnizca temas

kurdugu degil, ayn1 zamanda duygusal bag gelistirdigi bir platform niteligi tasimaktadir.

Firmalar, sosyal medya araciligiyla cesitli pazarlama uygulamalar1 gerceklestirmektedir.
Bu uygulamalar; iiriin ve hizmetlerin goriiniirliigiinii artirmak, marka algisin1 ve
giivenilirligini gliglendirmek, marka bilinirligini ve marka degerini yiikseltmek, tiiketici
iligkilerini kuvvetlendirmek ve miisteri giiveni olusturmak amaciyla yiiriitilmektedir
(Mills, 2012; Weinberg, 2009). Bu siire¢, markanin yalnizca goriiniirliigiinii artirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicilerin markayla 6zdeslesmesini de saglamaktadir. S6z
konusu etkilesimler, marka sadakatinin olusumunda onemli bir psikolojik altyapi

olusturmaktadir.

Cevrim i¢i topluluklar ve sosyal medya fenomenleri, tiiketicilerin markayla etkilesim
kurmasim1 ve duygusal baglilik gelistirmesini kolaylastirmaktadir. Firmalar, sosyal
medya platformlar araciligiyla farkli tiketici gruplarina yonelik pazarlama faaliyetleri
yiirlitmekte; cevrim i¢i topluluklar ve etkileyiciler araciligiyla tiiketicilerin marka ile daha
yogun ve anlamli etkilesim kurmasini saglamaktadir (Yadav ve Rahman, 2017; Seo ve
Park, 2018; Alan, Kabaday1 ve Uzunburun, 2018; Orel ve Arik, 2020; Atigan, 2020;
Ercis, Hos ve Deveci, 2020; Kim ve Ko, 2012; Arklan ve Tuzcu, 2019). Bu ¢ergevede
sosyal medya, marka sadakatinin olusumunda yalnizca destekleyici degil, ayn1 zamanda

belirleyici bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal medya iletisimi, tiiketicilerin marka algisim1 olumlu yonde etkilemektedir.
Tiketiciler sosyal medya araciligiyla markalarla etkilesime girdik¢e, markaya yonelik
algilar1 zaman igerisinde pozitif yonde sekillenmektedir. Bu durum, markalarin yalnizca

bir tedarikei degil, etkilesim kurulan ve iligki gelistirilen bir taraf olarak algilanmasini
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saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinda olusturulan c¢evrim i¢i topluluklar,

tiiketicilerin markalarla duygusal bag kurmasini desteklemektedir.

Markaya duygusal olarak bagli olan tiiketiciler, markaya daha yiiksek fiyat 6demeye
istekli olmakta ve markay1 sosyal medya ortamlarinda aktif bicimde desteklemektedir
(Joshi ve Garg, 2021; Thomson, Maclnnis ve Park, 2005; Baskol ve Asar, 2019).
Arastirmalar, tiikketicilerin bir markanin sosyal medya varligini 6zgiin ve ilgi ¢ekici olarak
algilamalar1 durumunda, markayla daha gii¢lii bir bag kurduklarini1 ve sadakat gosterme

olasiliklarinin arttigin1 ortaya koymaktadir (Jiang, 2022).

Sosyal medya fenomenlerinin markaya yonelik onaylari, marka giivenilirligini
artirmakta ve olumlu tiiketici tutumlarinin gelismesine katki saglamaktadir (Lou ve Yuan,
2022). Bununla birlikte proaktif ve duyarl bir topluluk yonetimi, tiiketicilerin markanin
miisteri hizmetlerine ve memnuniyet anlayisina yonelik algilarimi giliglendirmektedir
(Laroche, 2023). Hedefli sosyal medya reklamlari ise marka bilinirligini artirarak tiiketici

etkilesimini tesvik etmektedir (Kim ve Ko, 2023).

Tiiketicilerle siirdiiriilen siirekli ve diizenli etkilesim, markanin tiiketici zihninde daha
giiclii bigimde yer edinmesini saglamakta ve marka—tiiketici iligkisini gli¢lendirmektedir
(Yadav, 2022). Markayla devamli etkilesim, tiiketicilerin daha bilingli tercihler yapmasini
ve marka sadakatinin uzun vadede artmasini desteklemektedir. Sosyal medya,
isletmelerin marka bilinirligini artirmasina, sektor icerisinde gii¢lii baglar kurmasina ve
tiiketicilerle gercek zamanli etkilesim saglamasina olanak tanimaktadir. Ayni1 zamanda
uygun maliyetli bir tanitim araci olarak web sitesi trafigini artirmakta ve markalarin hizli

bigimde gelismesine katki sunmaktadir (Si, 2016).

Marka imaj1 ve marka degeri gelistik¢e, miisteri deneyimi ve pozitif geri bildirimler de
artis gostermektedir. Markanin sosyal medyadaki varligy, tiiketicilerin tutum ve algilarini
dogrudan etkilemekte; marka farkindaliginin ve algilanan degerin yiikselmesi tiiketici

tercihlerini yonlendirmektedir (Kim ve Ko, 2012; Arenas-Gaitan, 2013; Godey, 2016).

Sonug olarak sosyal medya, markalarin tiiketicilerle siirekli, etkilesimli ve giiven temelli
iligskiler kurmasina olanak saglayan stratejik bir pazarlama alanidir. Bu iligkiler, marka
giiveni ve duygusal baglilik yoluyla marka sadakatinin olugmasini ve siirdiiriilmesini

desteklemektedir.
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2.12. Marka Imaji ve Marka Sadakati iliskisi

Tiiketiciler, liriin ve markalar1 biiyiik 6l¢lide zihinlerinde olusturduklari imaja gore
degerlendirme egilimindedir. Bu nedenle satin alma karar siirecinde, tiiketicilerin iiriin
kalitesine iligkin algilarinin olusmasinda marka imaji 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayni
zamanda marka imaji, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin sekillenmesinde ve
zaman icerisinde marka sadakatinin olusmasinda etkili bir araci unsur olarak

degerlendirilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2012: 369-372).

Bu durum, tiiketicilerin yalnizca {irliniin fiziksel 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda
markanin olusturdugu genel algiya da 6nem verdigini gostermektedir. Bagka bir ifadeyle,
giiclii bir marka imaj1 tiiketicinin zihninde kalite, giiven ve memnuniyet gibi olumlu

cagrisimlar olusturarak markaya yonelik baglilig1 artirabilmektedir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalar da marka imaj1 ile marka sadakati arasinda dogrudan bir
iliskinin bulundugunu ortaya koymaktadir. Ornegin Faullant vd. (2008), tatil kdyii
miisterileri lizerinde gergeklestirdikleri aragtirmada, olumlu marka imajinin marka

sadakati izerinde dogrudan ve anlamli bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Benzer sekilde Yalgin ve Ene (2013), online ortamda gergeklestirdikleri ¢calismalarinda,
olumlu kurumsal marka imajina sahip olmanin tiiketicilerin marka sadakatini artirdigini
ve sadakat olusum siirecine olumlu katki sagladigini ortaya koymuslardir. Bu bulgular,
ozellikle dijital ortamda marka imajinin tiiketici davraniglarin1 yonlendirmede 6nemli bir

faktor oldugunu gostermektedir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, marka imajinin tiiketici zihninde olusturdugu
alginin, markaya yonelik giiven ve baghlik diizeyini dogrudan etkiledigi sdylenebilir.
Tiiketici, kendisi i¢in olumlu anlamlar tagiyan markalara daha fazla yakinlik géstermekte
ve bu markalar tekrar tercih etme egilimi sergilemektedir. Bu baglamda marka imaji,
yalnizca bir alg1 unsuru degil, ayn1 zamanda marka sadakatinin olusum siirecini besleyen

temel bir yap1 olarak degerlendirilebilir.

2.13. Sosyal Medyanin Tiiketici Algis1 ve Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Sosyal medyanin marka farkindaligini artirarak satis performansini olumlu yodnde
etkiledigi ifade edilmektedir (Blackshaw ve Nazzaro, 2006). Ayrica sosyal medyada yer

alan iceriklerin objektif ve erisilebilir nitelikte olmasi, tiiketicilerin {iriin ve markalar
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hakkinda hizli bi¢imde bilgi edinmesine olanak tanimaktadir (Barwise ve Meehan, 2010).

Kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerin agik ve

kolay erisilebilir olmasi, tiiketicilerin markalara yonelik degerlendirme siireglerini daha

hizli ger¢eklestirmelerine katki saglamaktadir.

Bu baglamda sosyal medya ortamlarinda olusan bilgi yogunlugu, tiiketicilerin karar
stirecinde karsilastiklart belirsizligi azaltmakta ve biligsel ¢abay: diistirmektedir. Marka
sadakati ise bu siireci daha da kolaylastiran bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. . "marka
sadakati, sosyal medya etkilesimleri ile tiiketicilerin markaya yonelik baglhlik diizeyleri

arasindaki iliskide dnemli bir rol tistlenmektedir.

Daha yakin tarihli ¢alismalar, sosyal medya etkilesimiyle olusan sadakatin uzun vadeli
davranigsal sadakat ve satin alma niyetini sekillendirdigini 6ne stirmektedir (Kumar ve
Pansari, 2016). Laroche, Habibi ve Richard (2013), marka sadakatinin sosyal medya
etkilesiminin satin alma niyeti lizerindeki etkisine aracilik ettigini bulmuslardir. Ayrica,
Gummerus ve arkadaglart (2012), bir markanin sosyal medya toplulugunda miisteri
etkilesiminin marka sadakatini artirdigin1 ve bunun sonucunda satin alma davranigina
yonlendirdigini gdstermislerdir. Son olarak, marka sadakati, tiiketicilerin marka
etkilesimlerine verdikleri tepkileri yogunlastirarak etkilesimin satin alma niyeti

tizerindeki etkisini artirmaktadir (Hollebeek, 2011; Kumar ve Pansari, 2016).

Bu nedenle farkli sosyal medya tiirleri, tiiketiciler arasinda bilgi toplama ve satin alma
karar1 olugturma amaciyla giderek yayginlagmaktadir. Bu durum, sosyal medyanin karar

siirecindeki yonlendirici roliinii agik bi¢imde ortaya koymaktadir.

Ote yandan sosyal medya kullanicilarinin %25 ten fazlasinin, platformlarda yayimlanan
reklam igeriklerini dikkate aldig1 belirtilmektedir. Bertilsson (2009), pazarlama
araclarinin  ozellikle ¢evrim i¢i satin alma siireglerinde tiiketici davranislarini
yonlendirebildigini ifade etmektedir. Edelman (2010) ise sosyal medyanin farkindalik
olusturma ve satin alma siirecini giliclendirme agisindan 6nemli bir ara¢ oldugunu
vurgulamaktadir. Bu baglamda sosyal medya, yalnizca bilgilendirici degil; ayn1 zamanda

ikna edici bir mecra olarak da degerlendirilmektedir.

Influencer ve kullanici degerlendirmeleri, oOzellikle deneyim temelli iiriinlerde
tiikketicilerin giiven algisim1 giiglendirmektedir. Bu etkilesimler, yorum yapma ve igerik
paylasma davramiglarimi tesvik ederek tiiketici etkilesimini artirmakta ve satin alma

niyetini gliclendirmektedir.
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Bu tanimlar bir arada degerlendirildiginde, sosyal medya etkisinin yalnizca kisa vadeli
satin alma davraniglariyla sinirli olmadigi, tutumsal ve biligsel boyutlar1 da kapsadigi
goriilmektedir. Sosyal medyanin artan etkisi, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken
bu platformlar1 daha yogun bi¢gimde kullanmalarina yol agmaktadir. Bu durum, sosyal
medyanin tiiketici algisi, marka giiveni ve marka sadakati {izerinde etkili bir ara¢ haline

geldigini gostermektedir.

Sosyal medya platformlari, paylasilan mesajlar ve gorsel icerikler araciligiyla
tilkketicilerin iirlin ve hizmetlere yonelik algilarim1 yonlendirebilmektedir. Etkilesimli
icerikler, kisa silirede detayli bilgi edinilmesine olanak tanirken; miisteri yorumlari,
begeniler ve paylasimlar bilgi toplama siirecini hizlandirmaktadir. Sosyal medyada

firmalarla etkilesim halinde

olan tiiketiciler, markalara iliskin daha fazla bilgi edinerek markaya yonelik giiven ve
baghilik gelistirebilmektedi (Yagci, 2021). Ayrica kullanici degerlendirmelerinin
bulunmamasit durumunda tiiketicilerin satin alma kararindan vazgegebildigi

belirtilmektedir (Tungel, 2019; Bozkurt, 2020).

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya, geleneksel pazarlama
yontemlerinin tesine gecerek tliketicilerin bilgi toplama, karsilastirma ve degerlendirme
siireclerinde belirleyici bir rol iistlenmistir. Tiiketici-marka etkilesimini gliclendiren bu

platformlar, satin alma kararlarinin sekillenmesinde kritik 6neme sahiptir.

Sosyal medyanin satin alma davranisi iizerindeki etkisi yalnizca reklamlarla sinirh
degildir. Begeniler, yorumlar ve paylasimlar, liriin ve hizmetlere yonelik alginin
sekillenmesinde onemli rol oynamaktadir. Firmalarin etkin iletisim kurmasi ve geri
bildirimleri yonetebilmesi, tiiketici giliveni ve sadakati {izerinde belirleyici bir etki

yaratmaktadir.

Sonug olarak, sosyal medya giiniimiizde tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde ¢ok
boyutlu bir etki alanina sahiptir. Hizl1 bilgi edinimi, kullanic1 deneyimleri, ¢evrim igi
etkilesimler ve etkileyici igerikler, bu etkinin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir.
Bu c¢er¢evede sosyal medya, satin alma davranisinin  anlasilmasinda  ve

yonlendirilmesinde stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
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2.14. Marka Sadakati ve Tiiketici Arasindak fliski

Marka sadakati, literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan ¢esitli bigimlerde
tanimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 2022b), tiiketicinin kategori
icerisindeki farkli tedarik¢ilerden satin alma yerine ayni iirlin veya hizmeti belirli bir
zaman dilimi i¢inde tekrar tekrar tercih etmesini marka sadakati kapsaminda
degerlendirmektedir. Bu tanimlar, marka sadakatinin tiiketicinin karar verme siirecinde

stireklilik ve istikrar sagladigin1 gostermektedir.

Dick ve Basu’ya (1994) gore marka sadakati, tiiketicinin ayn1 iirlin veya hizmeti gelecekte
de satin almaya devam etme ve miisteri olarak kalma egilimini ifade etmektedir.
Chaudhuri ve Holbrook (2001) ise tiiketicilerin satin aldiklari iiriin veya hizmeti gelecekte

de tekrar ayn1 markaya yonelik bagliliklarini siirdiirmeleri

sadakatin Onemli bir gostergesi oldugunu belirtmektedir. Bu yaklasim, marka
sadakatinin algilanan riski azaltarak satin alma karar siirecini hizlandirdigini ortaya

koymaktadir.

Marka sadakatinin gostergelerine iliskin olarak Oliver (1999), rakip markalarin sundugu
alternatiflere ve pazarlama faaliyetlerine ragmen tiiketicinin belirli bir {iriinii veya hizmeti
tekrar satin almasinin sadakatin temel gostergelerinden biri oldugunu vurgulamaktadir.
Bu baglamda marka sadakati, tliketicinin bilissel ve zihinsel ¢abasini azaltan 6nemli bir

unsur olarak degerlendirilmektedir.

Marka sadakati ile satin alma niyeti ve satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi inceleyen
bircok calisma bulunmaktadir. Uzunkaya (2016), marka sadakatinin tekrar satin alma
niyetiyle pozitif yonlii bir iligskiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Benzer bigimde
Saglam ve Saglam (2016), marka bagliliginin satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiler
yarattigini belirtmektedir. Glimiis ve Onurlubas (2020) ise marka sadakatinin tiiketicilerin
yeniden satin alma davranislarini artirdigini gostermektedir. Bu bulgular birlikte
degerlendirildiginde, marka sadakatinin yalnizca davranigsal tekrarlarla sinirli olmadigz;

ayni zamanda tutumsal, duygusal ve biligsel boyutlar1 da kapsadigi anlagilmaktadir.

Sosyal medya ortamlarinda markaya iliskin olumlu goriisler ve kullanici deneyimi

paylasimlari, bu siireci destekleyerek sadakatin siirdiiriilmesine katki saglamaktadir.

Marka sadakati ile satin alma karar siireci arasindaki iliski incelendiginde, tiiketicilerin
bir markayr diizenli olarak tercih etmeleri durumunda zamanla alternatifleri

degerlendirme ihtiyacinin azaldig1 goriilmektedir. Sadik tiiketiciler, markaya duyduklari
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giiven sayesinde satin alma kararlarin1 daha kisa siirede almakta ve karar siirecinde daha
az zihinsel caba harcamaktadir. Markaya yonelik giiven arttikga, tiiketicilerin fiyat

degisimlerine ve rakip markalarin sundugu kampanyalara kars1 duyarliliklarinin azaldig1
ifade edilebilir.

Gegmiste yasanan olumlu deneyimler, tiiketicilerin ayn1 markay1 yeniden tercih etme
egilimini giiclendirmektedir. Tiiketiciler, daha 6nce tatmin olduklari markalar1 tercih
ederken alternatifleri ayrintili bigimde karsilastirma ihtiyac1 hissetmemekte; bu durum
satin alma siirecinin daha hizli ve sorunsuz ilerlemesini saglamaktadir. Marka ile kurulan
duygusal bag, satin alma karar silirecinin daha istikrarli ve diizenli bir yapiya kavusmasina

katki sunmaktadir.

Marka sadakati, uzun siiredir pazarlama literatiiriiniin merkezinde yer almakta ve tiiketici
davraniglarinin anlagilmasinda temel bir kavram olarak kabul edilmektedir. Yapilan
calismalar, marka sadakatinin yalnizca tekrar satin alma davranislartyla sinirli
olmadigini; tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini, giivenlerini ve duygusal
baghiliklarin1 da kapsadiginmi ortaya koymaktadir. Gli¢lii marka iliskileri, uzun vadeli

marka baglilig1 ve tiiketici sadakatinin olusmasina katki saglamaktadir.

Dijitallesmenin ve sosyal medya kullaniminin yayginlastig1 gliniimiizde, tiiketiciler ile
markalar arasindaki duygusal bagin 6nemi giderek artmaktadir. Gii¢lii marka iliskileri,
yalnizca tekrar satin alma davraniglarini degil; ayni zamanda marka sadaktini de
pekistirmektedir. Olumlu ge¢mis deneyimler, tiiketicilerin yeni iiriinleri deneme istegini
artirmakta ve karar verme siirecini kolaylastirmaktadir. Bu ¢er¢evede marka sadakati,
tiketicinin satin alma karar siirecinde algilanan riski azaltarak hem karar siiresini

kisaltmakta hem de tekrar satin alma davranisini giiglendirmektedir
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BOLUM 3: ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin marka
imaj1 ve marka sadakati lizerindeki etkisini incelemektir. Glinlimiizde dijitallesmenin hiz
kazanmasiyla birlikte markalar, tiiketicilere ulasmak ve marka baglilig1 olusturmak igin
sosyal medya platformlarini aktif bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Bu baglamda
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislar1 {izerindeki etkisinin anlagilmasi

hem akademik literatiire katk1 saglamakta hem de isletmelere stratejik yon vermektedir.

Arastirmanin 6nemi, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yalnizca marka bilinirligi degil,
ayn1 zamanda marka imaj1 ve marka sadakati gibi uzun vadeli pazarlama ¢iktilari tizerindeki
etkisini biitiinciil bir sekilde ele almasidir. Ozellikle dijital ortamda tiiketicilerin marka ile
etkilesimi arttikca, markaya yonelik alg1 ve baglilik diizeyi de dogrudan sekillenmektedir.
Bu nedenle ¢aligma, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini 6l¢me acisindan literatiirde

onemli bir boglugu doldurmaktadir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Simirhliklar:

Bu arastirmanin 6rneklemi, toplam 399 katilimcidan olusmaktadir. Katilimcilar farkl yas,
cinsiyet, egitim, meslek ve gelir gruplarindan se¢ilmis olup, veriler sosyal medya ve anket
yoluyla toplanmistir. Orneklemin demografik dzellikleri incelendiginde katilimeilarin biiyiik
cogunlugunun 18-25 yas araliginda, kadin, 6grenci, lisans mezunu ve diisiik gelir diizeyine
sahip bireylerden olustugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin 6nemli bir kisminin giinliik

3-4 saat sosyal medya kullandig1 belirlenmistir.

Bu arastirma, yasal ve etik prosediirler geregi yalnizca 18 yas ve lizerindeki katilimeilarin
verileriyle sinirlandirilmistir. Veri toplama siirecinde kat1 bir {ist sinir belirlenmemis, sosyal
medya kullanan ve arastirmaya goniillii olarak destek vermek isteyen her bireyin ankete
katilmasina imkan taninmistir. Herhangi bir tiiketici grubuna veya belirli bir marka havuzuna
yonelik kisitlama yapilmadigi i¢in katilimer dagilimi tamamen dogal akisinda sekillenmistir.
Bu serbest katilim yonteminin bir sonucu olarak, 6rneklemde gen¢ ve 6grenci niifusun
yogunlugu dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla elde edilen bulgular, sosyal medyay:1 aktif
kullanan bu gonillii katilimci grubunun algilar1 ve satin alma davraniglar1 ¢ercevesinde

degerlendirilmelidir.
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3.3. Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirma verileri
Google Forum iizerinden online bir sekilde hazirlanan anket araciligiyla elde edilmistir.
Anket formu katilimcilara dijital platformlar iizerinden ulastirilmis ve goniilliiliik esasina

dayali olarak uygulanmistir.

Anket formu iki béliimden olusmaktadir. Ilk béliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerini

belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Anket formunun ikinci béliimiinde ise aragtirmanin amacina uygun olarak; sosyal medya
pazarlamasi, marka imaji ve marka sadakati unsurlarini belirlemeye yonelik akademik
ifadeler yer almaktadir. Sosyal medya pazarlamasi ve marka imaji Olgeginin
olusturulmasinda Haliloglu (2020)’nin c¢alismasindan; marka sadakati Olgeginin
olusturulmasinda ise Yilancioglu (2017)’nin literatiire kazandirdigi c¢alismadan
faydalanilmistir. Katilimeilarin bu ifadelere katilma diizeylerini belirlemek amaciyla anket
formunda 5°1i Likert tipi derecelendirme (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegi kullanilmigtir. Arastirma
modeli kapsaminda, sosyal medya platformlar1 tizerinden online anket yontemiyle toplanan
veriler neticesinde 399 sosyal medya kullanicisindan gecerli geri doniis elde edilmis ve bu

veriler istatistik paket programi araciligiyla analize tabi tutulmustur.

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler IBM SPSS 27.0 paket programi araciligiyla analiz
edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde frekans analizi, normallik testi, bagimsiz
orneklem t testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA), Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi,

korelasyon analizi ve regresyon analizinden yararlanilmigtir

3.4. Arastirmanin Modeli

Bu arasgtirmanin amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve marka
sadakati tlizerindeki etkilerini incelemektir. Bu dogrultuda arastirmada sosyal medya
pazarlama faaliyetleri bagimsiz degisken, marka imaji ve marka sadakati ise bagiml

degiskenler olarak ele alinmistir.

Arastirmada kullanilan sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka imaji1 Olcekleri
Haliloglu (2020)’nun yapmis oldugu calismadan yararlanilarak olusturulmustur. Marka

sadakati 6lgeginde ise Yilancioglu (2017)’nun yapmis oldugu calismadan yararlanilmistir.
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Olgek maddeleri, Kesinlikle Katilmryorum (1) ile Kesinlikle Katiliyorum (5) arasinda
degisen besli Likert tipi 6l¢ek kullanilarak hazirlanmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaj1 tizerinde pozitif yonlii ve anlaml

bir etkisi vardir.

H2: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati lizerinde pozitif yonlii ve

anlaml bir etkisi vardir.

3.5. Arastirmanin bulgulari

Bu arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS 27.0 (Statistical Package for Social Sciences)
istatistik paket programiyla analiz edilmistir. Sosyal medya pazarla faaliyetlerinin marka
Imaji ve marka sadakati tizerindeki etkilerinin incelenmesine yonelik olarak frekans
analizleri (say1, yiizde, ortalama, standart sapma), normallik testleri ve fark testleri

yapilmistir.

Arastirma neticesinde elde edilen veriler analiz edilmeden 6nce analizlerde hangi testlerin
kullanilacagina karar verebilmek adina kullanilan veriler i¢in kayip verilerin kontrolii,
toplanan verilerin varyans homojenligi, normal dagilip dagilmadig: test edilmistir. Bu
amacla Levene testi, Kolmogorov-Smirnov normallik testi ve histogram grafikleri

incelenmistir.

3.5.1. Tammlayic Istatistikler

Bu boliimde arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine iliskin

istatistiksel sonuglar ve frekans analizleri yapilarak sonuglar gosterilmistir.

Tablo 1
Katimcilari Yaslarma iliskin Dagilimlar

Yas n %
18-25 240 60,2
26-35 70 17,5
36-49 55 13,8

50-64 20 5,0

65 ve lsti 14 3,5
Toplam 399 100,0
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Tablo 1°de arastirmaya katilan bireylerin yaslarina iliskin dagilimlar incelendiginde
%60,2’sinin 18-25 yas arasinda, %17,5’inin 26-35 yaslar1 arasinda, %13,8’inin 36-49 yaslar1
arasinda, %5’inin 50-64 yaslari arasinda ve %3.,5’inin de 65 yas {stiinde oldugu

anlasilmaktadir. Bu dagilimlara gore katilimcilarin ¢ogunlugunun 18-25 yaslar1 arasinda

oldugu anlasilmaktadir.
Tablo 2
Katiimcilarin Cinsiyetlerine fliskin Dagihmlar
Cinsiyet n %
Kadin 247 61,9
Erkek 152 38,1
Toplam 399 100,0

Tablo 2’de arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine iliskin dagilimlar incelendiginde
%61,9’unun kadin ve %38,1’inin erkek oldugu anlasilmaktadir. Bu dagilimlara gore

katilimcilarin ¢cogunlugunun kadin oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3
Katiimcilarin Mesleklerine iliskin Dagilimlar

Meslek n %
Ogrenci 179 44,9

Kamu Calisani 30 7,5
Ozel Sektor Calisani 69 17,3
Serbest Meslek 52 13,0

Calismiyor 39 9,8

Emekli 16 4,0

Diger 14 3,5
Toplam 399 100,0

Tablo 3’te arastirmaya katilan bireylerin mesleklerine iligkin dagilimlar incelendiginde
%44,9’unun 6grenci, %7,5’inin kamu calisani, %17,3’iiniin 6zel sektor ¢alisani, %13 iinlin
serbest meslek calisani, %9,8’inin ¢alismadigi, %4 iiniin emekli ve %3,5’inin de diger
mesleklerde calistiklar1 anlagilmaktadir. Bu dagilimlara gére katilimcilarin ¢ogunlugunun

Ogrenci oldugu anlagilmaktadir.

50



Tablo 4

Katiimcilarin Gelir Diizeylerine iliskin Dagilimlar

Gelir Diizeyi n %
0-10.000 TL 182 45,6
10.001- 20.000 TL 55 13,8
20.001- 40.000 TL 58 14,5
40.001- 80.000 TL 61 15,3

80.001- 150.000 TL 19 4,8

150.001 TL ve tizeri 24 6,0
Toplam 399 100,0

Tablo 4’te arastirmaya katilan bireylerin gelir diizeylerine iliskin dagilimlar incelendiginde
%45,6’smin gelir diizeyinin 0-10.000 TL arasinda, %13,8’inin gelir diizeyinin 10.001-
20.000 TL arasinda, %14,5’inin gelir diizeyinin 20.001- 40.000 TL arasinda, %15,3’iiniin
40.001- 80.000 TL arasinda, %4,8’inin gelir diizeyinin 80.001- 150.000 TL arasinda ve
%6’s1nin gelir diizeyinin 150.001 TL ve {izerinde oldugu anlasiimaktadir. Bu dagilimlara
gore katilimcilarin gogunlugunun gelir diizeylerinin 0-10.000 TL arasinda oldugu bunun da

temel nedeninin katilimcilarin  ¢ogunlugunun ogrenci olmasindan kaynaklandig

anlagilmaktadir.
Tablo 5
Katiimcilarin Egitim Durumlarina iliskin Dagilimlar
Egitim Durumu n %
Hké’)gretim 29 7,3
Lise 47 11,8
On lisans 77 19,3
Lisans 143 35,8
Lisanstisti 103 25,8
Toplam 399 100,0

Tablo 5’te arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlarma iliskin dagilimlar
incelendiginde %7,3 liniin ilkdgretim, %11,8’inin lise, %19,3’{iniin 6n lisans, %35,8’inin
lisans ve %25,8’inin de lisansiistii mezunu oldugu anlasilmaktadir. Bu dagilimlara goére

katilimcilarin gogunlugunun lisans mezunu oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 6
Katiimcilarin Giinliik Sosyal Medyada Gecirdikleri Siirelere iliskin Dagilimlar

Sosyal Medyada Gegirilen Siire n %
1 saatten az 60 15,0
1-2 saat 109 27,3
3-4 saat 138 34,6
5 saat ve Uzerl 92 23,1
Toplam 399 100,0

Tablo 6’da arastirmaya katilan bireylerin giinliik sosyal medyada gegirdikleri siirelere iliskin
dagilimlar incelendiginde katilimeilarin %15 inin sosyal medyada giinliik ortalama 1 saatten
az, %27,3’lnlin giinlik ortalama 1-2 saat arasinda, %34,6’sinin 3-4 saat arasinda ve
%23,1’inin de glinliikk ortalama 5 saat ve iizeri sosyal medyada zaman gecirdikleri
anlagilmaktadir. Bu dagilimlara gore katilimcilarin ¢ogunlugunun giinliikk ortalama 3-4 saat

sosyal medyada zaman gegirdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 7
Katiimcilarin Favori Hazir Giyim Markasi Tercihlerine Iliskin Dagihmlar
Favori Hazir Giyim Markasi n %
LC Waikiki 83 20,8
U.S.Polo 43 10,8
Hatemoglu 13 3,3
Koton 53 13,3
Mavi 35 8,8
Kigih 16 4,0
Armine 21 53
Altinyildiz Classics 16 4.0
Ipekyol 20 5,0
Boyner 24 6,0
Diger 74 18,5
Toplam 399 100,0

Tablo 7’de arastirmaya katilan bireylerin tercih ettikleri favori giyim markalarina iliskin
dagilimlar incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlukla LC Waikiki tercih ettikleri

anlagilmaktadir.

52



Tablo 8
Olceklere Ait Betimleyici Istatistikler

Olcek x+SS Min.Maks.

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 51,96+18,36 16,00-80,00
Marka 1maj1 17,01+5,87 5,00-25,00

Marka Sadakati 25,83+9,25 8,00-40,00

Arastirmada kullanilan 6lgeklere ait betimletici istatistikler incelendiginde “Sosyal Medya

Pazarlama Faaliyetleri” Olge8i i¢in verilen yanitlardan elde edilen ortalama deger

%¥=51,96+18,36 oldugu, “Marka Imaj1” 6l¢egi icin verilen yanitlardan elde edilen ortalama

deger x=17,01£5,87 oldugu ve “Marka Sadakati” 6lgegi i¢in verilen yanitlardan elde edilen

ortalama deger x=25,83+9,25 oldugu anlasiimaktadir.

3.5.2. Normallik Testi Sonuclari

Tablo 9

Normallik Testi Sonug¢lar:

Kolmogorov- Shapiro-Wilk Basiklik | Carpiklik
Olcekler Smirnov?

Istatistik  sd  Sig. | Istatistik sd Sig.

Sosyal Medya Pazarlama ,107 399 ,000| ,947 399 ,000| -,383 -,947
Faaliyetleri
Marka Imaj1 ,150 399 ,000| ,930 399 ,000| -525 -, 776
Marka Sadakati ,091 399 ,000| ,955 399 ,000| -279 -,979
Hipotezler;

Ho: Veriler %95 giiven diizeyinde normal dagilimdan gelmektedir. (Kabul edildi)

Hi: Veriler %95 giiven diizeyinde normal dagilimdan gelmemektedir. (Reddedildi)

Parametrik testlerin kullanilabilmesi i¢in verilerin normal dagilima uygun olup olmadig:

incelenmistir. Arastirmada kullanilan Olceklere ait verilerin normal dagilimdan gelip

gelmedigi orneklem sayisinin 50 {izerinde olmasi nedeni ile Kolmogorov-Smirnov testiyle

arastirilmis ve p-degerlerinin 0,05 degerinden kiiciik oldugu anlagilmistir. Bu nedenle

verilerin normal dagilimdan gelmedigi anlagilmis fakat verilerin normal dagilimdan

gelmesine iliskin sadece bu verilere bakilarak normal dagilimdan gelip gelmedigi konusu

eksik kalacagi i¢in destekleyici incelemeler asagida yapilmistir.
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Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore verilerin normal dagilim gosterdigini sdyleyebilmek i¢in
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin -1,5 ile +1,5 degerleri arasinda yer
almas1 gerekir. Normallik testi sonucunda gorildiigii lizere basiklik ve carpiklik
katsayilarinin belirlenen standart degerler arasinda olmasindan dolay1r verilerin normal
dagilima uygun oldugu sdylenebilir. Bu nedenle arastirmanin bundan sonraki boliimiine t

testi ve Anova testleri ile devam edilmistir.

3.5.3. Degiskenler Arasindaki iliskilerin incelenmesi

Katilimcilarin demografik 6zellikleri agisindan sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka
imaji ve marka sadakati Olgeklerine ait goriislerinin farklilasip farklilasmadiginin

incelenmesi amaci ile parametrik t testleri ve anova testleri uygulanmistir.

Tablo 10

Katilnmeilarin Cinsiyetlerine Gore Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri, Marka
Imaji ve Marka Sadakati Goriisleri Arasindaki Farka Ait t Testi Sonuclari

Cinsiyet n x£SS t p
Sosyal Medya Kadin 247  52,61+17,77 ,896 371
Pazarlama Faaliyetleri Erkek 152  50,91£19,29
Agizdan agiza iletisim Kadin 247 13,22+4,69 ,706 ,480
Erkek 152 12,87+5,00
Moda ve Kadin 247 13,40+4,60 1,210 227
kisisellestirme Erkek 152 12,81+4,98
Eglence Kadin 247 9,68+3,50 ,990 ,323
Erkek 152 9,30+3,91
Etkilesim Kadin 247 9,77+3,46 ,561 575
Erkek 152 9,56+3,73
Marka Imajy Kadin 247 17,17+5,74 ,733 ,464
Erkek 152 16,73+6,08
. Kadin 247 25,86+8,98 ,076 ,939
Marka Sadakati Erkek 152 25,79+9.70
Hipotezler;

Ho: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve marka

sadakati arasinda anlaml bir farklilik yoktur. (Kabul edildi)

Hi: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve marka

sadakati arasinda anlamli bir farklilik vardir. (Reddedildi)

Tablo 10’da katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaji

ve marka sadakatine ait goriisleri arasindaki farkliliklarin incelenmesi amacr ile t testi
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uygulanmistir.  Bu test sonucuna goére katilimcilarin cinsiyetleri ile “Sosyal Medya
Pazarlama Faaliyetleri”, “Marka Imaji” ve “Marka Sadakati” goriisleri i¢in anlamlilik
degerinin (p>a=0,05) oldugu bu nedenle bireylerin kadin veya erkek olmasinin “Sosyal
Medya Pazarlama Faaliyetleri”, “Marka Imaji” ve “Marka Sadakati” goriisleri {izerinde
ortalamalar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklara sebep olmadigi

anlasilmaktadir.

Tablo 11

Katiimcilarin Yaslarina Gore Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri, Marka Imaji ve
Marka Sadakati Arasindaki Farka Ait Anova Testi

Yas n x£SS F p
18-25 240 50,04+18,05 2,884 ,022
26-35 70 54,27+18,83
Sosyal g:ﬁﬁ;;?arlama 36-49 55 58,6016,64
50-64 20 50,55+19,42
65 ve {istii 14 49,36+21,29
18-25 240 12,63+4,81 2,433 ,047
26-35 70 13,84+4,76
Agizdan agiza iletisim 36-49 55 14,51+4,29
50-64 20 12,75+5,02
65 ve Usti 14 11,93+5,61
18-25 240 12,73+4,68 2,706 ,030
26-35 70 13,57+4,83
Moda ve kigisellestirme 36-49 55 14,93+4,41
50-64 20 12,40+4,87
65 ve Usti 14 13,07+5,46
18-25 240 9,08+3,56 3,481 ,008
26-35 70 10,09+3,78
Eglence 36-49 55 10,95+3,37
50-64 20 9,30+4,00
65 ve tsti 14 9,36+4,13
18-25 240 9,40+3,55 2,074 ,083
26-35 70 9,96+3,64
Etkilesim 36-49 55 10,84+3,16
50-64 20 9,50+3,75
65 ve lsti 14 9,07+4,07
18-25 240 16,87+6,02 1,135 ,339
26-35 70 17,06+5,59
Marka Imaji 36-49 55 18,314+5,39
50-64 20 16,00+5,78
65 ve Usti 14 15,36+6,39
18-25 240 25,04+9,17 1,856 117
26-35 70 26,67+9,34
Marka Sadakati 36-49 55 28,53+8,44
50-64 20 24,70+9,80
65 ve istii 14 26,36x11,18

55



Hipotezler;

Ho: Katilimcilarin yas ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaji ve marka

sadakati arasinda anlaml bir farklilik yoktur. (Reddedildi)

Hi: Katilimcilarin yas ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaji ve marka

sadakati arasinda anlaml bir farklilik vardir. (Kabul edildi)

Tablo 11°de katilimcilarin yaglari ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve
marka sadakatine ait goriisleri arasindaki farkliliklarin incelenmesi amaci ile anova testi
uygulanmistir. Bu test sonucuna gore katilimcilarin yaslari ile “Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri”, “Agizdan agiza iletisim”, “Moda ve kisisellestirme” ve “Eglence” goriisleri
icin anlamlilik degerinin (p<0=0,05) oldugu bu nedenle bireylerin yaslarinin farkli olmasinin
“Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri”, “Agizdan agiza iletisim”, “Moda ve
kisisellestirme” ve “Eglence” gorlsleri lizerinde ortalamalar bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farkliliklara sebep oldugu anlagilmaktadir. Buna karsilik olarak Etkilesim, Marka
Imaji ve Marka Sadakati boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmamstir. (p

>0=0,05)

Bu farkliliklar post-hoc testlerden olan Tukey testi ile incelendiginde 36-49 yas arasindaki
bireylerin “Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri”, “Agizdan agiza iletisim”, “Moda ve
kisisellestirme” ve “Eglence” 0Olgek ve alt boyutlarindan daha yliksek puan aldiklar

anlasilmaktadir.
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Tablo 12

Katiimcilarin Mesleklerine Gore Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri, Marka imaji
ve Marka Sadakati Arasindaki Farka Ait Anova Testi

Meslek n x+SS F p
Ogrenci 179 49,98+17,74 2,243 ,039
Kamu Calisani 30 60,50+14,79
Sosyal Medya Ozel Sektdr Caligam 69 55,69+17,52
Pazarlama Serbest Meslek 52 52,48+19,01
Faaliyetleri Calismiyor 39 50,28+20,01
Emekli 16 47,88+21,96
Diger 14 48,07+20,82
Ogrenci 179 12,60+4,65 2,018 ,062
Kamu Calisani 30 15,10+3,91
Agzdan agiza Ozel Sektor Calisant 69 14,16+4,55
iletisim Serbest Meslek 52 13,02+5,21
Caligsmiyor 39 12,5945,07
Emekli 16 12,06%5,71
Diger 14 12,43+5,36
Ogrenci 179 12,78+4,63 1,730 113
Kamu Calisani 30 15,13+4,04
Ozel Sektor Calisant 69 14,03+4,59
kis?s/l:l(lj:st\;ime Serbest Meslek 52 13,10+4,78
Calismiyor 39 12,92+5,15
Emekli 16 12,06£5,65
Diger 14 12,14+5,23
Ogrenci 179 9,13+3,52 2,111 ,051
Kamu Calisani 30 11,2743,06
Ozel Sektor Calisant 69 10,06+3,59
Eglence Serbest Meslek 52 9,92+3,63
Caligsmiyor 39 9,03+4,11
Emekli 16 9,19+4,23
Diger 14 8,71+4,16
Ogrenci 179 9,3143,50 2,211 ,061
Kamu Calisani 30 11,234£2,90
Ozel Sektor Calisant 69 10,38+3,43
Etkilesim Serbest Meslek 52 9,98+3,52
Calismiyor 39 9,33+3,83
Emekli 16 8,81+4,17
Diger 14 8,71+4,01
Ogrenci 179 16,80+5,73 ,961 451
Kamu Calisan1 30 17,83+4,85
Ozel Sektdr Calisan 69 18,26+5,79
Marka Imaj Serbest Meslek 52 16,69+5,67
Calismiyor 39 16,3646,92
Emekli 16 15,63+6,21
Diger 14 16,14+7,19
Ogrenci 179 25,4249,13 1,143 ,336
Kamu Calisan1 30 29,20+7,59
Ozel Sektdr Calisan 69 26,83+9,04
Marka Sadakati Serbest Meslek 52 25,2749,85
Caligmiyor 39 25,2849,75
Emekli 16 25,56£10,10
Diger 14 22,93+10,05
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Hipotezler;

Ho: Katilimcilarin meslekleri ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve marka

sadakati arasinda anlaml bir farklilik yoktur. (Reddedildi)

Hi: Katilimcilarin meslekleri ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve marka

sadakati arasinda anlamli bir farklilik vardir. (Kabul edildi )

Tablo 12’de katilimcilarin meslekleri ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1
ve marka sadakatine ait goriisleri arasindaki farkliliklarin incelenmesi amaci ile anova testi
uygulanmistir.  Bu test sonucuna gore katilimcilarin meslekleri ile “Sosyal Medya
Pazarlama Faaliyetleri” gorisleri i¢in anlamlilik degerinin (p<a=0,05) oldugu bu nedenle
bireylerin mesleklerinin farkli olmasinin “Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri” goriisleri
lizerinde ortalamalar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklara sebep oldugu
anlasilmaktadir. Buna karsihk olarak Marka Imaji ve Marka Sadakati boyutlarinda

istatistiksel olarak anlamli fark bulunmamustir. (p >a=0,05)

Bu farkliliklar post-hoc testlerden Tukey testi ile incelendiginde kamu c¢alisani olan
bireylerin diger bireylere gore “Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri” 6l¢eginden elde

ettikleri puanlarin daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

58



Tablo 13. Katihmeilarin Gelir Diizeylerine Gore Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri, Marka Imaji ve Marka Sadakati Arasindaki Farka Ait Anova Testi

Gelir Diizeyi n x+£SS F p
0-10.000 TL 182 50,86+17,55 1,598 ,160
Sosyal Medya 10.001- 20.000 TL 55 50,05+19,39
Pazarlama 20.001- 40.000 TL 58 54,53+17,77
Faaliyetleri 40.001- 80.000 TL 61 50,43+£20,32
80.001- 150.000 TL 19 60,53+£16,63
150.001 TL ve tizeri 24 55,67+18,26
0-10.000 TL 182 12,88+4,62 1,662 ,143
10.001- 20.000 TL 55 12,36+4,96
Agizdan agiza 20.001- 40.000 TL 58 13,97+4,52
iletisim 40.001- 80.000 TL 61 12,56+5,27
80.001- 150.000 TL 19 15,11+4,58
150.001 TL ve tizeri 24 13,88+5,12
0-10.000 TL 182 12,94+4,51 ,941 ,454
10.001- 20.000 TL 55 12,96+4,99
Moda ve 20.001- 40.000 TL 58 13,91+4,77
kisisellestirme 40.001- 80.000 TL 61 12,67+5,43
80.001- 150.000 TL 19 14,53+4,17
150.001 TL ve tizeri 24 13,88+4,43
0-10.000 TL 182 9,29+3,49 2,092 ,066
10.001- 20.000 TL 55 8,93+3,99
Eglence 20.001- 40.000 TL 58 9,98+3,59
40.001- 80.000 TL 61 9,38+3,89
80.001- 150.000 TL 19 11,42+3,42
150.001 TL ve tizeri 24 10,58+3,43
0-10.000 TL 182 9,36+3,51 2,115 ,063
10.001- 20.000 TL 55 9,60+3,64
Etkilesim 20.001- 40.000 TL 58 9,91+3.,47
40.001- 80.000 TL 61 9,48+3,66
80.001- 150.000 TL 19 11,79+3,03
150.001 TL ve tizeri 24 10,67+3,71
0-10.000 TL 182 17,01+£5,74 ,868 ,502
10.001- 20.000 TL 55 16,93+6,43
Marka Imaj 20.001- 40.000 TL 58 17,40+6,00
40.001- 80.000 TL 61 15,87+6,09
80.001- 150.000 TL 19 17,95+5,07
150.001 TL ve {izeri 24 18,38+5,21
0-10.000 TL 182 25,95+8,95 1,384 ,229
10.001- 20.000 TL 55 24,80+9,45
. 20.001- 40.000 TL 58 26,19+9,89
Marka Sadakati 40.001- 80.000 TL 61 24,15:9,71
80.001- 150.000 TL 19 27,89+8,56
150.001 TL ve {izeri 24 29,17+8,29
Hipotezler;

Ho: Katilimcilarin gelir diizeyleri ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve

marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik yoktur. ( Kabul edildi )
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Hi: Katilimcilarin gelir diizeyleri ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve

marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik vardir. ( Reddedildi )

Tablo 13’te katilimcilarin gelir diizeyleri ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka
imaj1 ve marka sadakatine ait goriisleri arasindaki farkliliklarin incelenmesi amaci ile anova
testi uygulanmistir. Bu test sonucuna gore katilimcilarin gelir diizeyleri ile “Sosyal Medya
Pazarlama Faaliyetleri”, “Marka Imaji” ve “Marka Sadakati” goriisleri i¢in anlamlilik
degerinin (p>0=0,05) oldugu bu nedenle bireylerin gelir diizeylerinin farkli olmasinin
“Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri”, “Marka Imaji” ve “Marka Sadakati” goriisleri
tizerinde ortalamalar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklara sebep olmadig:
anlasilmaktadir.

Tablo 14. Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri, Marka Imaji ve Marka Sadakati Arasindaki Farka Ait Anova Testi

Egitim Durumu n x£SS F p
Sosyal Medya Ilkég_retim 29  44,72420,75 5,081 ,000
Pazarlama d L|.se 47  43,02+18,51
Faaliyetleri On_hsans 77 54,19+17,88
Lisans 143 53,40+17,39
[kdgretim 29  54,43+17,86 4,693 ,001
Agizdan agiza Lise 47 11,48+5,23
iletisim On lisans 77 10,72+4,66
Lisans 143 13,73+4.66
[kogretim 29  13,44+4,62 4,611 ,001
Moda ve Lise 47 13,64+4,77
kisisellestirme On lisans 77 11,52+5,34
Lisans 143 10,89+4,85
[k gretim 29  13,61+4,63 5,144 ,000
Eglence ) Lise 47 13,60+4,45
On lisans 77 13,77+4,70
Lisans 143 7,79+4.26
Ikdgretim 29 7,94+3,67 4,510 ,001
Lise 47 9,9243,39
Etkilesim On lisans 77 9774351
Lisans 143 10,14+3,60
ilké’)gretim 29 8,41+3,89 7,095 ,000
. Lise 47 8,04+3,40
Marka Imajt On lisans 77 10,193,49
Lisans 143 9,88+3,56
Ikogretim 29 10,15+3,36 7,887 ,000
. Lise 47 13,86+6,54
Marka Sadakati On lisans 77 13,98+591
Lisans 143 17,23+6,02
p<0,05
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Hipotezler;

Ho: Katilimcilarin egitim durumlari ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve

marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik yoktur. ( Reddedildi )

Hi: Katilimcilarin egitim durumlar ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve

marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik vardir. ( Kabul edildi )

Tablo 14’te katilimcilarin egitim durumlari ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka
imaj1 ve marka sadakatine ait goriisleri arasindaki farkliliklarin incelenmesi amaci ile anova
testi uygulanmistir. Bu test sonucuna gore katilimcilarin egitim durumlari ile “Sosyal Medya
Pazarlama Faaliyetleri”, “Marka Imaji” ve “Marka Sadakati” goriisleri i¢in anlamlilik
degerinin (p<a=0,05) oldugu bu nedenle bireylerin egitim durumlarinin farkli olmasinin
“Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri”, “Marka Imaji” ve “Marka Sadakati” goriisleri
lizerinde ortalamalar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklara sebep oldugu

anlasilmaktadir.

Bu farkliliklar post-hoc testlerden Tukey testi ile incelendiginde lisans mezunu bireylerin
ilkdgretim ve lise mezunu bireylere gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaji

ve marka sadakati dl¢eklerinden daha yiiksek puanlar aldiklar1 anlagilmaktadir.
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Tablo 15

Katilmcilarin Sosyal Medyada Harcadiklar: Siireye Gore Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri, Marka Imaji ve Marka Sadakati Arasindaki Farka Ait Anova Testi

Sosyal Medya n x£SS F p
Harcanan Siire
Sosyal Medya 1 saatten az 60 48,30+20,19 1,596 ,190
Pazarlama 1-2 saat 109  50,95+17.86
Faaliyetleri 3-4 saat ' 138 52,62+17,83
5 saat ve lzeri 92 54,58+18,31
1 saatten az 60 12,12+4,98 1,691 ,168
Agizdan agiza 1-2 saat 109  12,95+4,56
iletisim 3-4 saat 138 13,09+4,86
5 saat ve lizeri 92 13,88+4,84
1 saatten az 60 12,1545,13 2,290 ,078
Moda ve 1-2 saat 109 12,72+4.53
kisisellestirme 3-4 saat 138 13,45+4,74
5 saat ve lizeri 92 13,97+4,65
1 saatten az 60 8,93+4,03 1,159 ,325
Eglence 1-2 saat 109 9,30+3,74
3-4 saat 138 9,71+3.,42
5 saat ve Uzeri 92 9,93+3,65
1 saatten az 60 9,15+3,92 ,862 ,461
Etkilesim 1-2 saat 109 9,50+3,56
3-4 saat 138 9,89+3,48
5 saat ve lizeri 92 9,95+3,44
1 saatten az 60 15,92+6,65 1,523 ,208
, 1-2 saat 109 16,74+5,57
Marka Imaj: 3-4 saat 138 17,07+6,01
5 saat ve lizeri 92 17,92+5.41
1 saatten az 60 24,82+10,43 ,397 ,755
. 1-2 saat 109 25,67+8.,65
Marka Sadakati 3-4 saat 138 26,0149,12
5 saat ve lizeri 92 26,43+9.42
p<0,05
Hipotezler;

Ho: Katilimcilarin giinliik sosyal medyada harcadiklar1 siire ile marka imaji ve marka

sadakati arasinda anlamli bir farklilik yoktur. ( Kabul edildi )

Hi: Katilimeilarin giinliik sosyal medyada harcadiklari siire ile marka imaji ve marka

sadakati arasinda anlamli bir farklilik vardir. ( Reddedildi )
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Tablo 15°te katilimcilarin giinliik sosyal medyada harcadiklart siire ile marka imaj1 ve marka
sadakatine ait goriisleri arasindaki farkliliklarin incelenmesi amaci ile anova testi
uygulanmistir. Bu test sonucuna gore katilimcilarin giinliik sosyal medyada harcadiklari
siire ile “Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri”, “Marka Imaji” ve “Marka Sadakati”
goriisleri icin anlamlilik degerinin (p>0=0,05) oldugu bu nedenle bireylerin giinliik sosyal
medyada harcadiklar siirenin farkli olmasinin “Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri”,
“Marka Imaji” ve “Marka Sadakati” goriisleri iizerinde ortalamalar bakimindan istatistiksel

olarak anlaml farkliliklara sebep olmadig1 anlasilmaktadir.

Tablo 16

Katihmcilarin Favori Giyim Markasina Gore Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri,
Marka imaji ve Marka Sadakati Arasindaki Farka Ait Anova Testi

Favori Giyim Markas1t n x£SS F p
LC Waikiki 83  44,83+18.,80 3,935 ,000
U.S.Polo 43  47,05+18,43
Hatemoglu 13 45,54+19,39
Koton 53 52,53+17,25
Sosyal Medya Mavi 35  50,89+20,45
Pazarlama Kigil 16  57,50+16,73
Faaliyetleri Armine 21  59,76+15,63
Altinyildiz Classics 16 51,75+£20,26
Ipekyol 20  56,45+12,75
Boyner 24 63,92+14,70
Diger 74 55,49+16,94
LC Waikiki 83 11,23+4,94 3,529 ,000
U.S.Polo 43 11,95+4 .91
Hatemoglu 13 11,62+4,91
Koton 53 13,13+4,49
Agizdan agiza Mavi 35 12,80+5,17
iletisim Klg}h 16 13,75+4,02
Armine 21 14,67+4,25
Altinyildiz Classics 16 13,38+5,04
Ipekyol 20 13,90+3,68
Boyner 24 16,21+3,92
Diger 74 14,16+4,62
LC Waikiki 83 11,31+4,69 3,860 ,000
U.S.Polo 43 12,00+4,68
Hatemoglu 13 11,77+5,56
Moda ve Kotop 53 13,38+4,42
kisisellestirme MaVI 35 12,89+4.95
Kigil 16 14,69+4,51
Armine 21 15,10+4,41
Altinyildiz Classics 16 12,50+5,65
Ipekyol 20 14,55+3,17
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Boyner 24 16,17+3,69
Diger 74 14,08+4,58
LC Waikiki 83 8,18+3,76 4,332 ,000
U.S.Polo 43 8,35+3,73
Hatemoglu 13 8,08+3,23
Koton 53 9,66+3,50
Mavi 35 9,294+4,17
Eglence Kigil 16 11,2543,55
Armine 21 11,14+2.67
Altinyildiz Classics 16 9,50+3,76
Ipekyol 20 10,35+2,92
Boyner 24 12,04+2,71
Diger 74 10,15+3,35
LC Waikiki 83 8,53+3,66 3,223 ,000
U.S.Polo 43 8,65+3,63
Hatemoglu 13 8,46+3,57
Koton 53 9,75+3,32
Mavi 35 9,43+4,05
Etkilegim Kigil 16 10,81+3,27
Armine 21 11,29+2.78
Altinyildiz Classics 16 9,81+3,83
Ipekyol 20 10,50+2,63
Boyner 24 11,71+£3,18
Diger 74 10,24+3,35
LC Waikiki 83 14,87+6,28 2,901 ,002
U.S.Polo 43 16,02+6,52
Hatemoglu 13 15,00+5,86
Koton 53 17,43+5,89
Mavi 35 16,29+5.95
Marka Imaji Kigih 16 18,38+5,39
Armine 21 17,62+4.79
Altinyildiz Classics 16 17,13+6,41
Ipekyol 20 18,45+4,58
Boyner 24 20,17+4,57
Diger 74 18,34+5,06
LC Waikiki 83 22,4249,18 2,777 ,003
U.S.Polo 43 24,5349,39
Hatemoglu 13 22,46+10,74
Koton 53 26,38+8.88
Mavi 35 25,60+8,41
Marka Sadakati Kigili 16 26,38+8,83
Armine 21 26,90+7,96
Altmyildiz Classics 16  26,19+10,31
Ipekyol 20 26,75+8,36
Boyner 24 30,75+8,15
Diger 74 28,28+9,30
p<0,05
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Hipotezler;

Ho: Katilimcilarin favori giyim markasi ile sosyal medyada harcadiklari siire ile marka imaji

ve marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik yoktur. ( Reddedildi )

Hi: Katilimcilarin favori giyim markasi ile sosyal medyada harcadiklari siire ile marka imaji

ve marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik vardir. ( Kabul edildi )

Tablo 16’da katilimeilarin favori giyim markasi ile sosyal medyada harcadiklart siire ile
marka imaj1 ve marka sadakatine ait goriisleri arasindaki farkliliklarin incelenmesi amaci ile
anova testi uygulanmistir. Bu test sonucuna gore katilimcilarin favori giyim markasi ile
“Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri” ve alt boyutlari ile “Marka Imaji” ve “Marka
Sadakati” gorisleri i¢in anlamlilik degerinin (p<a=0,05) oldugu bu nedenle bireylerin favori
giyim markasi tercihlerinin farkli olmasinin “Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri” ve alt
boyutlart ile “Marka Imaji” ve “Marka Sadakati” goriisleri iizerinde ortalamalar

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklara sebep oldugu anlagilmaktadir.

Bu farkliliklar post-hoc testlerden Tukey testi ile incelendiginde favori marka tercih Boyner
olan bireylerin favori giyim markasi tercihi diger markalara olan bireylere gore sosyal medya
pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve marka sadakati dl¢eklerinden daha yiiksek puanlar

aldiklar1 anlagilmaktadir.

3.5.4. Korelasyon Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin veya degiskenlerin arasindaki iliskilerin varliginin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadiginin incelenmesi eger degiskenler arasinda iliski var
ise iligskinin yoniiniin, siddetinin ve derecesinin arastirilmasi amaci ile korelasyon analizi

yapilmaktadir.
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Tablo 17
Korelasyon Analizi

1 2 3

1.Sosyal Medya r -
Pazarlama Faaliyetleri n 399
2.Marka Imajl r ,846 --

Y ,000

n 399 399
3.Marka Sadakati r ,799 794 --

Y ,000 ,000

n 399 399 399

r: Korelasyon katsayisi; p: anlamlilik degeri; n: orneklem sayisi

Korelasyon analizi iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin iki veya
daha ¢ok degisken ile olan iliskisinin yoniinii ve derecesini test etmek amaci ile kullanilir.
Pearson korelasyon analizi ise iki siirekli degiskenin dogrusal iliskisinin derecesinin

Ol¢timiinde kullanilir.

Bu iliskinin incelenmesi amaci ile yapilan Pearson korelasyon analiz sonucu incelendiginde
marka imaj1 ile marka sadakati arasinda pozitif yonde, yiiksek diizeyde, istatistiksel olarak
anlaml bir iliskinin oldugu (r=0.824) anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile katilimcilarin

marka imaj1 puanlar yiikseldik¢ce marka sadakatinin artt1g1 anlasilmaktadir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka imaj1 arasinda pozitif yonde, yiiksek diizeyde
(r=0.846) ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati arasinda pozitif yonde,

yiiksek diizeyde (r=0.799) oldugu anlasilmaktadir.

HO: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaj1 ve marka sadakati arasinda anlamli

bir iliski yoktur. (Reddedildi)

H1: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka imaji1 ve marka sadakati arasinda anlamli
bir iligki vardir. (Kabul edildi)
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3.5.5. Regresyon Analizi

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Marka Sadakatini anlaml bir sekilde

yordamakta midwr?

Tablo 18
Regresyon Analizi
Bagimsiz B SE B ¢ %95 Giiven Arahgi
e p
degiskenler Diisiik Yiiksek
(Sabit) 4,909 ,837 5,862 ,000 3,262 6,555
Sosyal Medya ,403 ,015 ,799 26,498 ,000 373 ,433
Pazarlama
Faaliyetleri
(X1)

Model anlamhilik testi igin p=0.000<0,05

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji1 ve marka sadakati lizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Marka sadakatini yordayan
bagimsiz degiskenin (sosyal medya pazarlama faaliyetleri) incelenmesi amaci ile dogrusal
regresyon analizi sonucunda elde edilecek modele ait katsayr degisim degerleri elde
edilmistir. Bu katsayilara gére model Y (Marka Sadakati) =4,909 + 0,403X1 olarak elde
edilmistir. Bu modele gore bagimsiz degiskenin bagimli degiskene (marka sadakati)
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bu etkiler incelendiginde
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatini pozitif yonde ve istatistiksel olarak

anlamli bir sekilde etkiledigi anlagilmaktadir.

HO: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka sadakatini anlamli sekilde etkilemez.
(Reddedildi)

H1: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka sadakatini anlamli sekilde etkiler. (Kabul
edildi)
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Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Marka Imajini anlamli bir sekilde

yordamakta midir?

Tablo 19

Regresyon Analizi
Bagimsiz B SE b ‘ %95 Giiven Arahgi
degiskenler P Diisiik Yiiksek
(Sabit) 2,956 472 6,261 ,000 2,028 3,884
Sosyal Medya ,270 ,009 | ,846 31,556 ,000 254 287
Pazarlama
Faaliyetleri (X1)

Model anlamlilik testi icin p=0.000<0,05

Marka imajimn1 yordayan bagimsiz degiskenin (sosyal medya pazarlama faaliyetleri)
incelenmesi amaci ile dogrusal regresyon analizi sonucunda elde edilecek modele ait katsay1
degisim degerleri elde edilmistir. Bu katsayilara gére model Y (Marka Imaji1) =2,956 +
0,270X1 olarak elde edilmistir. Bu modele gére bagimsiz degiskenin bagimli degiskene
(marka 1maj1) etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bu etkiler
incelendiginde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imajin1 pozitif yonde ve

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi anlagilmaktadir.

HO: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka imajin1 anlamli sekilde etkilemez.

(Reddedildi)

11: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka imajini anlamli sekilde etliler. (Kabul edildi)

3.5.6. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgegin arastirmay ne derecede iyi temsil ettiginin ve sonuglarin ne
derece giivenilir olacaginin arastirilmasi amaci ile giivenilirlik calismasi uygulanacaktir. Bu
nedenle yapilan analizler sonucunda Ol¢cek maddeleri ile son hali verilen 6lgegin alt

boyutlarina ve tamamina iliskin giivenilirlik analizleri sonuglar1 yapilacaktir.
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Tablo 20

Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Olcek Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 0.979 16
Marka Imaji 0.956 5
Marka Sadakati 0.960 8

Tablo 20’de gorildiigl iizere arastirmada kullanilan sosyal medya pazarlama faaliyetleri
Olcegi icin giivenilirlik katsayist 0.979 olarak, marka imaj1 6lgeginin Cronbach’s Alpha
giivenirlik katsayis1 0.956 olarak ve marka sadakati 6lgeginin gilivenilirlik katsayisi 0.960
olarak bulunmustur. Bu degerlere gore arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenirliginin
yiiksek derecede oldugunu gostermektedir. Diger bir ifade ile arastirmada kullanilan 6lgegin
arastirmayr temsil etme giliciiniin yiiksek derecede giivenilir oldugunu sdylemek

mumkuindiir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada sosyal medya faaliyetlerinin marka imaji ve marka sadakati iizerindeki
etkileri incelenmistir. Elde edilen bulgular, sosyal medya faaliyetlerinin hem marka imaj1
hem de marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Bu sonug, sosyal medyanin giliniimiiz pazarlama iletisimi igerisinde yalnizca bir tanitim aract
degil, ayn1 zamanda tiiketici algisin1 ve marka bagliligini sekillendiren stratejik bir unsur

oldugunu ortaya koymaktadir.

Literatiir ile karsilastirildiginda elde edilen bulgularin biiyiik 6l¢iide uyumlu oldugu
goriilmektedir. Kim ve Ko (2012) ile Hajli (2014), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
markalar ile tiiketiciler arasindaki etkilesimi artirarak marka algisin1 ve baghiligini
giiclendirdigini belirtmektedir. Benzer sekilde Godey vd. (2016), sosyal medya
faaliyetlerinin marka imaji1 lizerinde olumlu etkiler olusturdugunu ifade etmektedir. Bu
caligmada elde edilen sonuglar da sosyal medya faaliyetlerinin marka imajini1 gliglendirdigini

dogrulamaktadir.

Marka imaj1 acisindan degerlendirildiginde, Aaker (1991) ve Kotler vd. (2005) tarafindan
ortaya konulan goriislerle paralel sonuglara ulasilmistir. Glglii bir marka imajinin
tiiketicilerin markaya yonelik algilarini olumlu yonde etkiledigi ve markayi zihinde daha net
bir sekilde konumlandirdigr goriilmektedir. Ayrica sosyal medya ortaminda yapilan
paylasimlar, yorumlar ve etkilesimler marka imajinin olusum siirecini hizlandirmakta ve

daha dinamik hale getirmektedir.

Marka sadakati agisindan elde edilen bulgular, Oliver (1999) ve Chaudhuri ve Holbrook
(2001) tarafindan gelistirilen yaklasimi desteklemektedir. Marka sadakatinin yalnizca tekrar
satin alma davranisi ile sinirli olmadigi, ayn1 zamanda duygusal ve biligsel boyutlar i¢erdigi
goriilmektedir. Sosyal medya faaliyetlerinin tiiketiciler ile marka arasinda stirekli bir
etkilesim ortami olusturmasi, sadakat diizeyini artiran 6nemli bir faktor olarak ortaya

¢ikmaktadir.

Sosyal medya baglaminda elde edilen sonugclar, literatiirde yer alan bir¢ok calismayla
benzerlik gostermektedir. Sosyal medya platformlarinin tiiketici davraniglarii etkiledigi,
marka farkindaligini artirdig1r ve marka ile tiiketici arasindaki iletisimi gii¢lendirdigi daha
onceki arastirmalarda da vurgulanmistir (Hajli, 2014; Kim ve Ko, 2012; Yadav ve Rahman,
2017). Bu ¢aligmada da sosyal medya faaliyetlerinin markalarin tiiketici zihninde daha giiglii

bir yer edinmesini sagladig1 ve marka sadakatini destekledigi sonucuna ulagilmistir.
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Genel olarak degerlendirildiginde, sosyal medya faaliyetlerinin hem marka imaji hem de
marka sadakati lizerinde dogrudan ve anlamli etkiler yarattigi goriilmektedir. Bu durum,
sosyal medyanin modern pazarlama anlayisinda isletmeler i¢in kritik bir ara¢ oldugunu ve

marka yonetimi siireglerinde stratejik bir konuma sahip oldugunu gostermektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda isletmelere yonelik bazi Oneriler gelistirilebilir.
Oncelikle markalarin sosyal medya faaliyetlerini yalmzca reklam ve tanitim amaciyla degil,
tiketicilerle siirekli etkilesim kurmayr amaglayan bir iletisim stratejisi olarak
degerlendirmeleri gerekmektedir. Etkilesim odakli sosyal medya kullanimi, marka imajinin

giiclenmesine ve marka sadakatinin artmasina katki saglayacaktir.

Bununla birlikte igerik yonetiminde tutarlilik olduk¢a Onemlidir. Sosyal medya
platformlarinda paylasilan igeriklerin marka kimligi ile uyumlu olmasi, tiiketicilerin
zihninde giiglii ve istikrarli bir marka algis1 olusmasin1 destekleyecektir. Tutarsiz ve

degisken igerikler ise marka imajin1 zayiflatabilmektedir.

Ayrica tliketici geri bildirimlerinin etkin sekilde yonetilmesi marka sadakati agisindan kritik
bir rol oynamaktadir. Kullanici yorumlarina hizli ve ¢6ziim odakli geri doniis yapilmasi,

tiiketici glivenini artirarak markaya yonelik baglilig1 giiclendirecektir.

Son olarak isletmelerin sosyal medya stratejilerinde yalmizca gorlnirlik degil, ayni
zamanda duygusal bag olusturma hedefini de On planda tutmalarnn gerekmektedir.
Tiiketicilerle duygusal bag kurabilen markalarin uzun vadede daha giiclii bir sadakat yapisi

olusturdugu goriilmektedir.

Sonug olarak, sosyal medya faaliyetleri giiniimiiz pazarlama ortaminda yalnizca bir iletisim
araci degil, ayn1 zamanda marka imajini giiglendiren ve marka sadakatini dogrudan etkileyen
stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya
faaliyetlerini etkin ve planl bir gsekilde yonetmeleri, rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir marka

basarisi a¢isindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
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EKLER

EK -1 ARASTIRMANIN ANKET FORMU
Degerli Katilmel,

Bu anket formu, Istanbul Kent Universitesi’nde yiiriitilen “Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakati ve marka imaj1 iizerindeki etkileri” basglikli yiiksek lisans tez

calismas1 kapsaminda hazirlanmistir.

Arastirmadan elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagla kullanilacak olup tamamen gizli
tutulacaktir. Elde edilen bilgiler yalnizca akademik c¢alisma kapsaminda degerlendirilecek

ve ti¢lincii kisilerle paylasilmayacaktir.

Arastirmanin bilimsel niteligi geregi, sorularin dikkatli ve eksiksiz bir sekilde yanitlanmasi
calismanin giivenilirligi acisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Anketi doldurmaniz yaklasik

4-5 dakikanizi alacaktir.

Katilimimiz i¢in tesekkiir eder, gostermis oldugunuz ilgi ve katki i¢in simdiden tesekkiir

ederiz.

Demografik Bilgiler
Yas: () 18-25 ()26-35 ()36-49 ()50-64 ()65 veiisti
Cinsiyet: () Kadin () Erkek

Meslek: () Ogrenci () Kamu Calisam1 () Ozel Sektor Calisan1 () Serbest Meslek  (
) Calismiyor () Emekli () Diger

Gelir Diizeyiniz?

()0-10.000 TL () 10.001 -20.000 TL () 20.001 -40.000 TL () 40.001 -80.000
TL ()80.001-150.000 TL () 150.001 ve iistii

Egitim Durumunuz: () ilkogretim () Lise () Onlisans () Lisans () Lisansiistii
Sosyal medyada giinde ortalama kac saat geciriyorsunuz?
() lsaattenaz ()1-2saat () 3-4saat ()5 saat ve listii

Favori hazir giyim markamz nedir? (Liitfen yalnmizca tek bir secenegi isaretleyiniz)

[1LC Waikiki []U.S.Polo []Hatemoglu []Koton []Mavi []Kigili []Armine []
Altinyildizclassics [ ] Ipekyol []Boyner []DiSer......cococooiieeveveeeeeeeeeeeeneeennns (Litfen
belirtiniz)
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Olcekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Kararsizim,

4=Katihhyorum, 5=Kesinlikle Katilhyorum anlamindadir.

10

11

12

13

14

15

Liitfen se¢mis oldugunuz favori hazir giyim markanizi
dikkate alarak asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi
isaretleyiniz

Markanin sosyal medyasini kullanmak eglencelidir.
Markanin sosyal medya icerigi ilging goriiniiyor.

Markay1 sosyal medyada takip ederken eglenceli zaman
gegiriyorum.

Markanin sosyal medya hesab1 bagkalariyla bilgi
paylagimini miimkiin kilmaktadir.

Baskalariyla konugsmak ve goriis aligverisinde bulunmak
markanin sosyal medyasi ile miimkiindiir.

Markanin sosyal medyasi ile bagkalariyla etkilesim halinde
bulunabiliyor.

Markanin sosyal medya igerigi en yeni bilgilerden
olusmustur.

Markanin sosyal medyasini kullanmak modadir.

Markanin sosyal medya hesabi ile giincel bilgiye ulasmak
miimkiindiir.

Markanin sosyal medya sayfas1 kisiye 6zel bir bilgi aramasi
sunar.

Markanin sosyal medya sayfasi1 6zellestirilmis hizmet
sunmaktadir.

Markanin sosyal medyasini kullanirken kendimi 6zel
hissederim.

Markanin sosyal medya sayfasindan arkadaglarima marka,
iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi vermek istiyorum.

Kendi sosyal medya sayfama markanin sosyal medyasindan
igerik yiiklemek isterim.

Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda ¢evremdekilere
olumlu seyler s6ylerim.
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Liitfen se¢mis oldugunuz favori hazir giyim markamzz 1 2 3 4 5
dikkate alarak asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi
isaretleyiniz
16  Markanin sosyal medya hesabi hakkinda arkadaglarimla O O O O O
fikir aligverisi yaparim.
17  Bu marka giivenilir bir markadir. O O O O O
18  Bu marka ¢ekici bir markadir. O O O O O
19  Bu marka sevimli bir markadir. O O O O O
20  Bu marka sosyal statii semboliidiir. O O O O 0O
21  Bu marka saygin bir markadir. O O O O O
MARKA SADAKATI
22  Bu markayi kendi yasam tarzimla 6zdeslestiririm. O O O O O
23 Bu markay kendime yakin hissederim. O O O O O
24 Bu markay1 ¢evreme Oneririm. O O O O O
25  Bu markann iiriinlerini almak i¢in daha fazla para 6demeyi () () () () ()
goze alirm.
26  Bu markann iiriinlerini gelecekte satin almaya devam O O O O O
ederim.
27  Bu markanm ihtiyacim olan tek marka oldugunu O O O O O
diisiiniiyorum.
28  Bumarkaya ulasamadiysam ve bagka bir marka kullanmak () () () () ()
zorunda kalirsam bu durum beni zorlar.
29  Bu marka giyim sektdriinde tercih ettigim ve kullandigim O O O O O

tek markadir.
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