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Ozet

Isletmeler, bugiin ¢cok onemli bir pazarlama ortami haline gelen sosyal medyay1 etkin bir sekilde
kullanma ¢abast icindedirler. Bu ¢alismada, sosyal medyada yer alan markalarin marka imajinin marka
guiveni olusturmadaki etkisi aragtirilmistir. Arastirma, sosyal paylasim sitelerine tiye olan ve bu siteleri
kullanan 483 kullanic1 {iye ile ylizytize anket yontemi kullanilarak yapilmis ve elde edilen veriler
degerlendirilmistir. Marka imaji boyutlar1 ile marka giiveni arasindaki birebir iligkiler korelasyon analizi
ile belirlenmistir. Ayrica, sosyal medyada yer alan marklarin marka imaji boyutlarinin marka giiveni
yaratmadaki etki derecesinin tespit edilmesinde ¢oklu regresyon modeli analizi kullamilmustir.
Arastirmadan ortaya ¢ikan sonuglara gore; marka imaji boyutlarindan miisteri degeri, yenilik ve
farkindalik, kalite ve fiyat boyutlarinin marka giiveni iizerinde etkili olduklar: tespit edilmistir.
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Giris

Son zamanlarda internet kullaniminin yayginlasmasi ve bunun sonucu olarak da sosyal
medyanin artan etkisi pek ¢ok alanda etkisini gostermistir. Giintimtiizde tiiketiciler satin alma
yapmadan once internet yoluyla pek c¢ok bilgi kaynagindan yararlanmaktadirlar. Sosyal
medya da bu bilgi kaynaklarindan biridir. Sosyal medya, bireylerin birbirlerinden yardim
aldiklari, soru sorduklari ve cevap aldiklar1 bir alandir. Kisaca sosyal medya, bireylerin
birbirleriyle iletisim kurduklar1 bir alandir. Kullanimi artan bir hizda devam etmektedir.
Bugitin, bireyler bir tirtin, hizmet veya herhangi bir markay1 satin almadan 6nce internet ve
sosyal medya araglarindan bilgi toplamaktadirlar. Hergiin yiiz milyonlarca insanin sosyal
medyay kullandiklar1 distintiltirse, sosyal medyanin tiiketicilerin tirtin, hizmet, marka satin
alma kararlarinda etkisi olmasi ve yapilan geri bildirimlerin marka tizerinde etkisinin olmasi
dogaldur.
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1.Literatiir

Sosyal medyayla ilgili olarak yapilan arastirmalar incelendiginde, ¢ok farkli konulara
deginildigi goriilmektedir. Arastirmalarin bir kismi, sosyal medya araclarindan bloglarin
fisilt1 pazarlamasindaki rolti tizerinde durmustur. (Taufigue and Shahriar, 2011: 1-23; Trusav,
et.al.,, 2009: 90-102). Calismalardan biri, yine bloglarin marka tutumu ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi tizerindeki etkisini arastirmistir (Chen, 2008: 1-6). Bir digeri, sosyal medya
araglarinin isletmeler tarafindan kullanimi (Coon, 2010: 1-21), bir digeri de sosyal medyanin
pazarlamadaki rolii tizerinde durmustur (Wigmo and Wikstron, 2010: 1-59). Bir baska
arastirmada sosyal medyanin online seyahat bilgi arastirmasindaki rolii incelenmistir (Xiang
and Gretzel, 2010: 179-188). Lee tarafindan yapilan lisans tezi de sosyal medyanin tiiketici
satin alma karar stireci tizerindeki etkisi arastirilmistir (Lee, 2013). Tiirkiye'de yapilan bir
yiiksek lisans tezi de, sosyal medyamin Turk tiiketicilerin davranislari tizerine etkisi
incelenmistir (1§lek, 2012).

2. Sosyal Medya Kavrami ve Onemi

Pazarlamada ¢ok onemli bir ortam ve kavram haline gelen sosyal medyanin pek ¢ok
tanimu yapilmaktadir.

Sosyal medya, Web2.0 altyap: teknolojilerinin kullanildig; iletisim ortami (Yayla, 2010:
59) olarak tanimlanabilecegi gibi insanlarin sosyallesmek amaciyla kullandiklari medya tiirii
(Safko, 2010: 3) olarak da tamimlanabilir. Tanimlarin sayisini arttirmak miimkiindiir, ancak
tanimlara bakildiginda hemen hepsinde goriilen ortak bir takim 6zellikler bulunmaktadar:

e Sosyal medya bir iletisim ortamudir.

e Sosyal medya, bireylerin karsilikli olarak bilgi alisverisinde bulunduklar1 bir
platformdur.

e Sosyal medya, bireylerin sosyallesmelerini saglayan bir aractir.

Giintimiizde, isletmeler de rekabeti asabilmek igin, tiiketicilerin giin igerinde defalarca
kullanuldiklar1 her ortamda mesajlarin tiiketicilere iletmeye calismaktadirlar. Bunun igin de
internetten yararlanmakta ve aktif olarak sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Ttiketiciler artik akilh telefon, tablet, bilgisayar gibi mobil cihazlarla kolayca istedikleri
anda ve yerde internete baglanabilmekte ve bu sayede pek ¢ok sey hakkinda paylasimda
bulunmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya araglarmni kullanarak bir tirtin/hizmet/marka ile
ilgili olarak ¢ok farkli eylemler gerceklestirebilmektedirler:

¢ Bloglarda tirtin/hizmet/marka ile ilgili yorumlarda bulunmakta,
¢ Forumlara katilip tirtin/hizmet/marka ile ilgili deneyimlerini paylasmakta,
e Hatta tiim bunlar1 yapmak igin kendi blogunu olusturmakta,

o Twitter'da hastag acarak {irtinle ilgili sikayetlerini ve/veya begenilerini dile
getirmekte,

o Isletmenin blog, Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest gibi sayfalarim takip ederek,
urtin/hizmet/marka ile ilgili bilgilere erismekte,

e Bu sayfalar aracilifiyla isletmenin giinlii/haftalik dtizenledikleri kampanyalara
katilarak iirtin deneyimlerini arttirmakta,
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e Herseyden onemlisi {iiriin/hizmet/markay1r pazara sunan isletmeyle dogrudan
iletisime ge¢mektedirler.

3. Marka Imaj1 ve Giiven

Ttuiketiciler bilerek/bilmeyerek, farkinda olarak/olmayarak birbirlerinin satin alma
stireclerini ve markaya olan tutumlar: etkilemektedirler. Bu nedenle, sosyal medya tiiketici
davraniglarimi etkileyen demografik, psikolojik, yasam tarzi vb. faktorler gibi tiiketici
davranuslarin: etkileyen faktorlerden biri olarak pazarlama literatiirtinde yerini almigtir.

Marka imaji, tiiketicilerin marka ile olan deneyimlerinden, duyduklarindan,
reklamlarindan, paketlemesinden, hizmetlerinden vb. elde edindigi bilgi toplaminin, secici
algl, onceki inanislari, toplumsal normlari tarafindan degisiklie ugramis hali, olarak
tanumlanabilir (Randall, 2005: 18). Diger bir deyisle, marka imaji, markanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini gosterir (Aaker, 1996: 71).

Tiiketiciler, markalara giivenmek isterler. Ozellikle, sosyal medya ortamindaki giiven
unsuru isletmeler ve markalar1 acisindan son derece énemlidir. Tiiketicilerde markalara karsi
gliven yaratmak suretiyle dnemli bir rekabet avantaji saglanabilir. Bu nedenle, marka giiveni
olusturmada marka imajinin etkisi kaginilmaz olarak dikkate alinmalidir.

4. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmanin amaci, sosyal medyada/sosyal paylasim sitelerinde yer alan markalara
iliskin marka imaji algilamalarimin marka gtiveni tizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Bu
amagla, sosyal medyada yer alan marka imaji boyutlarinin belirlenerek s6z konusu bu
boyutlarin marka giiveni tizerindeki etkisi irdelenmistir. Arastirmada, sosyal paylasim
sitelerinde yer alan ve cevaplayicilarin bu sitelerde karsilastiklari markalara iliskin marka
imaj1 algilamalar1 sorgulanmistir. Arastirma, sosyal paylasim sitelerine tiye olan ve bu siteleri
kullanan Kocaeli Universitesi 6grencileri kapsaminda gergeklestirilmistir.

5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma 6lgeginin olusturulmasinda literatiir incelemesi yapilmis (Martinez and Pina,
2003; Martinez and Charnatony, 2004; Morgan and Hunt, 1994; Jap and Ganesan) ve gerekli
uyarlamalar yapilarak ankete son sekli verilmistir. Arastirma olgeginin ilk boliimiinde
cevaplayicilarin hangi sosyal paylasim sitelerine iiye olduklar1 ve tiyesi olduklar1 bu sitelere
hangi siklikla giris yaptiklar1 sorgulanmustir. fkinci boliimde, sosyal medyada yer alan
markalarin imaj1 ile ilgili cevaplayici algilamalarmin olgiilmesine yonelik sorulara yer
verilmistir. Anket formunun son bélimiinde ise, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin
ortaya ¢ikartilmasina yonelik sorular sorulmustur. Arastirma 6lcegi 36 sorudan olusmaktadir.
Marka imaji ile ilgili cevaplayici algilamalarmin olgtilmesine yonelik sorular 51i Likert
Olgegine gore olusturulmustur. Uygulamada arastirmaya katilan cevaplayicilarla ylizytize
anket yontemi kullanilmistir. Arastirma 6rneginin se¢imi ana kitleden kolayda ¢rnekleme
yontemi ile yapilmastir.

Arastirmanin uygulamasindan elde edilen anket formlar: degerlendirilmis, eksik hatali
ve arastirmanin amacina uygun olmayan anketler ¢ikartildiktan sonra 483 kullanilabilir anket
formundan elde edilen veriler degerlendirmeye alinmustir.

6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli sekil 1'de gortldtugi gibi olusturulmustur. Arastirmanin modeli
sosyal medyada yer alan markalarin marka imaji boyutlarinin marka giiveni tizerindeki
etkisini gostermektedir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli sekil 1’deki arastirmanin modeli cercevesinde olusturulmustur.
Buna gore, arastirmanin hipotezler;

H1: Markanin kalite imajinin marka giiveni tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2: Yenilik ve farkindalik imajinin marka giiveni tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H3: {letisimin marka giiveni iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Miisteri degeri imajimin marka giiveni {izerinde olumlu bir etkisi vardur.

H5: Markanin fiyat imajinin marka giiveni tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

7. Arastirmanin Bulgulari ve Verilerin Analizi

Arastirma ile ilgili olarak elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS 15.0 istatistik
yazilim programi kullanilmistir. Arastirma Olceginin giivenilirligini test etmek amaciyla
glivenilirlik analizleri yapilmistir. Yine, arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskileri ortaya
cikartmak amacryla korelasyon analizi yapilmustir. Daha sonra, aragtirmanin degiskenlerinin
ortalamalar1 ve standart sapmalar1 belirlenmistir. Bagimsiz degiskenlerin (kalite, yenilik ve
farkindalik, miisteri degeri ve fiyat) bagimh degisken tizerindeki etkisini ortaya cikartmak
amaciyla ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir.

7.1. Demografik Yap1 Ozellikleri

Cevaplayicilardan elde edilen verilere gore, arastirma orneginin demografik 6zellikleri
su sekilde dagilim gostermistir. Cevaplayicilarin %56’sim1 kadinlar, %44’tinti erkekler
olusturmaktadir. Cevaplayicilarin %41’inin 18-20, %54 tintin 21-23, %5’inin ise 24 ve {izeri yas
grubunda olduklar1 belirlenmistir. Yine, cevaplayiclarin ailelerindeki birey sayilarin
ogrenmek amaciyla sorulan sorudan elde edilen verilere gore, arastirmaya katilanlarin
%14'tintin 3 ve daha az, %48’inin 4, %27’sinin 5 ve %11’inin 5'den fazla aile bireylerinden
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olustugu tespit edilmistir. Ote yandan, cevaplayicilarin ailelerinin aylik gelir diizeylerine gore,
%10’unun 1000TL'den az, %37’sinin 1000-2000 TL arasinda, %24 iiniin 2001-3000 TL arasinda,
%15’'inin 3001-4000 TL arasinda, %6 simin 4001-5000 TL arasinda ve %8’inin ise 5000 TL den
fazla gelir diizeyine sahip olduklar1 gortilmiistiir.

7.2. Giivenilirlik ve Korelasyon Analizleri

Arastirmanin  giivenilirlik testleri ve korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma
degiskenlerinin ortalama degerleri, standart sapma degerleri ve giivenilirlik katsayilar: tablo
1'de gosterilmistir. Arastirma 6lgeginin giivenilirligini test etmek icin Cronbach Alpha testleri
yapilmuis ve 6lgegin Cronbach Alpha degerinin 0,93 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1: Degiskenlerin Ortalama Degerleri, Standart Sapma
Degerleri ve Guivenilirlik Katsayilar

Kalite 2,6 ,687 0,78
Yenilik ve farkindalik 2,7 ,663 0,76
Iletisim 3,1 ,830 0,73
Miisteri degeri 2,6 ,744 0,73
Fiyat 2,5 713 0,72
Marka gtiveni 2,5 ,699 0,79

Arastirma degiskenlerinin ortalama ve standart sapma degerleri tablo 1'de
gosterilmistir. Tablo 1'deki verilere gore arastirma degiskenlerinin katsay1 degerlerinin (kalite
0,78; yenilik ve farkindalik 0,76; iletisim 0,73; mtisteri degeri 0,73; fiyat 0,72; ve marka giiveni
0,79) giivenilir olduklar1 gorulmiistiir. Dolayisiyla, arastirma olgeginin hem genel itibariyle
(0,93) hem de her bir degisken itibariyle oldukg¢a giivenilir oldugu ortaya gikmustir.

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskileri ortaya ¢ikarmak amaciyla korelasyon analizi
yapilmis ve sonugclar tablo 2'de gosterilmistir. Tablo 2'deki verilere gore, arastirmanin biitiin
degiskenler arasindaki % 1 anlamlilik diizeyinde ve pozitif yonlii olarak gerceklesmis oldugu
tespit edilmistir.
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Tablo 2: Degiskenlerin Korelasyon Matrisi

Kalite Yenilikve Tletisim Miisteri Fiyat Marka

farkindalik degeri giiveni
Kalite 1,000
Yenilik ve A40%* 1,000
farkindalik
Tletisim ,324%% ,408** 1,000
Miisteri degeri ,387%* ,532%* A61%* 1,000
Fiyat ,369** ,555** ,337** ,588** 1,000
Marka giiveni A53** ,549** A20%* ,578% ,506** 1,000

** p 0.01 seviyesinde anlaml1 (¢ift yonli)) *P 0.05 seviyesinde anlaml: (¢ift yonlii)

7.3. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Testleri

voou

Arastirmanin “kalite”, “yenilik ve farkindalik”, “iletisim”, “miisteri degeri” ve “fiyat”
adl1 bes bagimsiz degiskeni ve “marka gitiveni” adl1 bir bagimli degiskeni vardir. Arastirmada,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etkisinin ortaya ¢ikartilmasi amaciyla
¢oklu regresyon analizi modeli kullanilmistir. Sonuglar tablo 3’de gosterildigi sekilde tespit
edilmistir. Regresyon analizi sonuglaria gore, R degeri 0,82 ve diizeltilmis R? degeri 0,67
oldugu ve F degerinin %1 anlamlilik diizeyinde gerceklestigi belirlenmistir.

Tablo 3: Marka Giivenini Etkileyen Degiskenlerin Regresyon Analizi Sonugclar:

Bagimsiz Degiskenler B T Anlamlilik (p)
Kalite ,195** 5,061 ,000
Yenilik ve farkindalik ,251** 5,141 ,000
Tletisim ,070 1,852 ,065
Miisteri degeri ,347** 6,867 ,000
Fiyat ,105* 2,139 ,033

Bagimli Degisken: Marka Giiveni **.01 diizeyinde anlamli *.05 diizeyinde anlamli
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Tablo 3’deki regresyon analizi sonuglarina gore; sosyal medyada yer alan markalara
iliskin kalite, yenilik ve farkindalik, miisteri degerinin ve fiyat degiskenlerinin marka giiveni
yaratmada anlamli bir sekilde etkili olduklar1 ortaya ¢ikmustir. Bununla birlikte, iletisim
degiskeninin marka gtiveni tizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 anlasilmstir.

Arastirmanin hipotezlerini test edilmesinde kullanilan regresyon analizi sonuglarini
daha detayli olarak incelemek gerekise; sosyal medyada yer alan markalara iliskin kalite
imajinin marka giiveni {izerinde olumlu bir etkisi vardir seklinde olusturulan arastirma
hipotezi (H1) kabul edilmistir. Kalite imaji degiskeninin %1 anlamlilik diizeyinde ve olumlu
yonde marka giiveni tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (p 0,195). Tablo 4’teki sonuglara
gore yenilik ve farkindalik adli bagimsiz degiskenin marka giiveni tizerinde {3 0,251 katsayist
ile %1 anlamhilik diizeyinde ve olumlu yonde etkili oldugu anlasilmistir. Buna gore, yenilik
ve farkindalik imajmin marka giiveni {izerinde olumlu bir etkisi vardir seklinde yapilandirilan
aragtirmanin H2 hipotezi kabul edilmistir. Ote yandan, miisteri degeri imajinin da marka
gliveni yaratmada %1 anlamlilik diizeyinde ve olumlu yonde etkili oldugu ve bu etkinin 3
0,347 gibi bir katsayiyla gerceklestigi belirlenmistir. Dolayisiyla, arastirmanin miisteri degeri
imajinin marka giiveni tizerinde olumlu bir etkisi vardir seklinde ifade edilen arastirma
hipotezi kabul edilmistir (H4). Hipotezlerin test edilmesinden ortaya ¢ikan sonuglardan biri
de, markanin fiyat imajinin marka giiveni tizerinde olumlu yénde ve %5 anlamlilik diizeyinde
etkili oldugu sonucudur (B 105). Bu sonuca gore, arastirmanin H5 hipotezi kabul edilmistir
(markanin fiyat imajimin marka giiveni {izerinde olumlu bir etkisi vardir). Yine, iletisimin
marka gitiveni tizerinde olumlu bir etkisi vardir (H3) seklinde arastirma hipotezi
olusturulmustur. Ancak, iletisim degiskeninin marka giiveni {izerinde anlamli bir etkisi
olmadig tespit edilmistir. Dolayisiyla, arastirma hipotezi desteklenememistir ve s6z konusu
hipotez reddedilmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Bu arastirmada, sosyal medyada yer alan markalarin algilanan imaji ile markaya
duyulan giiven arasindaki iligkiler arastirilmistir. Buna gore, sosyal medyada marka giiveni
olusturmada marka imaji boyutlarinin etkisini gérmek agisindan sonuglarin son derece dnemli
oldugu soylenebilir. Bu anlamda, arastirma sonuglarmi asagidaki gibi degerlendirmek
mimkiinddr.

Sosyal medyada yer alan markalarin kalite imajinin marka gtiveni tizerinde énemli bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, markalarmn kalite standartlarinin tatmin edici
olmasi ve hizmet cesitliligi acisindan da tatmin edici olmasi gerekmektedir. Ayrica,
markalarin kalite agisindan iyi bir imaja sahip olmasi ve miisterilerini tatmin etmek igin
maksimum ¢aba harcamasi kalite imaj1 agisindan etkilidir.

Arastirmadan ortaya c¢ikan onemli sonuglardan biri de yenilik ve farkindalik
yaratmanin marka giiveni tizerinde oldukca ©nemli bir etkiye sahip oldugunun tespit
edilmesidir. Markanin rakiplerinden farkli oldugu imajimni tiiketiciye vermesi markanin
miisterilerin ilgisini ¢ekmesi, yani markaya cekicilik kazandirmak markanin akilda kalici
olmasmi ve ilk akla gelen markalardan olmasim saglamak gerekir. Alaninda en iyi
markalardan oldugu duygusu yaratilmalidir. Yine, markalarin son teknolojiyi (trendleri)
yakindan takip etmesi, kendini stirekli yenilemesi ve boylece farlilik yaratmasi marka imaijt
agisindan dolayisiyla, marka giiveni olusturmada 6nemli olacaktir.

Marka giiveni yaratmada en 6nemli marka imaji boyutunun miisteri degeri oldugu
ortaya c¢ikmistir. Marka olarak miisterilere deger verilmeli ve bu hissettirilmelidir,
misterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda ve stireklilik arz eden hizmetler sunulmalidir.
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En cok tercih edilen marka olmak ve marka miisterilerinin de kaliteli olduklar1 imaj1 giiven
olusturmada son derece nemlidir. Ote yandan, marka ve fiyat imajmin da marka giiveni
tizerinde etkisinin oldugu goriilmiistiir. Markanin kaliteli oldugu ve markaya 6denen degerin
hak edildigi duygusu verilmelidir. Ayrica, tiiketicilere rakiplerden daha degerli marka
olduklart duygusu yasatilmali ve daha cazip promosyon teklifleri sunulmalidir. Bununla
birlikte, arastirmanin iletisim degiskeninin marka gtiveni tizerinde ve anlamli bir etkisinin
olmadigr tespit edilmistir. Dolayisiyla, diger degiskenlerin varligindan s6z konusu bu
degiskenin 6neminin azaldig1 anlasilmstir.

Sonug olarak; sosyal medyada yer alan marka imaji boyutlarimin marka giiveni
tizerindeki etkisi arastirilmis ve en 6nemli faktoriin musteri degeri faktorii oldugu ortaya
¢ikmistir. Daha sonra sirasiyla, yenilik ve farkindalik, kalite ve fiyat faktorlerinin etkili
olduklari tespit edilmistir.

Bugitin, sosyal medya isletmeler ve markalar agisindan hayati derecede énemli ortamlar
haline gelmistir. Isletmeler, bu ortamlarda kendilerine yer aramakta ve miisteri goziinde iyi
bir marka imaji olusturma ve bdylece markalarina kars1 giiven yaratma cabas: igindedirler.
Arastirma sonuglari, sosyal paylasim sitelerinde yer alan ve etkin olan markalar agisindan
gecerli olup, marka stratejilerinin ve politikalarinin gelistirilmesi ve uygulanmasinda boyle bir
caba icinde olan isletmelere yardimci olacaktir.
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THE EFFECT OF BRAND IMAGE ON TRUST CONCERNING
BRANDS IN SOCIAL MEDIA
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Abstract

Businesses, today, are in a effort to use the social media actively which becomes an important area of
marketing. In this study, the effect of brand image on trust which is in social media was investigated.
Stady was applied to 483 respondents whom are members and users of social network sites, data were
collected by using face to face survey method and then data were evaluated. The relations between
brand image dimension and brand trust were identifed with corelation analysis. Also, multiple
Regression Analysis Model was used to find out the degree of dimensions of brand image on creating
brand trust on brands which has a page on social media. As a results of study, it is detected that the
dimensions of brand image, customer value, innovation and awareness, quality and price, has an effect
on brand trust.
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