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ARASTIRMA MAKALEST

iLGILENiM DUZEYi YUKSEK OTOMOBIL MARKALARININ MARKA DENKLIiGi
OLUSTURMADA SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ ROLU*

ibrahim Hakki GUNEY®
Emine SAHIN®
oz

Firmalar marka denkligi olusturmada teknolojinin olanaklarindan faydalanmakta ve sosyal medya uygulamalari
ile hedef kitle iirerinde marka denkligi olusturmaktadir. Sosyal medya reklamlart marka tutumu yaratilmakta,
markaya yonelik algilanan kalitede, farkindalik, bilinirlik ve marka sadakati olusturmada zaman zaman
kullanilmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin temel amaci ilgilenim diizeyi yiiksek otomobil markalarinin marka
denkligi olusturmada sosyal medya reklamlarinin roliinii ortaya ¢ikarmaktir. Dogu ve Giineydogunun Diyarbakair,
Urfa, Antep, Batman, Siirt, Elazig ve Gaziantep illerinde yasayan 953 otomobil kullanicisi galismaya dahil
edilmistir. Arastirmada sosyal medya kullanim siklig1 ile marka ve reklam tutumu arasinda yine sosyal medyada
otomobil reklamlari ile karsilasma diizeyi ile marka tutumu arasinda anlaml bir iligki gériiliirken reklam tutumu
arasinda anlaml bir iligkini olmadig1 sonucu elde edilmistir. Aragtirmada sosyal medyada yer alan otomobil
reklamlarina yonelik tutumun marka bilinirligi, marka sadakati, marka farkindaliginda 6nemli Olgiide rol
oynadigi, ancak algilanan kalitede belirleyici olmadigi, yine reklamlardaki markaya yonelik tutumun marka
sadakati, algilanan kalite, marka bilinirligi ve farkindalig: lizerinde olumlu rol oynadig1 belirlenmistir. Diger
taraftan marka farkindaligi ve marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda anlaml iligski belirlenirken, marka

bilinirligi ve algilanan kalitenin satin alma niyeti lizerinde roliiniin olmadig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Reklamlari, Otomobil, Marka Denkligi

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENTS IN CREATING
BRAND BALANCE OF CAR BRANDS WHICH HAVE HIGH INTEREST

ABSTRACT

Companies benefit from the opportunities of technology in creating brand equity and with its social media
applications.it creates brand equity for the target audience. Social media ads create brand attitudes, and are
sometimes used in creating perceived quality, awareness, awareness and brand loyalty towards the brand. In this
context, the main purpose of the study is to reveal the role of social media advertising in creating brand equity of
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car brands which have high interest. Within the scope of brand equity, brand loyalty, perceived quality, brand
awareness and brand recognition level of social media ads it is aimed to reveal the relationship between the liking
level. In this study, 953 automobile users living in the provinces of Diyarbakir, Urfa, Antep, Batman, Siirt, Elazig
and Gaziantep of the East and South east were selected as the sample. In the study, it was found that there was a
significant relationship between the frequency of social media usage and brand and advertising attitude, and the
level of encounter with automobile advertising on social media and brand attitude. In the research, it was
determined that the attitude towards automobile advertisements in social media played a significant role in brand
awareness, brand loyalty, brand awareness. However, it was not determinant in perceived quality and again,
attitude towards brand in advertising played a positive role on brand loyalty, perceived quality, brand awareness
and awareness. On the other hand, while the meaningful relationship between brand awareness and brand loyalty
and purchase intention was determined, it was found that brand awareness and perceived quality had no role on
purchasing intention.

Keywords: Social Media Ads, Automobile, Brand Equity.
GIRIS

Markalar, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve tiiketicilere daha fazla satig
yapabilmek icin farkli araclardan faydalanmaktadir. Bu araglar arasinda reklamlar
digerlerine gore biraz daha 6n plana ¢ikmaktadir. Insanlarin sosyal medya kullanim

oranlarinin artmasi ve sosyal medyanin giindelik hayatin bir pargasi haline gelmesi,

markalarin sosyal medyada reklam vermeye baslamasinda etkili olmugtur.

Rekabet diizeyinin giin gectikge arttigi glinlimiiz kosullarinda markalar
tiiketicilerin istek ve beklentilerini iyi analiz etmeli, buna en 1yi sekilde yanit verecek
nitelikte faaliyetlerini yiirtitmelidir. Markalarin bu siirecgte tiiketici odakli olacak
sekilde hareket etmelerinin gerekliligi, boyle bir calisma konusu seg¢ilmesindeki

temel etkenlerden bir tanesidir.

Tiiketicilerin marka tercihlerinde pek cok faktor etkili olmakla birlikte giinliik
hayatin bir par¢as1 konumuna gelen sosyal medyanin etki diizeyinin yiliksek oldugu
diistiniilmektedir. Sosyal medyanin tiiketicilerin marka tercihlerinde belirleyici bir
etken oldugu disiincesi, yiiksek ilgilenim {irlinlerine ait marka tercihlerinin

arastirildig1 bu konunun secilmesinde etkili olmustur.

Sosyal medya kullanim bi¢imi, markalarin tliketici goziindeki denkliginin
belirginlesmesinde etkisini gdstermektedir. Tiiketicilerin marka denkligi algisinin
sosyal medyadan etkileniyor olmasi, boyle bir konu se¢ilmesinin nedenleri arasinda

yer almaktadir.
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Faydalanilan araclarin gelismesi, pazarda tiiketicinin hakim konumda olmasi
gibi faktorlerin etkisi altinda markalarin yiliksek marka denkligine sahip olmalari
rekabet avantaji i¢in belirleyici konumdadir. Markanin sahip oldugu ismin {iriin ya da
hizmetlere kattigi ek deger marka denkligidir. Marka denkligi kavrami {iretici,
tiiketici, perakendeci, yatirimer gibi ekonomik sistem igerisinde yer alan taraflarin
timii agisindan farkli sekillerde degerlendirilmeye miisaittir (Ayas, 2012: 164).
Marka degeriyle ¢ogu zaman ayni anlamda kullanilan marka denkligi ise rekabet
edebilme giiciliniin belirleyicilerinden birisi konumunda olmasi yogun bir bigcimde
arastirtlan ve lizerinde durulan bir konu olmasini saglamaktadir. Diger taraftan
kullanilmaya basladigi giinden bu yana biiyiikk bir hizla yayilan sosyal medya,
bireyler tarafindan yogun bir bicimde kullanildig: i¢in orgiitlerin nasil kullanmasi ve
yonetmesi gerektigine onem verdigi bir alan halini almistir (Seng6z ve Eroglu, 2017:
504). Sosyal medya iletisim, etkilesim, bilgi paylasim1 gibi pek ¢ok alanda hizli ve
olumlu etkiler meydana getirdigi i¢in tercih edilme diizeyi artan bir alandir. Sosyal
medyada reklam verme konusuna yonelimde sosyal medyanin kullanim sikliginin

yaninda hizl1 ve olumlu etkileri 6nemli bir yere sahiptir.

Calismanin temel amaci ilgilenim seviyesi yiliksek otomobil markalarinin
marka denkligi olusturmada sosyal medya reklamlarinin etkisini ortaya ¢ikarmaktir.
Bu baglamda sosyal medya kullanimi, sosyal medyada otomobil reklamlari ile
karsilagsma diizeyi ile marka denkligini olusturan marka sadakati, algilanan kalite,
marka bilinirligi ve marka farkindalig1 arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin satin alma

niyetinde belirleyiciligini ortaya koymak ikincil amag olarak belirlenmistir.
1. Marka Denkligi Kavraminin Tanim ve Bilesenleri

Marka denkligi kavramindan 6nce markanin tanimlanmasi ve firmalar i¢in
marka olmanin ozelliklerini belirtmekte fayda vardir. Kotler tarafindan yapilan
marka tanimi soyledir: “Marka; bir saticinin sattig1 mal ya da hizmetin, rakiplerinden
ayirt edilmesine yarayan bir isim, bir deyim, bir isaret, bir simge veya biitiin bunlarin
birlesimidir” (Kotler, 2000: 405). Markanin sahip oldugu kapsamin fonksiyonlar
acisindan agiklanmasi suretiyle yapilan bu tanim markanin genis kapsamini

gostermektedir.

CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2020
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



158

GUNEY, Ibrahim Hakki ve SAHIN Emine (2020) ilgilenim Diizeyi Yiiksek Otomobil Markalarinin Marka Denkligi
Olusturmada Sosyal Medya Reklamlarimin Rolii, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 8
(1), 155-187

Cagimizda modern marka kavramlari incelendiginde Amerikan Pazarlama
Kurumunun marka tanimimin ¢ok sik olarak kullanildigi izlenmektedir. APB’nin
aciklamasina gore marka, bir liriin ya da bir satici kitlesinin {irlinlerini ya da
hizmetlerinin tercih etmeye, tanimlamaya ve rakiplerin mallarim1 ya da
hizmetlerinden farkli yenilikler olusturmayla, ayirt etmeyi saglayan isim, terim,
isaret, sekil, sembol veya tasarim ya da tiim bunlar1 kapsayan olusumudur (Odabasi

ve Oyman, 2016: 360).

Gergekte marka, bir isim ve logo olmaktan ¢ok daha genel bir ifadeyle, bir
isletmenin tiiketiciye yalnizca fonksiyonel degil duygusal ve toplumsal manada da
markanin sembolize ettigi seyi verme vaadidir. Hatta vaatte bulunmanin da
Otesindedir. Aym1 zamanda bir yolculuktur. Tiiketicinin markayla her iletisim
sagladigin da kazanmis oldugu deneyim ve algilara bagli olarak devamli yayginlasan

bir olusumdur (Aaker, 2014: 9).

Markayla iliskilendirilen temel kavramlardan marka denkligi ise; markanin
tilketiciler agisindan iiriin ve hizmet kalitesinin igerigiyle algilanis tarzi, mali
performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya kars1 olan itibarin biitiinlinii
kapsamaktadir. (Knapp, 2003: 3’den akt., Ustakara, 2015: 49). Marka denkligi,
marka olmanin getirdigi tiim var olan degerler toplamina esit olmakta markaya ait
benzersiz dzelliklerin tiimiinii kapsamaktadir (Clow ve Baack 2016: 41). Diger bir
ifadeye gore marka denkligi markanin miisteriler ve sirketler tarafindan sahip oldugu
farkli nitelikte marka degerleri tanimina denk gelmektedir. Zaman zaman marka

degeri olarak da ifade edilmektedir.

Marka denkliginin dort temel bileseni bulunmaktadir. Bunlar; marka sadakati,
marka cagrisimlari, marka farkindalig1 ve algilanan marka kalitesidir (Tosun, 2017:
199). Algilanan marka kalitesi, markanin iistiin yonlerine iliskin kalite algisini
icermektedir. Marka farkindaligi, markanin goriilmesi ile birlikte fark edilmesi ve
diger markalardan ayirt edilmesidir (Ayas, 2012: 167). Bu kapsamda marka

denkligini olusturan kavramlara kisaca deginilecektir.
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1.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, markayla ilgili kavramlar arasindadir. Marka sadakati
kavrami tekrar eden satin alma, tercih, satin almayi siirdiirme ve baglilik
bilesenlerinden meydana gelmektedir. Sadakati yiiksek olan tiiketicilerin tekrar eden
satin alma davranig1 sergilemesi ve fiyata duyarli olmamasi, marka sadakatinin

gerekliligini gdstermektedir (Demir, 2012: 105).

Gilintimiizdeki isletmeler, marka sadakati olusturmak amaciyla faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Bazi1 kaynaklar marka sadakatinde iiriinlin rasyonel faydasinin
vurgulanmasindan ¢ok miisteriye sunulan heyecan ve degerin etkili oldugunu
vurgulamaktadir (Clow ve Baack 2016: 40). Baz1 kaynaklar ise marka sadakati satin
alma marka sadakati ve davranigsal marka sadakati seklinde ikiye ayrilmaktadir.
Markaya duygusal olarak verilen deger davranigsal marka sadakatini ifade etmekte
iken tekrar eden satin alma davranisi satin alma sadakatini meydana getirmektedir

(Ercis, Yavuz ve Tiirk, 2017: 48).

Marka sadakati, tiiketicilerin fikirlerine ve tercihlerine dayandirilarak onlarin
taleplerini  karsilayarak ve  gerektiginde bu taleplerin  iistiine ¢ikarak
olusturulmaktadir (Ustakara, 2015: 53). Bu fikir agisindan degerlendirildiginde,
marka olgusunun tiiketiciyi yonlendirecek bir giicii oldugu anlasilmaktadir. Bir takim
markalarin televizyon reklamlarinda “Sizin i¢in biz diisliniiyoruz” ve “Sizin igin biz
yapiyoruz” gibi mesajlarla talepleri kendilerinin yarattifin1 ima ederek, nihai hedef
olarak memnuniyet sonucunda bir marka baglilig meydana getirmeyi

hedeflemektedir (Cabuk ve Demirci Orel, 2008’den akt. Ustakara, 2015: 53).

Marka sadakati konusunda David Aaker tarafindan olusturulan sadakat
piramidini meydana getiren bilesenlerin bilinmesinde fayda vardir. Marka sadakati
piramidinin en altinda marka sadakati olmadan fiyata duyarlilig1 konusunda kayitsiz
olma yer almaktadir. Bir sonraki basamakta aligkanliklar yer alir ve bu basamakta
miisterinin markay1 degistirmek icin bir sebebi goriinmemektedir. Ugiincii basamak
tatmin basamagidir ve miisterinin markay1 tercih etmesi sebebiyle tatmin yasamasi
s6z konusudur. Dordiincli asamada miisteri, markayr sevdigini diisiinmekte ve

markay1 tercih etmeyi devam etmektedir. Marka sadakati piramidinin besinci
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basamaginda ise miisterinin markaya baglihigi ortaya ¢ikmaktadir ve siireg

tamamlanmaktadir.

Sekil 1.Marka Sadakati Piramidi

/N

Bagli, sadik miisteri

AN

Markay1 begeniyor, kendine yakin goriiyor

X<

N
J

Memnun miisteri, marka degistirme maliyeti var

7
\

AN

N
J

Memnun, aliskanliga sahip miisteri, marka
degistirmek icin motivasyonu yok
\.

A

N
J

Fiyat hassasiyeti olanlar marka adi Onemsiz,
marka sadakati yok

Kaynak: (Aaker, 2009; 83)

Marka sadakati olusturmada dijital medya ¢ok aktif olarak kullanilmaktadir.
Firmalar pazarlama iletisimi kapsaminda farkli ve ilging aktiviteleri dijital medyaya
uyarlayarak duyurusunu sosyal medya hesaplar1 ilizerinden gerceklestirmektedir.
Ayrica markalar sosyal medyada aglar kurarak {yeleri arasinda etkilesim

olusturmakta marka ile duygusal baglarin1 kuvvetlendirme ¢abalari i¢ine girmektedir.
1.2. Marka Farkindahg

Bilinirlik olarak da bilinen marka farkindaligi, markay: tanima, markay1
hatirlama, markay1 zihinde ilk siraya koyma, markanin zihinde baskin olmas1 gibi
teknikler araciligiyla olciilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 20). Marka

farkindalig1 kavrami asagidaki piramitle birlikte agiklanmaktadir.
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Sekil 2. Marka Farkindahig Piramidi

En viiksek diizevde algilanmasi

N\

Markay1 hatirlama

AN

Markay1 tanima

|
]
)
S
)

Marka Farkindaligt

Kaynak: (Aaker, 2009: 83)

Sekil 2°de yer alan marka farkindalig1 piramidine gére marka farkindaliginin
olmasiyla birlikte miisteri markayr kolaylikla tanimaktadir. Bir {ist asamaya
gecildiginde miisterinin markayr hatirlamasi gergeklesmektedir. Marka farkindalig
piramidinin en ustiinde asamasinda ise markanin miisteri tarafindan en yiliksek

diizeyde algilanmasi s6z konusu olmaktadir.
1.3. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi; markanin sekilsel 6zelliklerle (marka adi, logosu, kisiligi
vb) bilinmesinden daha farkli bir manaya sahip bir fikir olarak, markanin farkl
etkenleri olarak zihindeki var olan veriler arasinda, iliski olusturabilmesi temeline
dayanmaktadir. Bu temel nokta, bize marka bilinirliginin ¢agrisim kokenli oldugunu
diisiindiirmelidir. Marka hakkinda farkli bilgilerin ¢agrisim yaratabilmesi igin ise,

farkindaligin ¢cok kapsamli bir diizeyde olmasi gerek. Marka cagrisimlar ile birlikte
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bir markay1 tercih etmenin miisteriye sagladig1 ya da saglayacagi faydalarin 6n plana
¢ikarilmasina yonelik girisimler 6n plana ¢ikmaktadir (Yener, 2013: 90). Bdylece
aymi seviyede olan sirketlerin ve aym {iriin gruplarinin her agidan taninarak
bilinmesi, markanin kimliginin zihinde olusmasinin disinda miisterilere sagladigi
fayda ve degerlerin anlagilmasi, marka bilinirligini olusturma agisindan zorunludur

(Cowley, Mitchell, 2003: 443-454°den akt., Tosun: 133).
1.4. Algilanan Marka Kalitesi

Bir markanin tiiketicilerinin talep ve beklentilerini karsilar nitelikte goriilme
seviyesi ‘algilanan kalitedir. Dolayisiyla algilanan kalite, {irlin ve markanin
tilkketicinin zihninde goriinen seklidir. Bu sebeple, bu markaya ait algilanan kalite
herkeste goreceli olarak degiskenlik gostermektedir. Bireylerin demografik,
psikolojik ve toplumsal oOzellikleri arasindaki farkliliklar algilanan kalitenin

nesnelliginin ana sebebidir (Tosun, 2017: 134).

Miisterilerin tercih ettikleri markalar kapsaminda, bir markaya karsi olan
diisiince seviyesini agiklayan algilanan kalite; fiyatlandirma, ek hizmetler vb
etmenlerin  etkisiyle, miisterilerin  sosyal  smniflarma  gore  farkhiliklar
gosterebilmektedir (Velioglu ve Cokmaz, 2007: 97). Bir marka, birine kaliteli
izlenimi uyandirirken diger bir kisi i¢in aymi izlenimi uyandirmayabilir bu ise
algilanan kalitenin nesnel olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple de, bir
markanin kalitesi ile ilgili herkesin ortak bir goriiste olabilmesi olduk¢a diisiik bir
thtimaldir. Reklamlardaki imaj c¢alismalar1 bu anlamda tiiketicilerin markalar
hakkindaki algisina yon verebilmek amaciyla tasarlanmaktadir. Bireylerin, muhtemel
kalite algisin1  tespit etmenin en bilinen yontemlerinden birisi  bireyin
gereksinimlerinin  6nem sirasina gore hangi seviyede bulundugunun tayin
edilmesidir. Bireyin i¢inde bulundugu seviye ile beraber gitmek istedigi en yakin
ulagabilecegi seviyeler de, o bireyin muhtemel kalite algisini tercih edebilmesinde

etkili olur (Tosun, 2017: 134-135).

Donemimizin sik1 rekabet pazarinda, bir markanin rakip markalara farklilik
ortaya koyarak istiinlik saglamasi, bireylerde o markaya kargi kalite algisinin

olugsmasina sebep olmaktadir. Algilanan kalite bireylerin zihin diinyasinda olusan bir
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kavramdir. Bu sebeple, bireylerin kalite algilamasini olumlu sekilde gelistirmek igin,
kaliteli iirlin ortaya koymaktan fazlasimi kaliteli iirlin algist olusturmak icin sarf

etmek gerekmektedir (Yaman-Karadeniz, 2007: 65-66).
2. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medyay1 genis manada, Web 2.0 teknolojilerine paralel kurulan, daha
derin sosyal etkilesime, kitle olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya olanak
taniyan internet adresleri olarak agiklanabilir. Web tarafinda olan gelismeler ve web
diinyasinin gelecegi hakkinda tepkilerle meydana gelen (Sener, 2014: 73) Web 2.0
teknolojisi, kullanicilarin diger kullanicilar hakkinda kaynak tutmak onlarla etkilesim
kurmak ig¢in ziyaret ettikleri internet adresleri ve bunlara ait programlar olarak
nitelendirilmektedir (Giirsakal, 2009: 16). Web 2.0’inn kavraminda olan ‘“2”nin
gercekte insan etkilesimlerinden olustugu sdylenmektedir (Alikilig, 2011: 5). Web
2.0, teknolojik acidan ifade edilerek aciklanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve
kullanim1 6n plana c¢ikarilarak agiklanmaktadir (Akar, 2012:17). Sosyal medya,
bireylerin kullanim gayelerinin ve kullanim agilarinin farklilasmaya ugradigi internet

adresleri olarak ac¢iklanabilmektedir.

Ayni zamanda internetin sagladigi multimedya O6zelliklerini sinirsiz bir
bicimde kullanim olanag tantyan, es zamanl olarak baska kisiler ile etkilesimli bir
sekilde diisiince aligverisine ve paylasima bagl bir interaktif ortamin varligini hayata

geciren genis tabanl platform olarak da agiklanabilir (Bulunmaz, 2011: 29).

Sosyal medya online medyanin ¢ogu veya tiim karakterlerini takip eden yeni
grup tiirii olarak anlagilabilir (Mayfield, 2008: 5). Internet icindeki milyonlarca
bilgisayarin, multimedya 6zelliginin kullanilmasi ile sesli, grafik, video, animasyon
formath bir koleksiyon (Seitel, 2007: 380) sayesinde iletisime ge¢gmelerini saglayan

teknoloji olarak ifade edilebilir.

Web 2.0'dan sonra Web 3.0 teknolojisi ile de tiim is kanallar1 ve sosyal
medya karsisinda web iizerinde bir¢ok veriyi gercek zamanli olarak ayni noktaya
ulastirilmaktadir. Akilli modelleme teknolojisi bireyin 6zel tercihleri ya da is ile ilgili
durumlar1 6ngorebilmektedir (Reh, 2011: 70). Bu anlamda Web 3.0"a 6rnek olarak

Google“mn Goggles imaj tanima teknolojisi drnek verilebilir. Bu uygulama fotograf
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tabanli olarak arama yapmaya olanak sunmaktadir. Cekilen fotograf tarama

yaptirilarak hakkinda bilgi edinilebilmektedir.

Web 3.0 uygulamalarinin kullanici kitlesi arttiginda kullanicilar i¢in ¢ok daha
etkin ve anlamsal bir web ortami olusturulmaktadir. Bu anlamda sosyal medya
araglarinin pazarlama stratejisi kapsaminda iletisim araci olarak kullanilmasi
(Arayess ve Geerts, 2017: 529) giindeme gelmistir. Bunun bir sonraki asamasi
uygulama siirecinde sosyal medyada reklam kullanimi giindeme gelmektedir. Pek
¢ok markanin sosyal medyada reklam kullanimina daha fazla yogunlasmaya

basladig1 goriilmektedir.

Geleneksel anlamda yaygin kullanilan bir¢ok reklam tiirli sekil degistirerek
internette yerini almustir (Oztiirk, 2014: 6284). Sosyal medya ortamlarinda
markalarin reklam vermeye baglamalarin1 da bu ¢ergcevede degerlendirmek miimkiin
goriinmektedir. O halde sosyal medya kullanim oranlarmin artis gostermesi ile

birlikte sosyal medya reklamlarindan faydalanma diizeyi de artacaktir denilebilir.

Sosyal medya temelli reklamcilik, televizyon reklamlar1 gibi geleneksel
reklam yayinlarindan farklidir, ¢iinkii pazarlamacilara tek yonlii dogrusal siirec ile
tiikketicileriyle konusmanin yeni yollarin1 sunmaz (Thornhill, Xie ve Lee, 2017: 87).
Begeniler, kendi sayfasina tasima ve etiketleme gibi yontemlerle interaktif bir boyut

kazanmaktadir.

Pazarlama iletisiminde sirketler tiim teknolojik yeniliklerden faydalandiklari
gibi sosyal medyanin tiim araclarmni etkin olarak kullanmaktadir. Ornegin sirketler
kendi sosyal medya igerik sayfalarmi olusturmaktadir, sosyal medya sitelerini
kurmakta bu sitelerde {iriin ya da markalar1 hakkinda gorsel olarak reklam icerigi
olusturmaktadir. Miisteriler bu sitelerde etkilesime katilmaya zorlanmakta ya da
kendi sosyal medya sitelerinde olan reklamlara sayfa tepkilere dayanarak yeniden
olusturmaktadir (Clow ve Baack, 2016, s. 256’dan akt. Sahin s. 2).

Gelismis teknolojiye dayali iletisim araglarinin yayginlasmasi ile birlikte
ssyal medyada reklam vermek ¢ok tercih edilen bir hale gelmistir (Chauhan ve
Shukla, 2016: 145). Simdiye kadar, sosyal medya, uluslararasi reklamcilikta yogun

olarak aragtirilan bir konu olmamistir ve sadece ¢ok sinirli sayida uluslararasi veya
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kiiltiirler aras1 c¢alismalara konu olmustur. Sosyal medyanin kiiresel reklamcilar
tarafindan nasil kullanildigina dair bu arastirma yetersizligi, sosyal medya
reklamlarimin etkilerine dair yeterli bilgi sahibi olunmamasindan kaynaklanmaktadir
(Okazaki ve Taylor, 2013: 57). Ancak sosyal medya reklamlarindan olumlu sekilde
geribildirimler alinmaya baglamasi, sosyal medya reklamciligina ilgiyi artiran temel

etken olarak gorlinmektedir.
3. Sosyal Medyada Reklam Kullaniminin Etkileri

Giiniimiizde isletmeler icin sosyal medyay1 pazarlama ve tanitim araci olarak
kullanmak ka¢imilmaz hale gelmistir (Tosyali ve Siit¢ii, 2016: 12). Tiiketicilerin
sosyal medyada gecirdikleri zamanin artmasi, etkilesim olanagi, maliyetin
disiikliigli, yayilma hizi ve rakiplerin sosyal medyayr reklam araci olarak
kullanmalari, bu durumu ortaya ¢ikaran temel faktdr konumundadir. Sosyal medyada
reklam kullaniminin etkilerinin avantaj ve dezavantajlar1 asagidaki tabloda

gosterildigi gibidir (Kavukeu, 2018: 28).

Tablol. Sosyal Medyada Reklamciigin Avantajlari ve Dezavantajlar:

Avantajlar Dezavantajlar
-Cift yonld iletisim
-Kisiye 6zel reklam
-Hizli hazirlama ve yayinlama

-Esneklik
-Diisiik maliyet -Tiim topluma ulagsamamasi
-Odeme esnekligi -Dikkat ¢gekememe
-Kapsam -Reklam kirliligi
-Zaman yoniinden bagimsizlik -Internetteki giiven sorunu
-Zaman ve yer bazinda gosterim -Diisiik internet hizi
-Olgiilebilirlik
-Etkinlik
-Cevreye katki

-Satisa hizli doniigiim
-Hazirlama ve yayinlama kolayligi
-Gerilla reklamcilik olanagi

Tablo 1'de goriildigii lizere sosyal medyada reklam kullaniminin
gergeklesmesi ile birlikte ¢ift yonlii etkilesim kurulmakta, hizli yayinlama olmakta,
kisiye 6zel reklamlar yapilmakta, Ol¢iilebilirlik-etkinlik-kapsam-gevreye katki gibi

konularda gelisim saglanmaktadir. Zaman yoniinden bagimsizlik ve hizli bir bigimde

CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2020
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



166

GUNEY, Ibrahim Hakki ve SAHIN Emine (2020) ilgilenim Diizeyi Yiiksek Otomobil Markalarinin Marka Denkligi
Olusturmada Sosyal Medya Reklamlarimin Rolii, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 8
(1), 155-187

satisa dOniistiiriilmesi sosyal medya reklamlarinin avantajlar1 arasinda yer
almaktadir. Toplumun tamamina ulagamama ve bu nedenle yeterince dikkat
cekememe sosyal medya reklamcili§inin  baslica dezavantajlar1  olarak
goriinmektedir. Reklam kirliliginin olusmasi, internetin gliven sorunlarma dayali
olumsuz deneyimler ve internet hizinin diisiik olmasi1 gibi durumlar ise sosyal
medyada reklam kullaniminin diger dezavantajlar1 olarak goriinmektedir. Sosyal
medyada reklam kullanimi etkileri hakkinda elde edilen sonuglara gére avantajlarin

kapsami, dezavantajlarin kapsamina gore oldukg¢a genistir.

Diger taraftan tiiketicilerin ilgisini ¢eken konularda tanitim yapilmasi ve
popiilarite olusturulmasi, sosyal medya reklamlarmin etkileri arasindadir. isletmeler
acisindan ise popilarite saglanmasinin satiglara olumlu sekilde yansimasi
beklenmektedir (Battallar ve Comert, 2015: 47). O halde sosyal medya reklamlarinin
etkili bir big¢imde kullanilmasi ile birlikte karsilikla fayda saglanabilecegi yoniinde

degerlendirme yapilabilir.
4. Arastirmayla Ilgili Kavramlar
4.1. Arastirmanin Amaci ve Problemi

Sirketler marka bilinirliklerini arttirmak, marka imaj1 olusturmak amaciyla
sosyal medya ortamlarinda bulunmaktadir. Sosyal medya ortaminin en gelismis ve en
yaygin kullanilan uygulamalardan olan Facebook, Twitter, Instagram, Youtube
tizerinden triin gorselleriyle ve reklam videolariyla hedef kitleye ulagsmaktadirlar. Bu
baglamda calismanin temel amac ilgilenim seviyesi yiiksek otomobil markalarinin

marka denkligi olusturmada sosyal medya reklamlarinin roliinii ortaya ¢ikarmaktir.

Tiiketicilerin marka imaji, marka farkindaligi, sadakat ve marka ¢agrigimlari
olusturmada satin alma davranis1 gelistirmede farkli tanitim ¢abalarina maruz kaldig:
bilinmektedir. Ozellikle artan rekabet ortaminda gelisen teknolojinin de destegi ile
tiiketicilerin {irline ya da markaya dikkati ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir. Glinlimiizde ¢ok
stk kullanilan sosyal medya faaliyetlerinin de onemli bir bileseni haline gelmistir.
Calismanin temel problemini tiiketiciler ve yiiksek ilgilenimli {iriinler kategorisinde
yer alan otomobil firmalarinin marka denkligini olusturmada sosyal medyay1 aktif

olarak kullanma egiliminin hedef kitlede olusan tutum iligkisinin yoniidiir.
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4.2. Arastirmanin Onemi

Glinlimiizde degisen pazarlama yontemleriyle markalar Facebook, Twitter,
Instagram ve Youtube basta olmak ftizere bir¢ok sosyal ag tizerinden reklam
kampanyalarin1  yayinlayarak, tiiketiciler {izerinde marka denkligi yaratmayi
hedeflemektedir. Marka denkligi bilesenleri i¢inde yer alan marka sadakati, algilanan
kalite, marka bilinirligi ve marka farkindalig1 yaratmak icin markalar sosyal medya
departmanlar1 kurmuslar. Sosyal medya departmaninin ana hedefi marka degerini ve
marka tercihini arttirmaktir. Calismanin énemi, pazarlama iletisimi igerisinde marka
iletisim uzmanlari; tiiketici temelli marka denkligini, onu olusturan faktorleri ve
sonuglarin1 anlamaya ¢alisarak, markay1 tiiketici zihninde konumlandirmay1
basaracak, var olan konumlandirmay1 siirdiirecek, giiclendirecek ya da degistirecek

pazarlama karmasi gelistirmek i¢in yeterli bilgiye sahip olacaklardir.

Boyle bir calisma hazirlanmasi ile birlikte yiiksek ilgilenim tirtinleri 6zelinde
marka denkligi meydana getirme siirecinde sosyal medya reklamlarinin etkisine
yonelik sonuglarin  katki saglamasi1 beklenmektedir. Benzer konuda ¢alisma
hazirlayacak olan arastirmacilarin faydalanabilecegi nitelikte bilgiler elde edilmesi,

calismanin olas1 katkilar1 arasinda yer almaktadir.
4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evreni olarak kabul edilen Dogu Gilineydogu bolgesini kapsayan
Diyarbakir, Urfa, Antep, Batman, Siirt, Elazig ve Van illerinde belli markalar
tizerinden otomobil kullanicilar1 belirlenmistir. Diyarbakir, Antep ve Sanliurfa
niifusun yogun oldugu iller oldugu i¢in ve ayn1 zamanda 6rneklemde yer alan BMW,
Volkswagen, Mercedes, Toyota ve Honda markali araglarin bdlge bayilerinin bu
illerde oldugundan rastlantisal kolayda 6rneklem teknigi ile secilmis 6rneklem grubu
tizerinde yapilmistir. Gegerli anketlere gore Orneklem grubu 1000 kisiden
olusmaktadir. Bunlardan 47 kisi sosyal medya kullanmadig1 i¢in oOlgek
degerlendirmelerinde yer almamistir sosyal medya kullanicist olduklarini ifade eden

953 kisi lizerinden veriler degerlendirmeye alinmustir.

Ayrica bu ¢alismada 6rneklem olarak yiiksek ilgilenim seviyesine ait iirlinler

kategorisinde yer alan otomobil markalar: tercih edilmistir. Yapilan arastirmada da
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ilgilenim seviyesi yiiksek otomobil markalarini belirlemek igin marka degerlendirme
sirketlerinden biri olan Brand Finance sirketinin verilerinden yararlanilmistir
(https://brandirectory.com/rankings/automobiles-100-2018). Buna gore 2018'de
marka degeri en yiiksek ilk bes otomobil markalart BMW, Mercedes, Toyota, Honda,
Volkswagen olarak belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 2. 2018 Yilimin Marka Degeri En Yiiksek ilk 5 Otomobil Markasi

2018 Yilnin Marka Degeri En Yiiksek i1k 5 Otomobil Markasi
Marka Marka Degeri (Milyar Dolar) Mensei
1. Mercedes-Benz 43,9 Almanya
2. Toyota 43,7 Japonya
3. BMW 41,8 Almanya
4. Volkswagen 33,7 Almanya
5. Honda 22,1 Japonya

4.4. Arastirmanin Siirhhiklar

Anket c¢aligmas1 agirlikli olarak Diyarbakir, Sanlurfa, Gaziantep illerinde
yapilmistir. Arastirma kapsaminda BMW, Mercedes, Volkswagen, Toyota ve Honda
otomobil kullanicilari ile smirlandirilmistir. Diger taraftan ¢alisma anket tekniginin
kullanilmasindan dogan sirliliklar1 da tasimaktadir. Kullanicilarin  anketi
cevaplamaya ayirdiklarr siire, cevaplarimin gercegi degil de ideal olan1 segme
egilimleri gibi simmirhliklar tasimaktadir. Ancak diger anket teknigi kullanilan
caligmalar gibi verilerin genele yaymada engel olarak goriilmemistir. Calismaya
katilanlarin otomobil markalarma yo6nelik tutumlar1 marka denkligi kavrami
icerisinde marka sadakati, marka bilinirligi, marka farkindalig1 ve algilanan kalite

kapsaminda incelenmistir.
4.5. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma su hipotezlerden olugmaktadir:

H1: Sosyal medya kullanma oranlar1 ile sosyal medyada yayinlanan

reklamlara yonelik tutum arasinda anlaml bir iliski vardir.

H2: Sosyal medya kullanma oranlar1 ile sosyal medyada reklami yayimnlanan

markaya yonelik tutum oranlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H3: Sosyal medya reklamlariyla karsilasma sikligi ile sosyal medyada

yayinlanan reklamlara yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4: Sosyal medya reklamlariyla karsilasma sikligi ile sosyal medyada

reklami1 yaymlanan markaya yonelik tutum ile arasinda anlaml bir iligki vardir.

HS: Sosyal medyada yayinlanan reklamlara yonelik tutum ve marka
denkligi iliskisi
H5a) Sosyal medyada yayinlanan reklamlara yonelik tutum ile marka sadakati

arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5b) Sosyal medyada yayinlanan reklamlara yonelik tutum ile algilanan

kalite arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5c) Sosyal medyada yayinlanan reklamlara yonelik tutum ile marka

bilinirligi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5d) Sosyal medyada yaymlanan reklamlara yonelik tutum ile marka
farkindalig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6: Sosyal medyada reklami yayinlanan markaya yonelik tutum ve
marka denkligi iliskisi

Hoé6a) Sosyal medyada reklami yayinlanan markaya yonelik tutum ile marka
sadakati arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

H6b) Sosyal medyada reklami yayinlanan markaya yonelik tutum ile
algilanan kalite arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hé6c) Sosyal medyada reklami yayinlanan markaya yonelik tutum ile marka
bilinirligi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6d) Sosyal medyada reklami yayinlanan markaya yonelik tutum ile marka
farkindalig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: Sosyal medyada reklami yaymlanan reklamlar izleyenlerin satin
alma niyeti ve marka denkligi iliskisi

H7a) Sosyal medyada yayinlanan reklamlar1 izleyenlerin markay1 satin alma
niyeti ile marka farkindalig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7b) Sosyal medyada yayinlanan reklamlar1 izleyenlerin Satin alma niyeti ile
marka bilinirligi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H7c) Sosyal medyada yayinlanan reklamlari izleyenlerin Satin alma niyeti ile
algilanan kalite arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

H7d) Sosyal medyada yayilanan reklamlar1 izleyenlerin Satin alma niyeti ile
marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu ¢alismanin, asagida yer alan arastirma modeli kapsaminda yiiriitiilecektir.

4.6. Arastirmanin Mod

eli

Sekil 3. Arastirma modeli semasi

4.7. Arastirmanin Yontemi

Calismada ilk olarak belirlenen otomobil markalarinin Facebook, Instagram,
Twitter ve Youtube’dan her bir sosyal medya sitesinden 5'er tane olmak iizere toplam
20 tane reklam gorseli ve 5 tane de reklam videosu secilmis ve iizerinde
gostergebilim analizi yapilmistir. Hesaplarindaki reklamlar analiz edilerek marka
denkligi olusturmada hangi reklam mesajlarinin kullanildigr belirlenmis, ikinci
olarak sosyal medyay1r kullanan tiiketiciler iizerinde anket c¢alismasi yapilarak
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri lizerindeki etkisi belirlenmistir. Boylece
farkli degiskenler de arastirmaya eklenerek otomobil markalarinin marka denkligi
algisin1 ortaya koymak amacglanmaktadir. Aragtirmada anket yapilmig olup nicel
aragtirma yontemi kullanilmistir. Bunun sebebi arastirma projesinin nicel verilerini
kapsayan otomobil kullanicilar1 sosyal medya reklamlarla karsilasma oranlar1 ve bu
dogrultuda kullanim sikliklarini belirlemeyi amaclayan veriler kullanilmistir. Bu

acidan degerlendirildiginde calisma tarama modeline uygundur. Tarama arastirma
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metodunda arastirmacilar ayni sorular1 yanitlayan kisiler iizerinde calisma yapip,
bircok degiskeni Olger, birden fazla hipotezi test eder ve ge¢misteki davranislar,
deneyimler ya da Ozelliklerden olusan siire¢ sonunda bir ¢ikarim yapar. (Neumann,

2007).
4.8. Veri Toplama Araglari

Arastirmada kullanilan ankette marka denkligine iliskin maddeler Boonghee
Yoo ve Naveen Donthunun (2001) reklam tutumu, marka tutumu ve satin alma
niyetini belirleyici maddeler Nancy Spears ve Surendra N. Singh'in (2004) ve ayrica
Shaouf, Abubaker., Kevin Lii, Xiaoying Li'nin (2016) ¢alismalarindan yararlanilarak
belirlenmistir. Olcege uygun diizenlenen ankette kullanilan sorularm giivenilirlik
degerlerinin incelenebilmesi i¢in glivenilirlik ve gecerlilik Olglimleri yapilmustir.
Reklam tutumu, marka tutumu ve marka denkligine ait 6lgegin maddeleri 5°li Likert
tipi degerlendirme Olgiim araci kullanilarak olusturulmustur. Her bir madde igin;
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “fikrim yok”, “katiltyorum”, “kesinlikle
katiliyorum” seceneklerinden birisinin isaretlenmesi istenmektedir. Buna gore
puanlarinl’e yaklasmasi anketteki ifadelere katilim diizeyinin diisiik, 5’e yaklagmasi

katilim diizeyinin yiiksek, 3’e yaklagmasi ise kararsizlik durumunu gostermektedir.

Arastirmanin  anketinde  kullanilan  sorularin  arastirmayr  kapsayip
kapsamadigini test etmek amaci ile 200 kisi {izerinde on test yapilmistir 6n testin
sonucunda Olceklere bagli toplam 11 madde olacak sekilde reklam tutumu
Olceginden 4 madde (15,16,18,19,21) marka tutumu o6lceginden 2 madde (20, 24)
marka sadakati 6lgeginden 2 madde (30, 31) algilanan kalite dlgeginden 2 madde
olacak sekilde (37,38) gergeklestirilen faktor analizinde faktor yigilmasin

saglamadigi i¢in kapsam dis1 tutularak ana arastirmaya geg¢ilmistir.

Glivenilirlik analizi 6l¢egin, olduk¢a glivenilir oldugunu gostermektedir.
Reklam tutumu Cronbach’s Alpha degeri=,746; marka tutumunun Cronbach’s Alpha
degeri =,711; satin alma niyetinin Cronbach’s Alpha degeri=, 741;marka sadakatinin
Cronbach’s Alpha degeri =,707; algilanan kalitenin Cronbach’s Alpha degeri=,761;
marka bilinirliginin Cronbach’s Alpha degeri= ,808; ve marka farkindaliginin

Cronbach’s Alpha degeri=,834 olarak bulunmustur. Bartlett testine gore faktor
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analizine tabii tutulan Olcekler ile ana grup arasinda (p=,000) anlamli bir farklilik
oldugu gériilmektedir. S6z konusu analizin KMO (Orneklem Yeterlilik Testi) degeri
,802 olarak ger¢eklesmistir. Dolayisiyla bu veri seti faktér analizi yapmak igin ¢ok
1yi derecededir denilebilir (Kalayci, 2006: 322).

Ankette kullanilan sorularin giivenilirlik degerlerinin incelenebilmesi i¢in
giivenilirlik analizi yapilmistir. Tablo 3'te orijinal ¢aligmadaki giivenilirlik diizeyi ve

arastirmacinin ¢alismasinda elde ettigi giivenilirlik bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 3.Giivenilirlik Analizi

Boyut Degiskenler Cronbach's Orijinal Olgeklerdeki
Alpha Cronbach’s
Alpha Degeri
Reklam Tutumu S14,17,22 779 ,830
Marka Tutumu S23,25,26 ,758 ,940
Satin Alma Niyeti S 27,28,29 , 764 ,970
Marka Sadakati S 32,33 713 ,815
Algilanan Kalite S34,35,36 , 795 ,833
Marka Bilinilirligi S39,41,42 ,7156 ,781
Marka Farkindaligi S40,43,44,45 , 792 ,820

4.9. Veri Toplama ve Veri Analizi

Aragtirma  26.12.2018 ve 15.05.2019 tarihleri arasinda otomobil
kullanicilarina yapilmistir. Sosyo-demografik desen olarak her markaya ait ayr1 satis
yapan otomobil bayileri, sanayiciler, bolgesel ¢alisan sigortacilar ve ekspertizler ile
anket calismasi1 yapilmistir. Arastirma verilerinin betimleyici analiz sonuglar1 IBM
SPSS 23.0 istatistik programi ile gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda o6l¢egin
boyutlarini belirlemek amaciyla faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskiyi ve
farklilig1 ortaya koyan T testi, Chi-Square ve korelasyon testleri yapilmistir. Ayrica

arastirmada dogrulayici faktor analizi de AMOS programu ile elde edilmistir.
5. Bulgular

Bulgular basligi aragtirma verilerine dayanilarak olusturulan; katilimcilara ait
sosyo-demografik 6zellikleri, katilimcilarin sosyal medya kullanimi ve reklamlarla
karsilagma diizeyi, reklam tutumu, marka tutumu ve satin alma davranist iligki diizeyi

ve dogrulayici faktor analizi sonuglarindan olusmaktadir.
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5.1. Katihmeilara Ait Sosyo-Demografik Ozellikleri

Verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgular arastirma sorularinin
sirasina gore sunulmaktadir. Bulgular sunulurken bulgularla ilgili degerlendirmelere
de yer verilmistir. Arastirma kapsamina alinan katilimcilarin 6zellikleri Tablo 4'te
verilmistir. Katilimcilarin %76,2’sinin erkek %33,8’inin kadmn, % 3,5 18-25, %
26,2’sinin  26-33, %25,1’inin 42-49, %5,1’inin 50-57, %39,3’lnlin 34-41 yas
grubunda oldugu, %78,8’inin evli olup %21,2’nin bekar oldugu, %72,2’sinin lisans
mezunu olup %28,8’inin lise-ortaokul oldugu, %90,9’unun 4500 TL ve iizerindeki
gelir grubunda, %25’inin esit olarak Diyarbakir, Urfa ve Antep’te yasadiklar1 ve
%28,1’inin esnaf meslek grubunda oldugu, %?22,2’sinin kamu c¢aligsanlar1 oldugu,

%49,7’sininde diger meslek gruplarindan oldugu saptanmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Demografik Ozelliklere Ait Bulgular (Frekans-Yiizde)

Demografik Degiskenler Secenekler Frekans Yiizde
Cinsiyetiniz Kadin 238 238
Erkek 762 76,2
18-25 35 35
26 — 33 262 26,2
Yasiniz 34 -41 393 39,3
42 — 49 251 25,1
50 — 57 51 51
58 ve uizeri 8 0,8
. Evli 788 78,8
Medeni Durumunuz Bekar 212 212
Ilkégretim 13 1,3
Lise 69 6,9
Egitim Durumu On lisans 132 13,2
Lisans 722 72,2
Lisanstistii 64 6,4
2500 ve alt1 2 0,2
L. 2500-3000 18 1,8
Aylik Geliriniz 3001-4500 71 71
6000 ve tisti 909 90,9
Emekli 8 0,8
Esnaf 281 28,1
Ev hanim 14 1,4
Futbolcu 3 0,3
Gazeteci 29 2,9
Meslek Dagilimi Hostes 8 0,8
Antrenor 7 0,7
Is adami- Is kadini 24 2,4
Kamu Caliganlari 222 22,2
Mimar 29 2,9
Muhasebe 39 3,9
CiLT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2020
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Miihendis 37 3,7
Miimessil 20 2
Organizator- Sekreter 12 1,2
Oyuncu 19 19
Ogrenci 31 3,1
Veteriner 20 2
Avukat 57 57
Bankac1 20 2
Ciftci 36 3,6
Dis He_k1rm-D0ktOI’- 62 6.2
Diyetisyen
Eczaci 22 2,2
Diyarbakir 250 25
Urfa 250 25
Antep 250 25
Katiimemin Yasadig il Bat.man 100 10
Siirt 50 5
Elazig 50 5
Van 50 5

Katilimeilarin yasadiklar1 7 farkli il ile kullandiklar1 otomobil markalarinin
aynit olup olmadig1 arastirilmaktadir. Her 7 ilden aragtirmaya katilan 6rneklemin
sonucunda yasadiklar1 ilin kullandiklar1 otomobil markasi {iizerinde belirleyici
olmadigini ortaya koymustur (Tablo 5).

Tablo 5. Katihmeilarin Yasadiklar 11 Ile Tercih Ettikleri Otomobil
Markasimin Karsilastirilmasina Ait Bulgular (Chi-Square)

Yasadigniz 11 * Marka Tercih Edilen Markalar p
Chi-Square Analizi BMW Mercedes | Volkswagen| Honda Toyota | Toplam
n % n % | n % n | % | n| % n | %
Diyarbakir| 50 | 5 | 50 | 5 |50 | 5 50 | 5 |50 | 5 | 250 | 25
Sanlwrfa | 50 | 5 | 50 | 5 [50| 5 |50 | 5 |50| 5 | 250 |25
Gaziantep | 50 | 5 | 50 | 5 |50| 5 |50 | 5 |50 | 5 |250] 25
Yasa‘illlgmlz Batman | 20 | 2 | 20 | 2 |20| 2 | 20| 2 | 20| 2 | 100 10 | 547
Siirt 10 1 |10 |1 ]10] 1 0 1 |10| 1 | 50
Elaz1g 0| 1|10 | 1|10 1 |10| 1 [10] 1 | 50
Van 0| 1 |10 | 1|10 1 |10| 1 [10] 1 | 50
Toplam 200 | 20 | 200 | 20 [200| 20 |200| 20 [200| 20 |1000 |100

5.2. Sosyal Medya Kullanimi ve Reklamlarla Karsilasma Diizeyi

Bu baglikta katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeyi, reklamlarla
karsilagsma diizeyi ile cinsiyet, kullanilan teknik araglar ve marka arasindaki iliski

incelenecektir. Katilimcilarin cinsiyete gore sosyal medya kullanma durumlari ile
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kullandiklar1 otomobil markalar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in Chi-square
testi yapilmig ve sosyal medya kullanimi, katilimcilarin cinsiyeti ve marka sec¢imi
arasinda anlamh bir iligki belirlenmistir (p=0,05). Frekanslar incelendiginde BMW
marka otomobil kullanicisinin sosyal medya kullanim oranlar1 kadinlarin %3,8,
erkeklerin %15,3, Mercedes marka otomobil kullanicisinin sosyal medya kullanim
oranlar1 kadinlarin %5,1, erkeklerin %13,6, Toyota marka otomobil kullanicisinin
sosyal medya kullanim oranlar1 kadinlarin %6, erkeklerin %13,2, Honda marka
otomobil kullanicisinin sosyal medya kullanim oranlar1 kadinlarin %4,1, erkeklerin
%15 ve Volkswagen marka otomobil kullanicisinin sosyal medya kullanim oranlari
kadinlarin %4,3, erkeklerin %14,8 olmak iizere bulunmustur. Gorildiigii gibi tim
markalarda erkekler daha fazla sosyal medya kullanmaktadir (Tablo 6).

Tablo 6. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Durumu ile Tercih Ettikleri
Otomobil Markasiyla ilgili Betimleyici Istatistige Ait Bulgular (Chi-square)

Tercih Edilen Marka
Sosyal medya kullanim1 p

* Cinsiyet* Marka Chi- | BMW | Mercedes| Toyota Honda | Volkswagen | Toplam

Square Analizi
n % n % n % n % n % n %

Kadin| 38 | 38| 51|51 60 6 41 | 41 43 43 | 234 | 23,4
Evet 0,047

Sosyal Erkek | 153 | 2 | 136 | 13 | 132 [ 13 | 150 | 15 | 148 | 148 | 719 | 71,9
medya 3 6 2
kullani

Kadm| 1 |01| 1 |01 1 |01 1 0,1 1 0,1 42 42
Hayir 0,06
Erkek | 8 (08|12 (12| 7 07| 8 0,8 8 0,8 5 0,5

mi

Toplam 200 | 20 |200| 20 | 200 | 20 | 200 | 20 | 200 | 20 |1000 | 100

Yapilan chi-square testine gore elde edilen frekans degerlerinin marka
kullanicilar ile sosyal medya baglanti araglart arasindaki iligski karsilastirilmis ve
aralarinda anlamhi  bir iliski belirlenmistir  (p=0,01). Frekans dagilimlar
incelendiginde Her marka otomobil kullanicisinin sosyal medyaya baglandiklar
araclarin oranlart BMW kullanicilart diger cihazlar ile %7,3, Mercedes kullanicilari
diger cihazlar ile %8,9, Toyota kullanicilar1 cep telefonlar1 ile %7,8, Honda
kullanicilart diger cihazlar ile %8,7 ve Volkswagen kullanicilar1 diger cihazlar ile

%38,4 oranlarinda bulunmustur(Tablo 7).
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Tablo 7. Katihmeilarin Kullandiklari Sosyal Medya Araclari ile Tercih
Ettikleri Otomobil Markasi ile Ilgili Betimletici Istatistige Ait Bulgular (Chi-

Square)
Tercih Edilen Marka
Sosyal medya araglari
* Marka Kullanm BMW Mercedes | Volkswagen | Honda Toyota | Toplam p
n % | n % n % n| % |(n| % |n %
Cep
telefonu 71 71169 | 6,9 | 56 56 | 6262|7878 |336]|33,6
Sosyal - [Taplet o [o]|o|lo] o] o [2]o2]0]0]2]02
medya Kisisel ,000
araclari billsg‘isszyar 73 | 73(89|89| 84| 84 | 8787|6767 |399]399
Hepsi 47 47 |27 | 2,7 | 51 51 40| 4 |46 |46 |211|211
Toplam 191 (19,1|187|18,7| 193 | 19,3 |191|19,1|191|19,1|952 95,2

Reklam karsilagma sikliklar1 ile tercih ettikleri otomobil markasinin
arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in yapilan Chi-square testinde anlamli bir iliski
goriilmektedir (p<0.000). Katilimeilarin BMW arag sahibi olan %7,4 haftada bir kez
otomobil markasinin reklamlarin1 gérmekte olduklar1 belirlenirken, Mercedes arag
sahibi olan %18, Volkswagen ara¢ sahibi olan %19,9, Honda arag¢ sahibi olan %20
ve Toyota sahibi olan %20 oranlarinda sosyal medya araglarindan giinde birka¢ kez

sahip olduklar1 otomobil markasinin reklamlarin1 gérmekte olduklar1 saptanmistir

(Tablo 8).

Tablo 8. Katilimcilarin Reklam Karsilasma Sikliklari ile Tercih Ettikleri
Otomobil Markasiyla Ilgili Betimleyici Istatistiksel Bulgular (Chi-Square)

Reklamlarla Tercih Edilen Marka
Karsilagma Siklig* BMW | Mercedes | Volkswagen | Honda | Toyota Toplam p
Marka Kullanimi 0 % N % N % 0 Lol n % N %
Giinde
birkag 29 {29180 | 18 | 199 | 19,9 |200|20|200| 20 | 808 |80,8
kez
Ginde | 45 1151 2 02| o 0 |0 |0|8]|89]| 17 | 17
Reklam | bir

Kargilasma | Birkag
Sikligi* | giinde 54 1541 7 (07| O 0 00|18 |18 | 61 |61 |,001

Marka bir
Kullanum 't;'ifﬂada 74 |74| 6 |06]| 0 o |ololo]| ol 8 |81
Ayda
birkag | 28 28] 5 |05]| 0 o |ololo]| ol 3 |33
kez
Toplam 20020 [ 200 | 20 | 199 | 19,9 [ 20020307 | 30,7 | 1000 | 100
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5.3. Reklam Tutumu, Marka Tutumu ve Satin Alma Davrams iliski Diizeyi

Arastirmada katilimcilarin  sosyal medya kullanim aligkanliklari reklam
tutumu, marka tutumu ve satin alma davranisi faktorlerinin alt puan dagilim
belirlenmistir. Sonrasinda faktorler arasi iliski Pearson Korelasyon analizi
kullanilarak test edilmistir. Marka denkligi 6l¢eginin Olgiilmesi i¢in alt faktorlerin
puanlart sirastyla, “reklam tutumu” 4,55+ 0,21, “marka tutumu” 4,52+0,33, “satin
alma niyeti” 3,35+0,28, “marka sadakati” 3,73+0,26,”algilanan kalite” 4,79+ 0,19,
“marka bilinirligi” 4,71+£0,34 ve “marka farkindaligr” 4,66+0,35 olarak bulunmustur

(Tablo 9).
Tablo 9. Olcek Alt Boyutlari ve Toplam Puan Ortalamasi
Reklam Marka | Satin alma | Marka Algilanan Marka Marka
Tutumu tutumu niyeti sadakati kalite bilinirligi | farkindahig
Ortalama 4,55 4,52 3,35 3,73 4,79 4,71 4,66
Std. Sapma 0,21 0,33 0,28 0,26 0,19 0,34 0,35
En az puan 3,75 3,60 2,33 2,75 3,60 3,67 3,25
En gok 4,88 5,00 4,00 4,50 5,00 5,00 5,00
puan
Frekans 953 953 953 953 953 953 953

Calismada alt boyutlar arasindaki iliskiyi analiz etmek igin korelasyon
katsayilar1 incelenmistir. Alt faktorlere, reklam ve marka tutumuna ait iliskin verilen
cevaplar normal dagilim gosterdigi icin, faktorler arasindaki iliskinin incelenmesinde

Pearson Korelasyon analizi kullanilmustir.
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Tablo 10. Marka Denkligi Alt Faktorleri ile Reklam ve Marka Tutumu
Arasindaki Korelasyon

Reklam | Marka iﬁ::; Marka | Algilanan | Marka Marka
Tutumu | tutumu niyeti sadakati | kalite | bilinirligi | farkindalig
Reklam Pear_sonCorr_eIation 1
Tutumu Sig. (2-tailed)
N 953
Marka PearsonCorrelation 6197 1
tutumu Sig. (2-tailed) ,000
N 953 953
Satnal PearsonCorrelation | ,324” | 327" 1
a:]‘inzt?w Sig. (2-tailed) 000 | ,000
Y N 953 953 953
Marka PearsonCorrelation 2717 | 2047 | 1007 1
sadakati Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,002
N 953 953 953 953
Alglanan PearsonCorrelation | 045 ,026 076" | -072" 1
Kalite Sig. (2-tailed) 164 424 ,019 027
N 953 953 953 953 953
Marka | PearsonCorrelation 5717 | 5597 | 298 | 2907 ,033 1
bilinirligi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,306
N 953 953 953 953 953 953
Marka | PearsonCorrelation 496" | 4637 | 2937 | 3037 ,036 546" 1
farkindalig Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,266 ,000
N 953 953 953 953 953 953 953

**, p< 0.01 level (2-tailed)

*. p< 0.05 level (2-tailed).

Buna gore dlcege iliskin faktorlerden “reklam tutumu” ile” marka tutumu”
(r=0,619, p<0.01), “satin alma niyeti” ile “reklam tutumu” (r=0,324, p<0.01), “satin
alma niyeti” ile” marka tutumu” (r=0,327, p<0.01), “marka sadakati” ile “reklam
tutumu” (r=0,271, p<0.01), “marka sadakati” ile “marka tutumu” (r=0,204, p<0.01),
“marka sadakati” ile “satin alma niyeti” (r=0,100, p<0.01), “algilanan kalite” ile
“satin alma niyeti” (r=,076, p<0.05), “marka bilinirligi” ile “reklam tutumu”
(r=0,571, p<0.01), “marka bilinirligi” ile “marka tutumu” (r=0,559, p<0.01), “marka
bilinirligi” ile “satin alma niyeti” (r=0,298, p<0.01), “marka bilinirligi” ile “marka
sadakati” (r=0,290, p<0.01), “marka farkindahig:” ile “reklam tutumu” (r=0,496,
p<0.01), “marka farkindaligr” ile “marka tutumu” (r=0,463, p<0.01), “marka
farkindalig1” ile “satin alma niyeti” (r=0,293, p<0.01), ),“marka farkindaligi” ile

“marka sadakati” (r=0,303, p<0.01), ve “marka farkindaligi” ile “marka bilinirligi”
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(r=0,546, p<0.01) arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu
saptanmistir(Tablo 10).

Bu degiskenler arasindaki pozitif yonlii iliskinin varligi, degiskenlere ait
degerlerin birlikte artmakta veya azalmakta oldugunu gostermektir. Ayrica,
“algilanan kalite” ile “marka sadakati” (r=-,072, p<0.05) arasinda negatif yonlii iliski
saptanmistir. Bu negatif yonlii iliski degiskenlere ait degerin biri artarken digerinin
azaldigim1 gostermektedir. Baska bir ifadeyle, marka sadakati arttikca algilanan

kaliteye dair olumlu tutumlar azalmaktadir (Tablo 10).
5.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

SPSS’te elde edilen bulgular yapisal esitlik modeli kullanilarak(AMOS)
dogrulayici analizi yapilmistir. Béylece ¢alisma 6ncesi belirlenen modelin dogrulugu

tespit edilmistir.
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SMIO osM ® @ @

(CMIN/DF =2.500 GFI = 0.94; CFI = 0.91; RMSEA = 0.061)

Sekil 4. Uyum Analizi ve Sonuclar

Toplam orneklem icin ¢izilen modelin uyum indekslerine bakildiginda; X2/
df degerinin 3’{in altinda oldugu icin (2.500) kabul edilebilir bir uyum oldugunu, GFI
degerinin 0,94 olmasi1 yine kabul edilebilir bir uyumun oldugunu, CFI degerinin 0,91
olmasi iyi bir uyumun oldugunu ve RMSEA degerinin 0,061 olmas1 iyi bir uyumun
oldugunu gostermistir (Hu ve Bentler, 1999:6). Sonug olarak elde edilen bu uyum
indeksleri modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu ortaya koymustur. Dogrulayici
faktor analizine gore marka denkligi 6l¢iimiinde tercih edilen 6lgek ve elde edilen

bulgular uyumludur.
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Tablo 11.Degiskenleri Arasi iliskinin Anlamhlik Diizeyi

Estimate S.E. C.R. P Label

Marka Tutumu <--- SMKS .027 .012 2.308 .021
Reklam Tutumu  <--- SMKS 023 .011 2.138 .033
Marka Tutumu <--- SMKO .019 .004 4.238 0.00
Reklam Tutumu  <--- SMKO .007 .004 1.852 .064
Marka Sadakati ~ <--- Reklam Tutumu 472 .067 7.052 0.00
Algilanan Kalite  <--- Reklam Tutumu -049 .030 -1.613 .107
Marka Bilinirligi  <--- Reklam Tutumu 733 .079 9.238 0.00
Marka < Reklam Tutumu 719 082 8.778 0.00
Farkindalig:

Marka Sadakati ~ <--- Marka Tutumu 402 .058 6.923 0.00
Algilanan Kalite  <--- Marka Tutumu 075 .033 -2.313 .021
Marka Bilinirligi <--- Marka Tutumu .648 .069 9.364 0.00
Marka <-- Marka Tutumu 371 054 6.862 0.00
Farkindaligi

Satin alma niyeti < Mor . 085 141 602 .047
Satin alma niyeti  <--- Marka Bilinirligi -12.866 29.652 -.434 .664
Satin alma niyeti <--- Algilanan Kalite -130 279 -.466 .641
Satin alma niyeti  <--- Marka Sadakati 19.313 46.488 .415 .018

Sosyal medya kullanma oranlar1 ile sosyal medyada yayinlanan reklamlara
yonelik tutum, yaymlanan markaya yonelik tutum ve sosyal medya reklamlariyla
karsilagma siklig1 ile sosyal medyada yayinlanan reklamlara yonelik tutum arasinda
anlaml bir iliski var iken, sosyal medya reklamlariyla karsilasma siklig1 ile sosyal
medyada reklam1 yayimlanan markaya yonelik tutum ile arasinda anlamli bir iliski
yoktur sonucu elde edilmistir. Goriildiigii gibi arastirma sorularina cevap bulmak i¢in
gelistirilen 16 hipotezden 4’iiniin anlamli bir iligigi bulunmamaktadir. Bunlar H3,

H5b, H7b ve H7c hipotezleridir.(Tablo 11).

Aragtirmada Sosyal medyada reklami yaymlanan markaya yonelik tutum ile
marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinirligi ve marka farkindalig1 arasinda
anlamli bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Boylece H6a, Hob, H6oc ve H6d kabul
edilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda yapilan dogrulayici analizi
regresyon sonuglarinin agiklayan verilerde sosyal medyada yayimnlanan reklamlar
izleyenlerin satin alma niyeti ile marka farkindaligi ve marka sadakati arasinda

anlaml bir iligki var iken marka bilinirligi ve algilanan kalite arasinda bir iliski elde
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edilmemistir. Bu baglamda H7a ve H7d hipotezi dogrulanirken H7b ve H7¢ hipotezi
reddedilmisgtir.

SONUC

Artan rekabet ortaminda gelisen teknolojinin de destegi ile tiiketicilerin iirline
ya da markaya dikkati c¢ekilmeye calisilmaktadir. Giliniimiizde ¢ok sik kullanilan
sosyal medya faaliyetlerinin de marka denkliginin {iretilmesinde dnemli bir bilesen
haline geldigi ifade edilebilir. Bu baglamda isletmeler marka bilinirliklerini
arttirmak, marka imaji olusturmak i¢in farkli ortamlarda bulunmaktadir. Sosyal
medya ortaminin en gelismis ve en yaygin kullanilan uygulamalar Facebook,
Twitter, Youtube, Instagram ve diger iizerinden iiriin gorselleriyle ve reklam

videolariyla hedef kitleye ulasmaktadirlar.

Markalarin gii¢lii imaj olusturmalarinda ve bilinirliklerini arttirmada sosyal
medya Onemli yer edinmistir. Bu 6nem kapsaminda aragtirmaya dahil edilen 5
otomotiv firmas1 Mercedes, BMW Toyota, Honda Ve Volkswagen yiiksek ilgilenim
triinlerine ait markalarin tiiketici odakli marka denkligi olusturmada sosyal

medyadaki reklamlarin roliine incelenmistir.

Alan yazin arastirmasinda Shaouf ve digerleri (2016) reklamlarin gorsel
tasarimmnin reklama ve markaya yonelik tutuma etkisinin olup olmadigini
incelemislerdir. Yaptiklar1 arastirma sonucunda reklamlarin gorsel tasariminin
markaya yonelik tutuma ve reklamlara yonelik genel tutuma etkisi oldugu
bulgularina ulasmiglardir. Bu calismada da sosyal medya reklamlar: ile karsilasma
siklig1 marka tutumunu etkilerken izlenen reklama yonelik tutumu etkilememektedir.
Katilimcilar az sayida reklamla karsilassa da o markanin  reklamim
begenebilmektedir. Diger taraftan Wei ve digerlerine gore (2010), online reklamcilik
markalarin  farkindalik  yaratacagi ve bilinilirliklerini  arttirabilecegi  yeni
platformlardir. Arastirmalarinda online reklamciliga etki eden gorsel unsurlari
incelemislerdir. Bulgularima gore reklamlarin gorsel tasarimi satin alma niyetine
dogrudan etki etmektedir. Yapilan ¢alismada da sosyal medya reklamlarina yonelik

tutumun marka bilinirligi farkindalig1 ve sadakatini olumlu etkiledigi ancak algilanan
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kalitede 6nemli bir rolii olmadig1 belirlenmistir. Anca marka tutumu marka denkligi

uzerinde daha etkilidir.

Sosyal medyada reklam veren Mercedes, BMW Toyota, Honda ve
Volkswagen otomotiv markalari, reklamlarina yonelik olusan empatinin daha ¢ok
aciklanmasin1 reklamlarin marka bilgi yararliligiin yiiksek olmasma dikkat
etmelidirler ve 6zen gostermelidirler. Sosyal medya kullanicilarin maruz kaldig
reklamlarda marka kalitesine yonelik algiy1 arttirarak, marka kalitesini ifade eden
reklamlarla reklamlarinin sosyal medyada daha ¢ok begeni almasini saglayabilirler.

Boylelikle sosyal medya rekabetinde daha giiclii bir marka denkligi iiretebilirler.

Yapilan ¢aligmalarda marka begenisinin (Spears ve Singh, 2004) satin alma
niyetini etkiledigini gostermektedir. Arastirmada da benzer sonug¢ elde edilmistir.
Marka begenisi marka denkligini olusturan marka sadakati, bilinirlik, farkindalik ve
algilanan kalite lizerinde etkilidir. Ancak denkligi olusturan unsurlar satin alma niyeti
ile de iliskilendirilmektedir. Yakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisi Buchanan ve
digerleri (2007) tarafindan incelenmis ve internet kullanimina etkisi saptanmustir.
Lee ve Hong (2016) tarafindan adapte edilerek marka farkindalig1 yaratmaya yonelik
tutuma etkisine bakilmistir. Le ve Hong c¢alismasinda yakin ¢evre tarafindan
bilinirlik etkisinin alicilar lizerinde marka farkindalig1 yaratmaya yonelik tutumlarina
etkisinin oldugunu saptamislardir. Calismada da benzer sonug elde edilmistir. Ancak
calismada ayrica marka farkindaliginin satin alma niyetini marka sadakati kadar
etkiledigi sonucu elde edilmistir. Arastirmada ayrica marka denkliginde reklam
tutumunun, marka sadakatinin, sosyal medya kullaniminin belirleyici oldugu
saptanmistir. Sosyal medya reklamlarinda marka tutumunun marka denkligi tizerinde
belirleyici oldugu saptanmustir. Ozellikle marka tutumu, reklam tutumu, marka

sadakati satin almay1 etkilemektedir.

Aragtirma sonucunda BMW, Mercedes, Toyota, Honda, Volkswagen gibi
otomobil markalarinin marka denkligi olusumunda sosyal medya kullaniminin biiyiik
Olclide Onem tasidigim1 ortaya koymaktadir. Bu bilgilere dayanarak calismanin,
marka denkligi olusturmada sosyal medya ortamlarinda yer almak isteyen sirketler
acisindan yol gosterici, dnemli bir kaynak olacag: diisiiniilmektedir. Yapilan analiz

sonuglarinda algilanan kalitenin marka denkligi lizerinde sosyal medya reklamlarinin
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roliinlin etkisi bulunamamistir bu sonuctan da yola c¢ikarak markalar algilanan
kaliteye yonelik reklamlar yapmalilar ki marka denkligini algilanan kalite diizeyini

de arttirabilsinler.

Akademik anlamda ise, bu ¢alismanin farkli sosyal medya uygulamalar ile
de farkli markalar iizerinde ki ¢alismalara da fayda saglayacagi diistiniilmektedir.
Marka denkligini ortaya koymak i¢in farkli markalarin iiriin segmentlerinin de bu

calismadan yararlanacag diisiiniilmektedir.
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