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Teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikmasi ve biiylimesi markalar agisindan biiyiik firsatlar
yaratmistir. Bu teknolojik gelismelerin ortaya c¢ikmasindan once markalar geleneksel mecralar
araciligiyla hedef pazarlarina ulagsmaya; onlari triin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirmeye
calismaktaydi. Giiniimiizde ise giderek aglarla biitiinlesen bir ekonomide markalar, hedef pazarlarina
ulasma ve bilgi iletmenin 6tesinde, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi belirleme ve diyalojik iletisim
kurma gibi her iki tarafin da siirecte aktif rol alabilecegi stratejiler benimsemeye baslamislardir.
Dolayisiyla, markalarin tilketici davramislarini anlayabilmeleri i¢in internet temelli teknolojiler
dahilinde marka ile etkilesimini degerlendirmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu noktadan hareketle ¢calismanin
amaci, sosyal medyada marka bilinirliginin (marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi) tiiketici tutum ve
niyetleri (satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim niyeti) tizerindeki etkisini incelemektir.
Caligmada bagimli degiskenler tilketici tutum ve niyetleri, bagimsiz degisken ise sosyal medyada
marka bilinirligidir. Bu baglamda nicel arastirma, ¢alismanin yontem kismini olusturmaktadir.
Cevrimici ortamda veriler toplanarak analizler yapilmistir. Analiz sonuglar1 marka farkindaliginin
satin alma niyeti tizerinde; marka ¢agrisiminin ise marka tutumu ve elektronik agizdan agiza iletigsim
niyeti tizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Markanin farkinda olan tiiketicilerin, o tiriinii ya da
hizmeti satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Diger taraftan, marka ¢agrisimi yapan
unsurlarn ise tiiketicinin markaya yonelik tutumu ve marka hakkinda konusma niyeti tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Abstract

The emergence and growth of technological developments have created great opportunities
for brands. Before the advent of these technological developments, brands tried to reach their target
markets through traditional channels and inform them about their products and services. Today, in an
economy that is increasingly connected with networks, brands have begun to pursue strategies that
both sides can be actively participate in the process, such as identifying consumers wants and needs
and establishing dialogic communication that beyond reaching their target markets and transmitting
information. Therefore, it is very important for brands to evaluate their interaction with the brand within
internet-based technologies in order to understand consumer behavior. From this point of view, the aim
of'the study is to investigate the impact of brand awareness (brand awareness and brand association) on
consumer attitudes and intentions (purchase intention and electronic word-of-mouth communication
intention) on social media. The dependent variables in the study are consumer attitudes and intentions,
and the independent variable is brand awareness on social media. In this context, quantitative research
constitutes the method part of the study. The data were collected and analyzed online. The results of
the analysis reveal that brand awareness is effective on purchase intention, while brand association is
effective on brand attitude and electronic word-of-mouth intention. It can be said that consumers who
are aware of the brand are more likely to have a higher intention to purchase the product or service. On
the other hand, it can be stated that brand-associating elements have a positive impact on consumers'
attitude towards the brand and their intention to talk about the brand.
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Giris

Glinlimiizde neredeyse markalarin tiimiiniin amaclar1 tiiketicilerinin, mal veya
hizmetlerini satin almasini ve marka ile uzun vadeli faydali iligkiler gelistirmesini
saglamaktir. Markalarin bu amaclar1 gerceklestirebilmeleri icin ise tiliketicilerin satin
alma davranislarini anlamalar1 gerekmektedir. Fakat tiiketicilerin bilgiye kolayca
ulasabilmeleri boylece daha bilingli, dikkatli, sorgulayan bir yapida olmalarindan dolay1
markalarin tiliketicilerinin satin alma davranislarini anlamalar1 daha zor hale gelmis
durumdadir. Dolayisiyla tiiketicilerine ve potansiyel hedef kitlelerine en hizli ve kolay
bir sekilde ulasabilmek, onlarin satin alim siirecinde tutumlarini anlamak ve iletisimdeki
degisimlere ayak uydurabilmek icin bir¢ok igletme Web 2.0 stratejilerini benimsemeye
baslamistir (Severi, Ling ve Nasermoadeli, 2014, s. 84). Bu minvalde isletmeler Web
2.0 temelli platformlari, dlciilebilir hedefleri dogrultusunda gelistirdikleri stratejilerine
entegre ederek bu platformlarin etkilesimli dogasindan faydalanmaktadir.

Dordiincii sanayi devriminde teknoloji temelli platformlar, miisterilerin belirli
markalara yonelik tercihlerini etkilemede daha biiyiik bir rol oynamaktadir. Internet
ve sosyal medya platformlari, ¢evrimigi olarak miisteriler arasinda iliskilendirilebilir
deneyimlerin paylasilmasi i¢in giiclii bir pazarlama araci haline gelmistir (Syahrivar
ve Ichlas, 2018, s. 57). Ote yandan sosyal medyanin yiikselisi, isletmelerin markalarini
yonetme sekillerini dnemli Ol¢iide bigimlendirmektedir. Markalagma {izerinde 6nemli
etkileri olan bu sosyal medya ortaminin temel 6zellikleri tiiketicilerin ve markalarin
sosyal aglarinda kendini gosteren yiiksek diizeyde etkilesimi saglamasidir. Ayrica sosyal
medya araglar1 sebebiyle kolayca koordine edilemeyen ¢ok sayida kanalin var olmasi,
markalagma siirecinde marka hikayelerinin dnemli yazarlarinin, isletmelerden tiiketicilere
dogru kaymasina neden olmustur (Gensler, Volckner, Liu-Thompkins ve Wiertz, 2013,
s. 253). Dolayisiyla hedef kitlelerinin markaya iliskin hikayeler yaratmasini, iiriinlerine/
hizmetlerine ve felsefesine ilgi duyan sadik kitleler olusturmasini isteyen isletmeler, sosyal
medya platformlarinin, iletisim giiclinden yararlanmalar1 kag¢inilmaz hale gelmektedir.

Glintimiizde tliketicilerin markalar ile daha fazla iletisim kurmalarini saglayan sosyal
medya platformlari, markalarin ve tiiketicilerin bir araya gelerek daha etkilesimli ve etkin
bir iletisim stireci kurmalarina yardimci olmaktadir (Saydan ve Diilek, 2019, s. 271).
Sosyal medyanin yaygin kullanimindan faydalanmak isteyen markalar, sosyal medyada
var olma cabas1 gostermekte ve dolayisiyla reklam uygulayicilar1 ve pazarlamacilar,
sosyal medyay1 dijital stratejilerine entegre etmektedir (Voorveld, 2019, s. 14).

Isletmeler, sosyal medyay dijital stratejilerine dahil ederek tiiketicilerle giiclii bir
iletisim ag1 kurmakta ve bdylece marka bilinirligi yaratilmaktadir. Dolayisiyla sosyal
aglarda marka bilinirligi, marka tutumu {izerinde etki uyandirmakta ve marka tutumu
tizerinde olusan etki sonucunda ise tiiketicilerin agizdan agiza iletisimine ve satin alma
niyetlerine tesir etmektedir. Bu baglamda markalarin sosyal medyada bilinirliginin
tiiketicilerin agizdan agiza iletisimini ve satin alma niyetini nasil etkiledigini bilmeleri
sosyal medyadaki pazarlama ve iletisim faaliyetlerini yonetmeleri ve sekillendirmeleri
acisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir.
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Markalar Acisindan Sosyal Medyanin Onemi

Teknolojik gelismelerde yasanan artis ve biiyiime isletmeler i¢in birgok firsat
gelistirmistir. Bu firsatlardan biri de ¢evrimigi platformlarin, isletmelerin satiglarini
ve kar marjlarim artirmalarma yardimer olmasidir. Ote yandan pazarlama diinyasinda
yasanan degisimler sosyal medyanin, marka bilinirligi yaratmasinda ve bu bilinirligin
biiyiimesinde bir pazarlama araci olma islevini kontrol altina almistir. Pazarlama alaninda
yasanan bu degisimin temelinde ise Web 1.0 ile baslayan ve zaman gegtikge farklilasan ve
gelisen Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojileri yatmaktadir. Web 2.0 ve Web 3.0, isletmelerin
cevrimici sosyal platformlar araciliiyla pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve marka
bilinirligini 6lgmelerine yardimci olmustur. Web 2.0 ve Web 3.0, web sitelerini daha
yaratict bir sekilde kurmanin farkli yollariyla birlikte ¢evrimici sosyallesme i¢in yeni
standartlar belirlemistir (Ansari, Ansari, Ghori ve Kazi, 2019, s. 5). Web 2.0, 6nemli 6l¢iide
daha fazla kullanicinin sosyal medyada aktif olmasini ve etkilesimini saglarken 6zellikle
Web 3.0, icerik olusturmayi platform sahiplerinden ziyade bilgisayar algoritmalarinin ve
akilli sistemlerin kontroliine birakmaktadir. Dolayisiyla markalar, kullanicilarinin ya da
miisterilerinin isteklerini, beklentilerini ve niyetlerini daha iyi anlayabilmek ve onlari
yakindan tanimak i¢in bu teknolojilere siklikla bagvurabilmektedir.

Markalarin sosyal medyaya dogru kayma gostermesinde bazi faktorlerin etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir (Gillin, 2007°den
aktaran Tsimonis ve Dimitriadis, 2014, s. 331):

e Azalan yamit oranlari: 1lgisizlik ve spam nedeniyle tiiketiciler, e-posta reklamlar1 ve afis gibi
geleneksel ¢evrimici pazarlamayi git gide daha fazla goz ardi etmektedir.

e Teknolojik gelismeler: Giiniimiizde gelisim ve degisim gosteren bilgi teknolojilerinin altyapilari,
¢evrimigi niifusun artmasi ve yeni araglar, sosyal medyanin ¢ekici hale gelmesine olanak saglamaktadir.

e Demografik degisimler: Insanlar ozellikle de gen¢ kusak interneti daha aktif kullanmaya
baslamistir. Bu nedenle geleneksel medya platformlariin kullaniminda azalma goriilmektedir.

e Miisteri tercihi: Internet ortaminda giiven miihim bir faktordiir. insanlar arkadas gevresine ve
diger internet kullanicilarina isletmelere kiyasla daha fazla giiven igerisindedir.

e Diisiik maliyet: Daha diisiik bir maliyet ile hazirlanan viral kampanyalar, televizyon kampanyasina
gore ¢ok daha fazla sadik hedef kitle yakalayabilmektedir.

Sosyal medya, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri temelden
degistirmistir. Sosyal medya iriinlerin ve/veya hizmetlerin yasam dongiisii {izerinde
olumlu bir etki olusturarak triin/hizmet pazarlarini sekillendirmistir. Bunun yani sira
tiikketicilerin etkisi, internet araciligiyla cografi olarak yakin temaslarin otesine gecerek
diger tiiketicilerin eylemlerini gliglendirmistir. Sosyal medya araciligiyla gergeklestirilen
marka iletisimi ile ise internet kullanicilarinin paylasim yapmasina, icerige erigsmesine,
etkilesime girmesine, ekleme yaparak birlikte igerik olusturmasina imkan saglayarak,
bunlarin sosyal medya yoluyla dagitilabilmesini miimkiin kilmistir. Dolayisiyla bu durum
tiikketicilerin markalarla olan iletisim g¢abalarni desteklemistir (Alhabash, Mundel ve
Hussain 2017, s. 286; Gallaugher ve Ransbotham, 2010, s. 197). Bu noktadan hareketle
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markalar, dijital iletisim stratejilerinin merkezine markali igerik ve marka topluluklarini
yerlestirdikleri ve boylece tiiketicilerle, dogrudan iliskiler yaratma temelinde ¢esitli
marka hikayeleri ve ger¢ek zamanli baglantilar kurduklar1 6ngoriilebilir.

Web 2.0 tabanli teknolojilerin markalara yarattig1 avantajlardan olan ve marka
iletisim stirecini kolaylastiran uygulamalardan biri de marka topluluklaridir. Marka
topluluklari, potansiyel tiiketicilere {iriin veya hizmet hakkinda bilgiler sunarken markanin,
sanal diinyada temsilcileri haline gelmektedir. Marka toplulugu, bir markanin hayranlari
icerisinde diizenlenmis birtakim sosyal iliskileri temel alan ve cografi olarak birbirine
bagli olmayan, uzmanlagmis bir toplulugu temsil etmektedir (Muniz ve O’Guinn, 2001, s.
412). Marka topluluklari, marka bilinirligini saglarken 6te yandan agizdan agiza iletisime
de hizmet etmektedir. Marka topluluklar ile 6zellikle kararsiz kalan tiiketicilerin marka
hakkinda bilgi edinmesine ve deneyim sahibi olan marka kullanict yorumlarina ulasarak
satin alma niyetleri lizerinde yordayici bir etkiye sahip olabildigi soylenebilir.

Sosyal medya markalarin, hedef kitleleri ile etkili bir iletisim kurmasina olanak
saglayarak kisisel ancak profesyonel iligkiler gelistirmesine yardimeci olmaktadir
(Hackworth ve Kunz, 2010, s. 56). Sosyal medyanin markalara sagladig1 avantajlardan
bir digeri ise etkilesimin marka ve tiiketici disina ¢ikabilmesidir. Sosyal medya sadece
yeni marka-miisteri etkilesimleri yaratmanin Otesinde bu etkilesimi bagkalarina da
gostermektedir. Miisteriler diger miisterilerin marka-miisteri iliskisine katilabilmekte
ve misteriler bagkalarmi gozlemleyerek markalar/isletmeler hakkinda bilgiler
edinebilmektedir (Gallaugher ve Ransbotham, 2010, s. 199). Ote yandan markaya
ait Uriin ve/veya hizmet hakkinda tiiketiciler tarafindan olusturulan incelemeler ve
degerlendirmeler ya da iiriin/hizmet derecelendirmeleri, sosyal medya kullanicilari
arasinda en ¢ok giivenilen ve tercih edilen bilgi kaynaklar1 olmasindan dolay1 miisteriler,
bu kaynaklar1 markaya iliskin fikir edinmek igin siklikla tercih etmektedir. Dolayisiyla
miisteriler elde ettikleri fikirler dogrultusunda zihinlerinde, markay1 olumlu veya olumsuz
bir sekilde konumlandirabilmektedir.

Sosyal medyanin, markalaricin bir baska avantajiise markabilinirligi olusturabilmesi
ve var olan bilinirligi ylikseltebilmesidir. Sosyal medya araclari isletmelerin milyonlarca
kisiye ulasmasini saglamaktadir. Halihazirda ¢ok sayida insan sosyal medyay1 ziyaret
etmesinden dolayr bir markanin adinin sosyal aglarda bulunmasi, insanlar1 marka
hakkinda bilgilendirmeye ve isletmeyi tanimaya yardimci olarak marka farkindaligi
yaratabilmektedir (O’Flynn, 2012’den aktaran Tsimonis ve Dimitriadis, 2014, s. 332).
Bunun yani sira sosyal medya, satislar1 artirabilmektedir. Insanlarin sosyal medyada bir
markanin sayfasini ziyaret etmesini saglayarak web sitesi icin trafik olusturmasina ve
daha fazla ¢cevrimigi satis yapmasina imkan sunmaktadir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014,
s. 332).

Gliniimiizde birgok isleve sahip olan sosyal medya uygulamalari 6zellikle markalar
icin kayda deger bir 6neme sahip durumdadir. Sosyal medya, marka bilinirligini artirmak
icin 6nemli bir pazarlama ve reklam aracidir. Ote yandan sosyal medya, markalarin mevcut
ve potansiyel miisterileri ile etkilesim kurmalarina yardimer olurken marka giivenirligine
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ve marka bagliligin1 desteklemek i¢in 6nemli firsatlar sundugu sdylenebilir. Bu baglamda
markalarin, sosyal medyay1 etkin ve aktif bir bicimde kullanmasi, yaratici ve sponsorlu
icerikler olusturmasi, hedef kitleleri nezdinde farkindalik yaratilmasina ve bdylece
markalarin, iletisim ve satis amaglarinin gergeklestirilmesine olanak saglayabilecektir.

Markalar icin Sponsorlu icerikler ve Sosyal Medya

Sosyal medya kullanicilarina eglenme, giindemi takip etme, bilgi edinme, kendini
ifade etme, iletisim kurma gibi bir¢ok olanagi sunarken Ote yandan kullanicilara
iriinler ve/veya hizmetler (kalite, 6zellikler, fiyat gibi) ve markalar hakkinda ¢evrimici
magazalardan bilgiler saglamaktadir. Bunun yan1 sira sosyal medya, ¢evrimici ortamlar
araciligiyla gergeklestirilen islemleri biiyiik 6l¢iide kolaylastirarak bu aglarda bilgi akisini
hizlandirmakta ve kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle markalar, pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmek icin cevrimici ortamlari daha fazla tercih edebilmektedir. Sosyal
medya pazarlamasi, markalar tarafindan sosyal medya tabanli web siteleri araciligiyla
yapilmakta ve {retici ve tiliketicilerin faaliyetlerini kolaylagtiran bilgileri paylasmak
icin kullanilmaktadir. Instagram, Facebook, WhatsApp gibi platformlar ise g¢evrim
ici magazalar olarak nitelendirilen sosyal medya pazarlama ortamlarina 6rnek olarak
verilebilir (Wardi ve Belgiawan, 2023, s.116). Bu ortamlarin, 6zelliklerine ve kullanici
profiline uygun igerikler {iretildiginde ve icerikler dogru zamanda ve dogru bir strateji
ile sunuldugunda ise reklam veya pazarlama kampanyasinin etkili olmasi kaginilmazdir.

Sosyal medyada aktif isletme say1s1 siirekli arttigindan dolay1 yoneticiler rakiplerin
sosyal medya platformlarinda hangi eylemleri yaptigini dikkate almali ve bir adim 6nde
olmaya ¢alismalidir. Dolayisiyla isletmelere ait sosyal medya hesaplarinin sadece uzman
personeller tarafindan desteklenmesi ve takip edilmesinin 6tesinde isletmelerin sosyal
medya hesaplar1 i¢in ayr1 bir strateji gelistirmeleri gerekmektedir. Markalar sosyal
medyanin, pazarlama faaliyetlerinin bir kisminin yerine mi yoksa tamamlayici bir arag
mi1 oldugunu agikca bilmelidir. Sosyal medyanin diger ¢cevrimi¢i ve ¢cevrimdisi eylemlerle
olast sinerjileri dikkatlice incelenmeli ve sistematik olarak yonetilmelidir (Tsimonis ve
Dimitriadis, 2014, s. 338).

Sosyal medya pazarlamasi, ekonomiyi yonlendirebilen ve mikro, kiigiik ve orta
Olgekli isletmelerin en uygun bir bigimde agik bir pazar aracilifiyla yararlanabilecegi
bliylik potansiyele sahip dijitallesmelerden biridir. Ekonomik yapi igerisinde sosyal
medya pazarlamasi, miisterilere yeni drlinlerin tanitilmasinda veya reklaminin
yapilmasina yardimci olmaktadir. Boylece isletme sahipleri ve miisteriler arasinda iiriin
gelistirmeyi ve tanitmayr kolaylagtiran olumlu iligkiler kurulmasi amaglanmaktadir
(Wardi ve Belgiawan, 2023, s. 116-117). Bu baglamda markalar, miisterileri ile olumlu
iligkiler yaratarak iirlin veya hizmetlerini satin almaya ikna etmeleri i¢in sosyal medyada
goriiniir ve akilda kalict olmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla markalarin, miisterilerinin
dikkatini cekmek ve marka bilinirliklerini artirmak i¢in uyguladiklar1 yontemlerden biri
de sponsorlu igeriklerdir.

Boerman, Van Reijmersdal ve Neijens (2014, s. 215) sponsorlu igerigi markalarin,
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tirtinlerin veya ikna edici mesajlarin geleneksel olarak ticari olmayan, editoryal igerige
kasitli olarak dahil edilmesi olarak tanimlamaktadir. Sponsorlu igerikler, sosyal medya
kampanyalar i¢in en ideal stratejilerdir. Marka farkindaligi olusturmak ve tiiketicilerle
baglant1 kurmak uygun bir yaklasim haline geldikge tercih edilen bir pazarlama bigimi
olmustur. Bu nedenle markalar i¢in sponsorlu igerikler olusturmak ve sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine sponsorlu igerikleri dahil etmek olduk¢a onemlidir. Markalar
sponsorlu igerikler i¢cin ise Oncelikle Youtube’u olmak iizere bir¢ok sosyal ag sitesini
(Instagram, Facebook, Instagram gibi) kullanabilmektedir.

Miiller ve Christandl (2019), kullanici tarafindan olusturulan igerik ile sponsorlu
icerigi karsilastirdiklar1 ¢alismalarinda sponsorlu igerigin, daha yiiksek bir kavramsal
ikna bilgisine yol agtigin1 ve bunun da daha yiiksek bir tutumsal ikna bilgisi ve daha
olumsuz bir marka tutumu ile sonuglandigini ortaya koymuslardir. Buna karsin arastirma,
sponsorlu igerigin kullanici tarafindan olusturulan icerikten daha kontrol edilebilir oldugu
icin markalarin kendi igeriklerini pazarlama yontemi olarak olusturmay1 diisiinmeleri
gerektigini gostermektedir. Bu baglamda markalarin kendi sponsorlu igeriklerini
olusturmalarmin daha etkili ve kontrol edilebilmesi agisindan tercih sebebi olabilecegi
sOylenebilir.

Markalar olusturduklar1 gesitli igerikleri, hedef kitleleri ile bulusturmak igin
kullandiklart en 6nemli mecralardan biri sosyal medya platformlaridir. Yaratici ve
etkilesimli igerikler ile markalar, farkindalik yaratarak marka bilinirligi olusturmayi
amaglamaktadir. Dolayisiyla sosyal medya ortamlarinda bilinirlik, markaya iliskin
tutumlar1, marka hakkinda konusulmay1 ve sonrasinda ise bireylerin satin alma niyetini
kuvvetlendirecektir.

Marka Bilinirligi

Pazarlamacilarin ve reklam uygulayicilarinin tiiketicilerin zihninde en uygun
konumlandirmay1 olusturabilmek igin tiiketici marka bilgisi perspektifinden c¢esitli
unsurlar1 en iyi sekilde nasil birlestirilmesi gerektigini anlayabilmeleri hayati 6nem
tasimaktadir (Keller, 2003, s. 599). Bu nedenle marka, kendini tiiketici zihninde
konumlandirmadan Once tiiketiciye marka hakkinda birtakim bilgiler sunmas1 ve gesitli
cagirisimlar ile hatirlanirliligl saglamasi gerekmektedir.

Amerika Pazarlama Dernegi (2022)’nin tanimi1 baglaminda marka; bir saticinin
iirlin, hizmet ya da mallarim1 diger saticilardan cesitli sekillerde betimleyen bir isim,
sembol, terim ya da veya baska herhangi bir 6zelligin temsilidir (“Branding”, 2022).
Marka temelde bir pazarlamacinin tiiketicilere siirekli ve belirli 6zellikler, faydalar ve
hizmetler sunma vaadidir (Savitri, Hurriyati, Wibowo ve Hendrayati, 2022, s. 186).

Marka bilinirligi ise tiiketicilerin markaya dair bir ipucu saglandiginda markaya
onceden maruz kaldiklarint onaylama yetenegi ile iliskidir. Bu baglamda marka
bilinirligi, tiikketicinin bir markay1 gordiikten sonra marka adini1 bilmesine gerek kalmadan
tamimasidir (Keller, 1993, s. 3). Ote yandan marka bilinirligi olusturmak uzun vadeli
bir siireci kapsamakta ve bir markanin bugiin yaptig1 ve yarin ne yapacagini tahmin
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etmektedir (Kotler, 2001, s. 600). Bu noktadan hareketle marka bilinirligi, tiiketicilerin
markanin iirlin veya hizmetlerine ya da kimligine dair ipucu verildiginde markaya ne
derecede agina olduklari ile ilgili bir olgu olarak tanimlanabilir.

Cogu isletmenin nihai hedefi, satislar1 ve geliri artirmaktir. Uriinlere/hizmetlere
potansiyel ve yeni miisterileri ¢cekmeyi ve tiiketicilerini satin alinan iirlin ve hizmetleri
yeniden satin almaya isteklendirmeyi amaglayan isletmeler i¢in marka bilinirligi
yaratmak son derece dneme sahiptir. Marka bilinirligi, isletme ya da igletmenin tirlinleri
veya hizmetleri hakkinda miisterilerin ve/veya potansiyel miisterilerin ne derede bilingli
olduklarinin gostergesidir. Bir baska deyisle ifadeyle olumlu bir marka bilinirligi saglamak
markanin kolayca taninmasi ve iyi bilinmesine olanak saglamaktadir. Boylece markaya
ait irlin/hizmetin diger benzer iirlinlerden/hizmetlerden, markanin ise rakiplerinden ayirt
edilmesinin saglanmasi agisindan marka bilinirligi olduk¢a 6nem tasimaktadir (Gustafson
ve Chabot, 2007, s. 1). Bunun yani sira yiiksek diizeyde marka bilinirligine sahip markalar,
tiriinleri ya da hizmetleri ile biitiinleserek iiriinlerin/hizmetlerin marka adinin bir adim
Otesine ge¢mesi dahi miimkiin olabilmektedir.

Marka bilinirligi tiiketicilerin zihninde markay1 nasil konumlandirdig ile ilgilidir ve
markanin giiciiniin ne derecede oldugu ve rakiplerle kiyaslamali bir sekilde zihinde elde
ettigi konumu gostermektedir. Bunun yani sira marka bilinirligi, markayr  hatirlama
ve tanima basarimini igeren bir etkiye sahiptir (Cevikbas, 2007, s. 46). Dolayisiyla
hatirlama ve tanima ile birlikte marka bilinirligi, markanin {iriinii veya hizmeti hakkinda
agizdan agiza konusmayi yaratan ve destekleyen topluluklarin olusmasma da olanak
saglayabilecegi sdylenebilir.

Tiiketicilerin marka bilinirligi ve markaya yonelik giivenleri markalara iliskin
goriiglerinde belirleyici faktorlerdir. Bu eksende marka bilinirligi ve bunun tiiketici
tizerindeki etkisi ele alindiginda tiiketicilerin benimsedikleri marka bilinirligi, markalarin
giic kazanmasinda ve tercih edilmesinde on plana c¢ikan Onemli bir unsur oldugu
goriilmektedir (Cevikbas, 2007, s. 57). Ote yandan marka bilinirligi, markalarm giiclii
kimlikler olusturmasinda, farkindalik yaratilmasinda ve tiiketici satin alma kararlarinda
da 6nemli rol oynayabilmektedir.

Marka bilinirligi, marka ¢agrigimlart ve marka farkindaligi olmak tizere iki alt
boyuttan meydana gelmektedir. Bu baglamda marka farkindaligi, marka imajinin
sekillenmesinde marka cagrisimlarinin yaratilmasini ve etkinligini tetikleyerek tiikketicinin
karar verme siirecine etki etmektedir. Bir marka imajmin olusturulmasinin gerekli
kosullarindan biri, hafizada bir markaya yonelik diigiimiin yaratilmasidir. Sonrasinda ise
bu marka diiglimiiniin dogasinin, hafizada markaya farkli tiirden bilgilerin ne kadar kolay
eklenebilecegi lizerinde etki gostermesi gerekmektedir (Keller, 1993, s. 3).

Marka farkindalig, bir kisinin markayla ilgili durumlarda bir marka tanimlayicisini
ve bir {irlin/hizmet kategorisini veya kategori ihtiyacini bellekten geri getirme olasilig1
(Bergkvistve Taylor, 2022, s. 297) ve ¢esitli sartlar altinda markay1 betimleme yeteneklerini
aksettiren, tiiketicilerin zihninde yer alan tiim marka bilgisi yapisinin ilk boyutu ve 6n
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sartidir (Prasetyo ve Achmadi, 2022, s. 10063). Bir bagka tanima gore ise marka farkindaligs,
minimum diizeyde marka adinin taninmasin1 kapsayan temel bir marka bilgi diizeyidir.
Dolayisiyla farkindalik, marka adinin basit bir sekilde taninmasindan ayrintili bilgilere
dayal1 oldukc¢a gelismis bir biligsel yapiya kadar uzanan bir marka bilgisi siirekliliginin
en alt ucunu temsil etmektedir (Hoyer ve Brown, 1990, s. 141). Ayrica marka farkindaligi,
tiiketicinin iirlin veya hizmetleri satin almasina tesir etmesinden dolay1 genellikle satin
alim siirecinde ilk adim ve en 6nemli faktorlerden biridir.

Marka bilinirligi olusturmada marka farkindaliginin yani sira marka ¢agrisimi da
olduk¢a Onemlidir. Bu baglamda tiiketicinin, alakali markay1 kendisine hatirlatan ve
cagristiran gelerle karsi karsiya kaldiginda markay1 hatirlamasi gerekmektedir. Boylelikle
marka cagrisimi gerceklesmis olacaktir (Uztug, 2003, s. 30). Cagrisim daha once
deneyimlenen veya 6grenilen bazi hedef 6gelerin zihinsel olarak yeniden iiretilmesidir.
Bilinirlik ise bu uyaranlari daha 6nce deneyimlemis olmanin farkindaligidir (Bagozzi
ve Silk, 1983, s. 95). Marka c¢agrisimini ise basit bir ifade ile tiiketicilerin zihinlerinde
marka ile birtakim Ogeler arasinda kurduklar1 baglantilar ve bir markay1 gordiiklerinde
akla gelen diisiinceler olarak tanimlamak miimkiindiir.

Genel olarak marka cagrisimi, potansiyel miisterilerin kisisel deneyimlerini,
inanglarin1 ve tutumlarint belirli markalara baglamasidir (Syahrivar ve Ichlas, 2018, s.
59). Marka cagrisimu bir delil ya da ipucu olarak iiriin/hizmet grubu, bu grup araciligiyla
tanzim edilen ihtiyaglar veya baska bir argiiman verildiginde tiiketicilerin markay1 geri
cagirma yetenegi ile ilgilidir. Baska bir deyisle marka hatirlama, tiiketicilerin markay1
hafizasinda eksiksiz ve tam olarak olusturmasimi gerektirmektedir (Keller, 1993, s.
3). Markalar, kendilerini hatirlatmak, marka kimlikleri ve ilgili marka cagrisimlarini
olusturmak ve gelistirmek i¢in birtakim kampanyalar ya da etkinlikler tasarlamaktadir.
Boylelikle ilgili marka ¢agrisimlarinin, belli bir ¢aba sonucunda ortaya ¢iktig1 ve markay1
tamamlayan unsurlar oldugu sdylenebilir.

Marka c¢agrisimlari, kendiliginden olusmamakla birlikte markalama caligsmalari
stirecinde markay1 hatirlatacak 6gelerdir. Markay1 hatirlatan, marka ile iligskilendirilen,
markanin temel ayirt edici 6zelliklerini temsil eden tiim unsurlar marka ¢agrisimlar olarak
kabul edilmektedir (Fidan, 2016). Marka ¢agrisimlari, hafizadaki marka diigiimiine iliskili
olan diger bilgi diigiimleridir ve markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettigini igermektedir
(Del Rio, Vazquez ve Iglesias, 2001, s. 411). Faydalar, tutumlar ve nitelikler olmak
lizere marka cagrisimlart ii¢ ana kategoriye ayrilmaktadir. Nitelikler, bir tiiketicinin
markanin ne oldugunu veya sahip oldugunu diislindiigli ve markanin satin alinmasi veya
tiiketilmesiyle ilgili oldugu gibi bir markay1 karakterize eden tanimlayici 6zelliklerdir.
Faydalar, tiketicilerin marka 6zelliklerine atfettigi kisisel degerdir, tiikketicilerin markanin
kendileri i¢in yapabilecegini diisiindiikleri seydir. Marka tutumlari, tiikketicilerin bir marka
hakkindaki genel degerlendirmeleridir (Keller, 1998’den aktaran Del Rio, Vazquez ve
Iglesias, 2001, s. 411).

Marka c¢agrisimlari, igerige ve iirlinle ilgili olup olmamasma gore degisiklik
gosterebilmektedir. Uriin dis1 ¢agrisimlar, kullanici veya kullanim gériintiileri, marka
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kisiligi vb. ile ilgili olabilmektedir. Marka ¢agrigimlart, tiriin/hizmet 6zellikleri gibi somut
ve spesifik ve genel marka tutumlari gibi daha soyut ve genel arasinda degisen soyutlama
diizeylerinde de farklilik gosterebilmektedir. Marka ¢agrisimlart markaya ve onun diger
cagrisimlarina ne kadar giiglii bir sekilde bagli olduklarina, ne kadar benzersiz veya yaygin
olduklarina, tiiketicilerin onlara ne kadar olumlu baktigina vb. gore degisebilmektedir
(Hoeffler ve Keller, 2003, s. 422-423). Dolayisiyla marka ¢agrisimlarinin, markalarin
kendileri hakkinda bilgi iletmelerini saglarken, rakip markalardan ayrigmalarina ve
farkliliklarini ortaya koymalarina yardimci oldugu sdylenebilir.

Marka c¢agrisimlari, reklam uygulayicilari/pazarlamacilar ve tiiketiciler oldukga
onemli unsurlardir. Pazarlamacilar/reklam uygulayicilart marka ¢agrisimlarini markalar
farklilastirmak, konumlandirmak ve genisletmek, markalara karst olumlu tutumlar ve
duygular yaratmak, belirli bir markay1 satin almanin veya kullanmanin niteliklerini veya
faydalarin1 6nermek amaciyla tercih etmektedir (Low ve Lamb Jr, 2000, s. 351). Bunun
yani sira tiiketiciler, marka kampanyalarinda sunulan isitsel, gorsel, dokunsal ve duygusal
gibi ipuclarina dayanarak markalar hakkinda birtakim kanilara (markanin kimligi, kisiligi,
nitelikleri, 6zellikleri gibi) ulasabilmektedir. Bu kanilar zaman igerisinde tiiketicilerin,
markalara yonelik algilarini ve tutumlarimi sekillendirmelerine yardimer olacaktir.

Markaya Yonelik Tutum

Marka tutumu, marka tercihinin belirli bir 6l¢iimii olarak tanimlanan, bir markayla
ilgili siirekli, olumlu veya olumsuz genel degerlendirme ve etkili davranislardan
olugmaktadir (Franzen, 2005°den aktaran Saydan ve Diilek, 2019, s. 473). Marka tutumu
alicinin markay1, o anda ilgili bir satin alma giidiisiinde beklenen teslimat kapasitesine gore
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu giidii baglantili tanim, potansiyel alicinin,
belirli bir satin alma durumunda (yine davranigsal dizi modeli) onu satin almasinin ana
nedenine bagli olarak ayn1 markaya karsi farkli genel tutumlara sahip olabilecegi anlamina
gelmektedir (Rossiter, 2014, s. 534).

Marka tutumu veya markaya yonelik tutum, tiiketicilerin markaya yonelik genel
degerlendirmesidir. Marka degeri modeline gore markaya yonelik tutum daha olumlu
oldugunda pazar payinda artis ortaya ¢ikmaktadir (Nuzula ve Wahyudi, 2022, s. 53).
Bu baglamda markaya yonelik tutumlar olumlu ve olumsuz yonde olmas tiiketicilerin
eyleme gecmesinde tetikleyici bir faktor oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ote yandan
marka farkindaligi tutumlar ve algilarin onciilii olarak kabul edilmekte, tutumlar1 ve
algilar1 etkileyebilmektedir (Aaker, 1996, s. 114; Rossiter, 2014, s. 534). Dolayisiyla
marka bilinirligi, markaya yonelik tutumu etkiledigi, bu etkinin de tiiketicinin {iriinii veya
hizmeti satin alma ve deneyimleme iizerinde etkisi oldugu soylenebilir.

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Niyeti
Bilgi teknolojisindeki gelismeler, bilginin iletilme seklini derinden degistirmis ve
agizdan agiza iletisimin geleneksel sinirlamalarint agsmistir. Tiiketiciler artik sirketler,

iiriinler ve hizmetler hakkinda benzersiz bir 6l¢ekte gergek zamanli olarak bilgilere kolayca
ve ozgiirce erigebiliyor ve fikir aligverisinde bulunabilmektedir. Giiniimiizde internetin
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yardimiyla bilginin kontrolii, haber medyasi veya biiyiik sirketlerin Otesine ge¢cmis
durumdadir. Herkes diisiincelerini milyonlarca internet kullanicisiyla paylasabilmekte
ve ¢evrimigi agizdan agiza iletisim yoluyla bagkalarinin kararlarini etkileyebilmektedir
(Duan, Gu ve Whinston, 2008, s. 1007). Ozellikle sosyal aglarda agizdan agiza iletisim
markalar i¢in olduk¢a Onemlidir. Markalar agizdan agiza iletisim sayesinde marka
farkindalig1 yaratmakta ve kullanicilar, markaya yonelik olumlu bir izlenime sahip
olabilmektedir.

Agizdan agiza iletigim, belli iiriin, hizmet ve malin ya da bunlar1 piyasaya siirenlerin
miilkiyeti, 6zellikleri veya kullanimlarma iligskin diger tiiketiciler i¢in yapilan gayri
resmi iletigimler biitiiniidiir (Westbrook, 1987, s. 261). Bagka bir tanima gore elektronik
agizdan agiza iletisim (E-WOM), Internet vasitasiyla bircok kisinin ve kurumun
kullanimina sunulan bir iiriiniin/hizmetin veya isletme hakkinda mevcut, potansiyel veya
eski miisteriler tarafindan yapilan olumlu ya da olumsuz agiklamalarin tiimiidiir (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004, s. 39).

Internetin yiikselisi ve yayginlasmasi yeni bir agizdan agiza iletisim bigimi olan
tiiketiciler, igletmeler ve genel olarak kullanicilar arasinda en etkili gayri resmi araglardan
biri olarak degerlendirilen elektronik agizdan agiza iletisimin (E-WOM) ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Huete-Alcocer, 2017, s. 1). Elektronik agizdan agiza iletigim, fikirleri
internet veya sosyal medya platformunda bir kisiden digerine aktarma girisimidir
(Syahrivar ve Ichlas, 2018, s. 58). Agizdan agiza iletisim (WOM) 6zellikle ¢evrimigi
topluluklar ortaminda ¢evrimigi tiiketici-tiikketici etkilesimlerinin 6nemli bir pargasidir
(Brown, Broderick ve Lee, 2007, s. 2).

Insanlar rutin yasamlarinda ¢evrimici agizdan agiza iletisim siirecine siklikla
dahil olmaya basladigindan dolayi, markalarin ve kuruluslarin ¢evrimigi agizdan agiza
iletisimin yonetimsel kararlar1 tizerindeki etkilerini anlamalar1 kritik 6nem tagimaktadir
(Duan, Gu ve Whinston, 2008, s. 1015). Bu nedenle markalar proaktif bir yaklagim ile
tiiketiciler ve markalar arasinda daha yakin baglantilar kurmasi gerekmektedir (El-Baz,
Elseidi ve El-Maniaway, 2018, s. 9). Ote yandan kullanicilar, iiriin, hizmet ve marka
ile ilgili deneyimlerini sanal topluluklarda yorum yapmak ve yaymlamak i¢in motive
olmakta ve E-WOM, belirli bir markaya dogru yayilmasi, tiikketicinin o markaya yonelik
tutumunu etkileyen onemli bir faktére doniismektedir (Yodpram ve Intalar, 2020, s.
12908). Tiiketiciler dahil olduklar1 sosyal aglarindan, {iriin ya da hizmetler hakkinda
cesitli yonlendirmeler ve tavsiyeler verebilmekte ve bunlar diger tiiketiciler iizerinde
markaya yonelik giivenin artmasina ve olumlu tutumlar gelistirilmesinde daha etkili
olabilmektedir. Bunun nedeni ise tiiketicilere e-WOM ile aktarilan bilgilerin, marka
tarafindan aktarilan bilgilere gore daha inandirict gelmesinden kaynaklanmasidir. Ayrica
agizdan agiza iletisimden yararlanan markalar, nihayetinde daha fazla satis yaparak kar
marjlarinda artis saglayabileceklerdir.

Satin Alma Niyeti

Satin alma karari, tliketicilerin piyasada sunulan mal veya hizmetlerle ilgili bir
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isleme iliskin karar verme siirecidir (Ansari vd., 2019, s. 7). Bir bagka tanima gore ise
satin alma niyeti, bireylerin belirli bir degerlendirmeden sonra kendileri i¢in sectikleri
belirli bir markay1 tercih etme niyeti (Laroche ve Sadokierski, 1994’den aktaran Tenda,
Worang ve Tielung, 2022, s. 1203) ve bir tliketicinin belirli bir iirlinii satin alma istegidir
(Dodd vd., 1991°den aktaran Girma, 2016, s. 741).

Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde marka farkindalii ve bilinirligi
onemlidir. Marka farkindaligi, pazarlamanin bir¢ok alaninda énemli bir rol oynamakla
birlikte tiiketicilerin satin alma kararinda veya {iriin kullanim deneyimlerinde 6nemli
bir role sahiptir (Zhang, 2020, s. 549). Bu baglamda Jung ve Seock (2016, s. 3) marka
farkindaliginin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini desteklemektedir.
Bunun yani sira Hoyer ve Brown (1990, s. 147) arastirma bulgularinda marka
farkindaliginin tiiketici tercihi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu saptamiglardir.

Pazar, hedef kitleleri cekmek i¢in neredeyse ayni olan {irlinleri gesitli perspektifler
ve degerlerle ortaya koyan genis bir marka havuzundan olugmaktadir. Bu nedenle,
teknolojinin hakim oldugu giiniimiizde sosyal medya, markalarin tiiketicilere zaman
kazandirmak ve onlar1 markaya ¢ekmek i¢in {iriin/hizmet bilgileriyle birlikte dnerilerini/
firsatlarin1 sunma platformudur (Ansari vd., 2019, s. 7). Dolayisiyla sosyal medya
kullanimi1, marka bilinirligi ekseninde elektronik agizdan agiza iletisimi gii¢lendirmesiyle
tiiketicilerin, satin alma niyetini olusturmaya hizmet etmekte ve ¢evrim ici satin alma
davraniglarini etkileyebilmektedir.

Yontem

Caligsmada nicel aragtirma yontemi kullanilarak yordamaya dayali iliskisel tarama
modeline bagvurulmustur (Creswell, 2012, s. 341). Sosyal medya platformlarini kullanan
tiikketicilere amaca uygun 6rnekleme yontemi kullanilarak ulasilmigtir (Basaran, 2017, s.
489). Google Anketler yardimiyla ¢evrimigi olarak hazirlanmistir. Verilerin toplanmasi
icin Yozgat Bozok Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Komisyonu nun
21/12/2022 tarihli ve Karar No: 40/21 (E-52096525-199-111907 sayil1 yazi1) sayil1 Etik
Kurulu onay1 alinmistir. Anket etik kuruldan izin alinmasinin ardindan 30.11.2022-
01.02.2023 tarihleri arasinda sosyal medya platformlarinda paylasim yapilarak aragtirmaya
goniillii bir sekilde katilmay1 kabul eden 463 kisiden veri toplanmustir.

Calismanin amaci, sosyal medyada marka bilinirliginin (marka farkindaligi ve
marka cagrisimi) tliketici tutum ve niyetleri (satin alma ve elektronik agizdan agiza
iletisim niyeti) lizerindeki etkisini incelemektir. Buradan hareketle ¢alismada su arastirma
sorularina cevap aranmaktadir:

¢ Katilimcilarin marka bilinirlikleri ne diizeydedir?

e Marka bilinirligi; markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ile elektronik agizdan
agiza iletisim niyeti degiskenlerini nasil etkilemektedir?

Calisma kullanilan olgekler, literatiirde gegerligi ve gilivenirligi kanitlanmis
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Olgeklerden meydana gelmektedir. Bu baglamda marka bilinirligi 6lgegi Ugurhan ve
Altincik (2021) tarafindan yapilan ¢aligmadan uyarlanarak kullanilmistir. S6z konusu
Olcek 2 faktorden ve toplamda 6 maddeden olugmaktadir. Maddeler ise 5°li Likert tipi
bi¢cimindedir (1 = Higbir Zaman; 5 = Her Zaman).

Markaya yonelik tutum &lgegi Can ve Serhateri (2016) ve Oyman ve Ozer (2018)
tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanarak kullanilmistir. S6z konusu 6l¢ek tek faktdrden
ve 3 maddeden olugmaktadir. 5’li Likert tipinde maddeler hazirlanmistir (1 = Higbir
Zaman; 5 = Her Zaman).

Elektronik agizdan agiza iletisim niyeti 6lcegi Ugurhan (2021) tarafindan yapilan
calismadan uyarlanarak kullanilmistir. S6z konusu 6lgek tek faktérden ve 3 maddeden
olugsmaktadir. 5’li Likert tipinde maddeler hazirlanmistir (1 = Hicbir Zaman; 5 = Her
Zaman).

Satin alma niyeti 6lgegi Oyman ve Ozer (2018) tarafindan yapilan ¢alismadan
uyarlanarak kullanilmistir. S6z konusu 6lgek tek faktérden ve 3 maddeden olusmaktadir.
5’11 Likert tipinde maddeler hazirlanmistir (1 = Higbir Zaman; 5 = Her Zaman).

Katilimeilarin  sosyal medya kullanim durumlar1 ise bir kontrol sorusuyla
Olciimlenmistir (Sosyal medya kullanir misiniz?). Bubaglamda “Sosyal medya kullanirim”
seklinde beyan veren katilimeilarin yanitlar1 degerlendirmeye alinmustir.

Arastirma verilerinin temizlenmesinde ve bdliimlendirilmesinde Microsoft Excel
ve analiz edilmesinde ise IBM SPSS Statistics 25.0 progranmi kullanilmistir. Ote yandan
arastirma modeli ise SmartPLS 4 programiyla test edilmistir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda sosyal medya kullandigin1 beyan eden 457 kisiden elde
edilen verilen degerlendirmeye alinarak 6n kontroller ile tek ve ¢ok degiskenli normallik
gbzden gecirilmistir. Bunun neticesinde 19 yanit veri setinden ¢ikartilmis ve 438 yanit ile
analizler gergeklestirilmistir. Dolayisiyla 19 yanitin ¢ikarilmasiyla tek ve ¢cok degiskenli
normallik saglanmigtir (Sposito, Hand ve Skarpness, 1983, s. 271; Arifin, 2015, s. 74).

Katilimcilara Yonelik Bulgular

Katilimcilara ait demografik nitelikler Tablo-1’de verilmistir. Tablo-1’de yer alan
verilere gore ¢aligmanin %51,8’ini kadin katilimcilar, %48,2’sini ise erkek katilimcilar
olusturmaktadir. Ote yandan katilimcilarin yaslari ¢ogunlukla 20-29 yas (%29,9)
araligindan olusmaktadir. Egitim durumlart incelendiginde ise ¢ogunlukla 6n lisans/
lisans mezunu (%42,5) katilimcinin oldugu belirlenmistir. Giinliik ortalama alindiginda
sosyal medya platformunun kullanim siiresi ise katilimcilarin biiyiik bir kisminin 3-4 saat
arasinda (%40,2) kullanim gdsterdigi gortiilmektedir.
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Tablo-1: Demografik Bilgiler

Demografik Degisken Grup n %
Kadin 227 51,8
Cinsiyet Erkek 211 482
Toplam | 438 100,0
19 yas ve alt1 80 18,3
20-29 yas arast 131 29,9
Yas 30-39 yas arasi 124 28,3
40 yas ve Ustl 103 23,5
Toplam 438 100,0
Ortadgrenim ve alt1 (Lise ve alt1) 177 40,4
Egitim Durumu On lisans/lisans 186 425
Lisanstistii (YL/DR) 75 17,1
Toplam 438 100,0
Aylik kisisel gelirim yok 169 38,6
5499 TL ve alt1 77 17,6
Avhik Kisisel Gelir 50011 10,000 TL arast 65 14,8
10.001 TL-15.000 TL aras1 77 17,6
15.001 TL ve tstii 50 11,4
Toplam | 438 100
1 saatten az 57 13,0
Giinliik Ortalama 1-2 saat arasinda 135 30,8
510: t’;z:_ngﬁi 3-4 saat arasinda 176 40,2
Kullanim Siiresi 5-6 saat arasinda 56 12,8
7 saat ve listiinde 14 3,2
Toplam 438 100,0

Kullanilan Olgeklere Yonelik Bulgular

Calismada kullanilan marka bilinirligi, markaya yonelik tutum, elektronik agizdan
agiza iletisim niyeti ve satin alma niyeti Olgeklerine iliskin giivenirlik ve gegerlik
degerlendirmeleri kapsaminda acimlayici faktor analizi (AFA) gerceklestirilmistir.
Yapilan AFA’lar (principal components/varimax) sonucunda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
ve Barlett Kiiresellik Testi skorunun anlamli ve tutarli oldugu belirlenmistir. Bu baglamda
marka bilinirligi icin KMO = 0,827, p<0,001; markaya yonelik tutum i¢in KMO = 0,635,
p<0,001; elektronik agizdan agiza iletisim niyeti icin KMO = 0,679; p<0,001; satin alma
niyeti i¢in KMO =0,755, p<0,001 degerleri bulunmustur. Ote yandan &lgeklerin agiklanan
toplam varyanslari i¢in marka bilinirligi %74, p<0,001; markaya yonelik tutum %69,
elektronik agizdan agiza iletisim niyeti %69, satin alma niyeti %84 olarak belirlenmistir.
Dolayisiyla olgeklere iliskin AFA faktor yiiklerinin, literatiir tarafindan tavsiye edilen
sinir deger olan 0,5’in {istiinde oldugu saptanmistir (Hair, Black, Babin ve Anderson,
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2019). Bunun yani sira Tablo-2’de verilen dlgeklere iliskin Cronbach’s Alpha giivenirlik
katsayilar1 degerlendirildiginde Slgeklerin gilivenilirlikleri saptanmistir (Biiytikoztiirk,

2008, s.171).

Tablo-2: Betimsel Istatistikler ile AFA ve Giivenirlik Analiz Degerleri

iceriklerdeki markalara ilgim artar.

Aritmetik Ortalama | 2,61 0,79 -

Olgek ve Madde | OrRT [ 55 | AFY AV CA

Marka Bilinirligi — Marka Farkindaligi (KMO = 0,827; x> =1283,99; df = 15; p<0,001)
MARFAR1-Sosyal medyada karsilastigim sponsorlu
igeriklerdeki markalari benzerlerinden ayirt ederim. 3,22 1,23 0,813
MARFAR2-Sosyal medyada karsilastigim sponsorlu 0.817
igeriklerdeki markalarin nasil bir marka olduklarini 3,36 0,94 0,695
bilirim.
MARFAR3-Sosyal medyada karsilastigim sponsorlu
igeriklerdeki markalari benzerleri arasinda ilk siraya 2,87 1,16 0,881
koyabilirim.

Aritmetik Ortalama | 3,14 0,95 -
Marka Bilinirligi — Marka Cagrigimi
MARCAGI- Sosyal medyada karsilagtigim sponsorlu 74,64
igeriklerdeki markalar1 gordiigiimde animsarim. 3,46 1,10 0,724
MARCAG2- Sosyal medyada kargilagtigim sponsorlu 0,820
iceriklerdeki markalar1 gérdiigiimde logolarini hatir- 341 1,09 0,921
larim.
MARCAGS3- Sosyal medyada karsilastigim sponsorlu
iceriklerdeki markalari gérdiigimde 6zellikleri akli- 3,28 1,09 0,731
ma gelir.

Aritmetik Ortalama | 3,38 0,93 -
Markaya Yonelik Tutum (KMO = 0,635; x? =421,66; df = 3; p<0,001)
TUTUMI-Sosya medyada karsilastigim sponsorlu
iceriklerdeki markalarin iyi markalar oldugunu diisii- | 2,60 0,93 0,741
nirim.
TUTUM2-Sosyal medyada karsilastigim sponsorlu 2,79 0,85 0,851 69,37 0,775
iceriklerdeki markalar1 begenirim.
TUTUM3-Sosyal medyada karsilastigim sponsorlu 2,48 1,06 0,899
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Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Niyeti (KMO = 0,679; x? =382,874; df = 3; p<0,001)

EWOM1-Sosyal medyada karsilastigim sponsorlu
iceriklerdeki markalarin Grtinlerini/hizmetlerini arka- | 2,22 0,96 0,778
daslarima/yakinlarima tavsiye ederim.
9 69,48 0,780
EWOM2- Sosyal medyada karsilastigim sponsorlu
iceriklerdeki markalarin iiriinleriyle/hizmetleriyle 2,42 1,16 0,870
ilgili olumlu fikirlerimi paylasirim.
EWOM3- Sosyal medyada karsilastigim sponsorlu
iceriklerdeki markalarin {irtinlerini/hizmetlerini arka- | 2,00 1,09 0,851
daglarim disindaki diger sosyal medya kullanicilarina
tavsiye ederim.
Aritmetik Ortalama | 2,21 0,89 - | -
Satin Alma Niyeti (KMO =0,755; x’ = 882,284, df = 3; p<0,001)
SAN1-Sosyal medyada karsilagtigim sponsorlu ice- 2,34 1,00 0,920
riklerdeki markalari satin almak isterim.
SAN2-Sosyal medyada karsilagtigim sponsorlu ige- 2,31 1,00 0,929 84,73 0,910
riklerdeki markalar1 satin almay1 diistiniirim.
SAN3-Sosyal medyada karsilastigim sponsorlu ige-
riklerdeki markalart ¢ok biiyiik ihtimalle satin alirnm. | 2,12 0,94 0,912
Aritmetik Ortalama | 2,25 0,90 - -

AFY = AFA Faktor Yiikii; CA = Cronbach’s Alpha; AV = Ag¢iklanan Varyans.
Olciim Modelinin Testi

Aragtirma modelinin testi gergeklestirilmeden 6nce ¢alismada kullanilan dlgeklere
iliskin giivenirlik ve gecerlik kosuyla saglanmistir. Sonrasinda ise model, PLS temelli
yapisal esitlik modellemesiyle test edilmistir. Degerlendirmede iki basamakli bir
yaklasim benimsenmistir (Hair vd, 2019, s.783). Buradan hareketle ilk basamakta
modelin, bir 6l¢iim modeli seklinde ele alinmasinin dogrulanmasi amaglanmstir. Olgiim
modelinin yorumlanmas: icin icsel tutarlilik glivenirliginin ve yakinsak gecerliginin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda Cronbach’s a, CR (Kompozit giivenirlik)
ve AVE (ortalama agiklanan varyans) degerleri irdelenmistir. Ikinci asamaya gegildiginde
ise yapisal model yorumlanmastir.

Analizler neticesinde elde edilen degerler Tablo-3’te gosterilmektedir. Bu baglamda
Tablo-3te verilen faktor yiikleri incelendiginde biitlin kategorilerde yiiklerin esik deger
olarak kabul edilen 0,5’in iistiinde oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2019, s.776). Ote
yandan esik degerler acisindan degerlendirildiginde yapilara iliskin tiim kategorilerde
Cronbach’s a ve CR katsayilarinin 0,7 degerinin, AVE katsayilarinin da esik deger olan
0,5’in tstiinde ¢iktig1 belirlenmistir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017, s.102). Ayrica
ayrisim gecerliligi saglamak i¢cin AVE degerlerine yonelik karekdklerin yapilar arasindaki
korelasyon degerinden daha biiyiik olmasi sarttir (Hair vd., 2019, s.787). Dolayisiyla
Tablo-4te verilen tiim gruplarda HTMT degerlerinin esik deger olan 0,90°1 gegmedigi ve
AVE degerlerinin karekoklerinin, yapilarin arasindaki korelasyon katsayilarindan ytiksek
oldugu soylenebilir (Hanseler, Ringle ve Sarstedt, 2015, s.129).
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Tablo-3: Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

. Standart
Olcek Yap1 Madde Faktor Yiikleri o CR AVE
MRKF1 0.824
Marka MRKF2 0.792 0.821 | 0820 | 0.604
Farkindalig:
ce e MRKF3 0.711
Marka Bilinirligi
MRKC1 0.815
Marka Cagrisimi MRKC2 0.692 0.820 0.816 0.598
MRKC3 0.808
. s MRKT]I 0.866
Markaya Y Gnelik - MRKT2 0.597 0.776 | 0768 | 0531
Tutum
MRKT3 0.697
Elektronik Agizdan E-WOMI 0.925
Agiza lletisim - E-WOM2 0.661 0.779 0.775 0.544
Niyeti E-WOM3 0.583
SAN1 0.923
Satin Alma Niyeti - SAN2 0.813 0.910 0.910 0.771
SAN3 0.895
Tablo-4: Ayrisim Gegerligi Sonuglari
Yapilar 1 2 3 4 5
1. Marka Cagrigimi 0.774 (0.373) (0.426) (0.814) (0.530)
2. Satin Alma Niyeti 0.377 0.878 (0.782) (0.431) (0.766)
3. Elektronik Agizdan Agiza
Hetisim Niyeti 0.434 0.599 0.737 (0.362) (0.812)
4. Marka Farkindalig: 0.674 0.429 0.374 0.777 (0.411)
5. Markaya Yonelik Tutum 0.541 0.550 0.636 0.420 0.729

AVE degerlerinin hesaplanan karekokleri, koyu gosterilmisti. HTMT oranlari ise parantez icerisinde verilmistir.
Yapisal Modelin Testi

PLS temelli yapisal esitlik modellerinde model uyumu i¢cin SRMR katsayisina
bakilmasi Onerilmektedir (Hanseler, Ringle ve Sarstedt, 2015, s.195). Bu baglamda
SRMR degeri 0,067°dir. Bu deger 6l¢iim modelinin kabul edilebilir uyum degerinde
oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2012, s.721-724). Yapisal model ise
5000 bootstrap drneklem diizeyi segilerek degerlendirilmistir. Degerlendirme neticesinde
t degerleri, beta katsayilari, diizeltilmis R? degerleri ve anlamliliklara iliskin bilgiler Tablo
5’te verilmistir (Hair vd., 2017, s. 169).
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Tablo-5: Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapilar B t D. R?
Marka Cagrisimi -> Satin Alma Niyeti 0.073 0.553 0,182
Marka Farkindaligi -> Satin Alma Niyeti 0.369 3.073**
Marka Cagrisimi -> Markaya Y 6nelik Tutum 0.604 4.772%%* 0,292
Marka Farkindaligi -> Markaya Y 6nelik Tutum -0.076 0.564
Marka Cagrisimi -> Elektronik Agizdan Agiza [letisim Niyeti 0.392 2.948** 0,186
Marka Farkindalig1 -> Elektronik Agizdan Agiza iletisim Niyeti 0.053 0.378

#x5p<0,001; *5p<0,01.

Tablo-5 incelendiginde satin alma niyetine yonelik a¢iklanan varyans %18, markaya
yonelik tutum igin %29 ve elektronik agizdan agiza iletisim niyeti igin ise %18 dir. Etki
katsayilar1 degerlendirildiginde ise satin alma niyeti lizerinde marka farkindaligi (B =
0,369; p<0,01) anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahipken, marka ¢agrisiminin ise anlamli bir
etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Markaya yonelik tutumun ise anlamli bir
etkiye sahip olmadig1 saptanmistir. Markaya yonelik tutum iizerinde marka ¢agrisiminin
anlamli ve olumlu bir etkisi (B = 0,604; p<0,001) varken marka farkindalig1 (p>0,05) ise
anlamli bir etkiye sahip degildir. Bunun yani sira elektronik agizdan agiza iletisim niyeti
izerinde marka ¢agrisimimin anlamli ve pozitif bir etkisi (B = 0,392; p<0,01) varken
marka farkindaliginin anlaml bir etkisi yoktur (p>0,05).

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Glintimiizde tiiketiciler, farkli amaclar ve ihtiyaglar dogrultusunda sosyal medya
platformlarini git gide daha fazla kullanmaktadir. Ote yandan isletmeler ve pazarlamacilar
nezdinde sosyal medyanin 6neminin ve kullanim yayginliginin artmasi neticesinde sosyal
medya araciliiyla icerik pazarlamasini satis ve iletisim stratejilerine dahil etmektelerdir.
Isletmeler ve pazarlamacilar daha fazla satis yapma, potansiyel miisterilerini artirma,
tilketicileriyle miimkiin olan en hedefli ve etkili sekilde iletisim kurulmasina yardimci
olma ve icerik bigimlerini, ¢esitli dagitim platformlarini ve yeni teknolojileri olabildigince
etkin bir sekilde kullanmasini saglama gibi nedenlerle igerik pazarlamasina giderek
daha fazla yonelim gostermektedir. Bunun yani sira isletmelerin igerik pazarlamasini
benimsemelerinin bir diger nedeni ise icerik pazarlamasinin itme mantig1 yerine ¢gekme
mantiZini kullanarak tiiketicilerin marka ile ilgili bilgilerle karsilagmaya zorlamamasi ve
tiiketicilerin markalardan icerik almay1 kendilerinin tercih etmesini saglamasidir.

Son zamanlarda 6nem kazanmaya baslayan ve dolayisiyla siklikla kullanilan
icerik pazarlamasinin, markalar i¢in tiiketiciler iizerinde olusturdugu etkileri anlamak
gerekli hale gelmistir. Bu baglamda ¢aligmada reklam ve pazarlama perspektifinden
sosyal medyada sponsorlu icerik baglaminda marka bilinirliginin (marka farkindalig
ve marka ¢agrisimi) tiiketici tutum ve niyetleri (satin alma niyeti ve elektronik agizdan
agiza iletisim niyeti) lizerindeki etkisi incelenmektedir. Analizler neticesinde marka
farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde, marka ¢agristminin ise marka tutumu ve
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elektronik agizdan agiza iletisim niyeti {izerinde pozitif yonde etkili oldugu saptanmstir.
Elde edilen bulgular marka bilinirliginin (marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimi) 6nemini
vurgulamaktadir. Marka bilinirligi olusturmak, hedef kitlelerin marka tercihi olasiliklarini
artirmay1 amaglayan reklamecilik i¢in uygun bir stratejidir (Hoyer ve Brown, 1990, s.
141). Bu nedenle isletmeler i¢in marka bilinirligi (marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi)
olusturmak bir¢ok faydayr da beraberinde getirmektedir. Bu faydalardan biri de marka
farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisidir.

Reklamin etkili olmasi bir marka hakkindaki farkindalik izerinde de tesir etmektedir.
Cekici bir reklam ya da igerik daha fazla miisteri getirecek ve mutlu bir miisteri markanin
WOM (Word-of-Mouth) araciligiyla reklamini yapacaktir. Ayrica marka farkindaligi satin
alma niyeti lizerinde de etki yaratacaktir. Satin alma niyeti, bir mal satin almay1 veya bir
hizmet elde etmeyi planlamay1 ve bir tiikketicinin bir markanin iiriiniinii satin alma istegini
ifade etmektedir (Shahid, Hussain ve Zafar, 2017, s. 36). Dolayisiyla marka farkindalig
yiiksek olan tiiketiciler, o markay1 satin almaya daha ¢ok meyilli olacagi sdylenebilir.

Literatiir incelendiginde arastirmalar sosyal medyanin yeni miisteriler ¢cekmek ve
marka bilinirligini artirmak i¢in harika ve verimli oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal
medya igerigi, marka bilinirligini artirmakta ve marka imajmi iyilestirerek isletmelere
deger katmaktadir (Ossadzifo, 2018’den aktaran El-Jalil, Gaber, Atito, Rady ve Fawy,
2023, s. 64). Ote yandan arastirmalar, giiclii marka farkindaliginin, satin alma niyetini
etkileyen kritik bir bilesen oldugu icin satin alma niyetinin 6nemli bir itici giictidiir
(Plidtookpai ve Yoopetch, 2021°den aktaran El-Jalil vd., 2023, s. 64-65). Bu da bu
calismadan elde edilen bulgular1 destekler niteliktedir.

Bir baska arastirmaya gore ise Instagram araciligityla yapilan sosyal medya
pazarlamasinin farkindaliga, marka farkindaliginin satin alma niyetine ve sosyal medya
pazarlamasinin da satin alma niyetine olumlu bir etki yarattigidir (Wardi ve Belgiawan,
2023, s.119).

Bu calismanin bulgularindan bir digeri ise marka g¢agrisiminin marka tutumu
ve elektronik agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde pozitif diizeyde bir etkiye sahip
oldugudur. Marka c¢agrisimlari, pazarlama iletisimi baglaminda ¢ok 6nemli ve yonlii
bir igleve sahiptir. Cagrisim unsurlar1 olumlu tutum ve duygular olugturmaya yardimci
olmaktadir. Olusan olumlu tutum ve duygular ise elektronik agizdan agiza iletisim niyetini
pozitif yonde etkilemektedir. Arastirmalar E-WOM un tiiketici davranisi tizerinde olumlu
bir etkisi oldugunu kabul etmektedir. Giivenilir bilgi almak icin WOM iletisimin temel
kaynaklardan biridir ve bu nedenle E-WOM tiiketici davranisi ile pozitif bir baglantiya
sahiptir (Aljumah, Nuseir ve Refae, 2023, s. 470). Bir bagka arastirma ise E-WOM’un
marka bilinirligi {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu baska bir deyisle,
e-WOM’daki her olumlu artisin marka bilinirligini artiracagi ortaya konmustur (Raharja
ve Dewakanya, 2020, s. 27). Bu arastirma bulgulari calismadaki bulgular ile kismi olarak
ortiistiigiinii soylemek miimkiindiir. Dolayistyla markalara, tliketicilere marka ¢agrisimi
yapacak olan logo, miizik, kurumsal kimlikle uyumlu renk tonlari, font, slogan gibi
faktorlerin, gorsel ve isitsel unsurlarla desteklenmesi tavsiye edilmektedir. Ote yandan
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markalar marka farkindaliklarini yiikseltebilmeleri i¢cin kurumsal kimlik unsurlarini sosyal
medya iceriklerinde kullanmalar1 onlar1 rakip markalardan ayristirilmasini saglayabilir.
Ornegin bir marka sosyal medya paylasimlarinda devamli ayn1 kurumsal rengini ya da
logosunu kullanmas1 kullanicilarin bagka yerde o rengi ya da logoyu gdérmesi halinde
marka adi olmamasina karsin o markanin farkinda olmasini ya da markaya iliskin cagrisim
yapilmasina neden olacaktir.

Dijital teknolojiler yalnizca giiglii sosyal aglar yaratmanin 6tesine gecerek pazarlama
ve reklam faaliyetlerinin isleyisini, marka yonetimi ve iletisim siirecini de dnemli dl¢iide
degistirmistir. Bu degisime entegre olmak isteyen markalar ise sosyal medya platformlarini,
belirli stratejiler (sponsorlu icerik, marka topluluklari gibi) ile birlikte pazarlama iletisimi
faaliyetlerine dahil ettiklerinde, iletisim ve satis amaglarina kolaylikla ulasabilecekleri
soylenebilir. Ote yandan markalarin, bu amaglara ulasmasinda en 6ncelikli ve dnemli
faktorlerden biri marka bilinirliginin olugmasi ve var olan bilinirligin artirilmasidir.
Sonrasinda ise markaya olan tutum, elektronik ortamlarda gergeklesen agizdan agiza
iletisim ve tiim bunlarin nihai sonucu olan satin alma davraniginin, en 6nemli gostergesi
satin alma niyeti markalarin, sosyal medya stratejilerinde bagarili olmasini saglayan diger
faktorler arasinda sayilabilir. Bu faktorler dogru bir sekilde yonetildiginde markalarin,
cevrim i¢i marka topluluklarinin ve sadik tiiketicilerinin olugmasina, sosyal medyanin
kalabaligindan siyrilmalarina, markaya yonelik gliven duygusunun ve saglam bir itibarin
yaratilmasina imkan vermektedir. Bu nedenle giiniimiizde sosyal medya, yalnizca bir
pazarlama secenegi degil markalarin zorunlu bir stratejik parcast haline gelmistir. Bu
baglamda sosyal medyada, tiiketicilerin marka bilinirliginin diizeylerinin saptanmasi
ve bu diizeylerin markaya yonelik tutum, E-WOM ve satin alma niyeti faktorleri
arasindaki iligkinin bilinmesi markalara, sosyal medya stratejilerini kapsamli bir sekilde
belirlemelerine yardimci olabilecektir.

Arastirma sosyal medyada marka bilinirliginin (marka farkindaligi ve marka
cagrisimi) tiiketici tutum ve niyetleri (elektronik agizdan agiza iletisim niyeti ve satin
alma) lizerinde olusturdugu etki baglaminda literatiire 6zgiin ve uygulamada kullanilabilir
sonuglar sunmasina karsin bazi sinirliliklara sahiptir. Caligma 438 katilimcidan toplanan
veri ile gergeklestirilmistir. Bu nedenle degerlendirme katilimcilarin cevaplari ile sinirlidir.
Ote yandan bu ¢alismada genel olarak sosyal medya ele alinmustir. Gelecek ¢alismalarda
spesifik bir sosyal medya platformunun kullanilmast veya farkli platformlarin dahil
edilerek karsilastirmali bir aragtirma yapilmast literatiire zenginlik katacaktir.

Etik Beyam: Yozgat Bozok Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu
Komisyonu’nun 21/12/2022 tarihli ve Karar No: 40/21 (E-52096525-199-111907 sayili
yaz1) sayil1 Etik Kurulu onay1 alinmigtir.

Yazar Katkasi: Yazarin katki oran1 %100’ diir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedir.
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