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Sosyal medya son yillarda pazarlama alanimnin 6nemli bir ilgi odagi olmustur. Markalar, geleneksel
araclarla birlikte sosyal medyada da konumlanip pazarlama stratejilerini ve 6zelde de tutundurma
eylemlerini bu platformlarda da uygulayarak hedef pazarlarina ulasmaktadirlar. Marka yatirimlart uzun
donemli ve biiyiik tutarlarda olan likks markalarin da bu platformlarda bulunmalar1 kacinilmaz olmugtur.

Marka degerini yiikseltmek, daha giiclii hale getirmek isteyen markalar, hedef kitleleri ile siirekli bir
etkilesim icinde olmak durumundadirlar. Hedef pazarlarindaki tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini de
belirleyebildikleri 6l¢iide kisisellestirilmis sunumlarla daha bagarili olabilme imkanina kavusmusglardir.

Bu calisma kapsaminda gerceklestirilen aragtirmanin amaci sosyal medya pazarlamasi, marka degeri
ve satin alma niyeti arasindaki iligkilerde kisilik 6zelliklerinin roliinii analiz etmektir. Bu calisma
kapsaminda gerceklestirilen aragtirma bulgularina gore sosyal medya pazarlama uygulamalari marka
degerini ve bilesenlerini, marka degeri de tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Kisilik ozelliklerindeki farkliliklar her iki etkide farkliliklara neden olmaktadir.
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ABSTRACT

Social media has been an important focus of interest in the marketing field in recent years. Brands are
positioned on social media along with traditional tools and reach their target markets by implementing
marketing strategies and especially promotions on these platforms. It has become inevitable to be on
these platforms for luxury brands, which have long-term and large amounts of brand investments.

Brands that want to increase their brand equity and make it stronger have to be in constant interaction
with their target audience. To the extent that they determine the personality traits of consumers in their
target markets, they have been able to be more successful with personalized presentations.

The aim of this study is to analyze the role of personality traits in relationships between social media
marketing, brand equity and purchase intention. According to the research findings of this study, social
media marketing practices positively affect brand equity and components, and brand equity positively
affects consumer purchasing intent. Differences in personality traits cause differences in both affects.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Equity, Personality, Purchase Intention, Luxury Brand.
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Giris

Sosyal medya pazarlamasi, son yillarda sosyal
medya kullanimimmin artmasma bagli olarak
onem kazanmig ve igletmelerin bu platformlarda

pazarlama stratejileri gelistirmelerine  ortam
hazirlamigtir.  Sosyal medyanm  kullaniminin
yayginlagsmast ile  birlikte sosyal ~medya

platformlarda uygulanan stratejilerin sonuclarinin
daha kolay ve hizli sekilde olciilebilmesi,
hedef Kkitleler ile anlik iletisime girilebilmesi,
iletisimin etkilesime dontismesi hizli bir sekilde
gerceklestirilebilmistir. ~ Yakin ~ bir  zamana
kadar geleneksel iletisim kanallartyla hedef
pazarlarindaki tiiketicilere ulasan markalar, bugiin
bu kanallarin sayesinde tiiketicilerle iki yonli
iletisim iginde bulunmaktadirlar. Markalarina
onemli yatirrm yapan isletmeler sosyal medya
uygulamalarint etkin bir gekilde kullanmaya
caligmakta; bu platformlarda hedef Kkitleleriyle
ilgili her tiirlii veriyi elde ederek etkili stratejiler
gelistirmektedirler. Markalar, bu platformlarda
hedefledikleri  tiiketici  kitlesine  bire  bir
ulagabilmekte ve etkilesim icinde olmaktadirlar.
Bu cercevede tiiketicilerin kisilik 6zellikleri
onemli bir faktor olarak degerlenmektedir.
Tiiketicilerin kisilik Ozelliklerinin de dikkate
alinmasi, stratejilerin daha bagarili bir sekilde
sonug vermesine olanak saglamaktadir.

1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Ozellikleri

“Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel reklam
mecralartyla ulagilmast ¢ok giic olan biiyiik
topluluklara, bireylerin web sitelerini, iiriinlerini
veya hizmetlerini ¢evrimigi sosyal kanallar
araciligiyla tanitmalarmi, iletisim kurmalarini
saglayan bir siirectir” (Weinberg, 2009: s.21).
Sosyal medya pazarlamast, bir firmanin pazarlama
eylemlerini siirdiirebilmesi i¢in ¢evrimigi sosyal
medya araciligiyla mal, hizmet, bilgi ve fikirlerin
paylagimidir (Dahnil, Marzuki, Langgat, Fabeil,
2014: s.120). Geleneksel kanallarla pazarlama
yapilirken sadece bir mesajin iletimi saglanirken;
sosyal medyada hedef pazarla etkilesim icinde
bulunulmaktadir (Drury, 2008: s.275). Zahoor ve
Qureshi (2017: 5.49) sosyal medya pazarlamasinin
temel 6zelliklerini beg baglikta toplamustir:

¢ Kullanicr tarafindan olusturulan icerik
* Miisteri katilim1

¢ Firma tarafindan olusturulan icerik
 Elektronik agizdan agiza pazarlama
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e Cevrimici marka topluluklar:

Sosyal paylagim sitelerinin artmasiyla, diger
kullanicilarin olusturdugu igerikler, tiiketicilerin
tercihlerine  referans olabilmektedir. ~ Sosyal
medyanin tiiketiciler arasi iletisimi hizlandiran,
yiiksek ulagilabilirligi sayesinde satin alma
karart verilmeden O©nce, olusturulan icerikler
yon gosterici olmakla birlikte tiiketicilerde
giiven olusturabilmektedir. Miisteri  katilimi,
miigterilerle firma arasindaki etkilesime odaklanir
ve miisterilerin aldiklar1 hizmet sirasinda fiziksel,
biligsel, duygusal varhigini ifade eder (Patterson,
Yu, De Ruyter, 2006: s.3).

Giliniimiizde televizyon, radyo veya dergi gibi
geleneksel kanallara ilgisini yitiren tiiketiciler,
bilgi sahibi olmak i¢in sosyal medya platformlarina
yonelmektedirler.  Isletmeler — miisterilerinin
beklentilerini karsilamak, yeni miisteriler edinmek
ve mevcut miisterileri sadik hale getirmek icin
sosyal medyadan faydalanmaktadir. Artan sosyal
medya kullanimt ile degisen iletisim kurma
sekli sayesinde markalar iriinlerini ¢ok daha
kolay tanitabilirken, ¢ok kisa siirede genis bir
sosyal medya kullanicisina ulagabilmektedirler.
Markalar yiiriittiikleri sosyal medya faaliyetleri
ile kendilerine karsi olugsmug Onyargi ve yanlig
anlamalar1 azaltabilirken, sunduklari cevrimici
platformlarda fikir ve bilgi aligverisi saglayarak
pozitif tutum olusturabilmektedirler (Alam, Khan,
2015: s.1-2).

2. Marka Degeri ve Bilesenleri

1980’li y1llardan beri iizerinde ¢alisilan bir kavram
olan marka degerinin literatiirde farkli tanimlari
mevcuttur (Lim,Weaver, 2014: s.224). Tiiketici ve
firma perspektifinden degerlendiginde, farkli bakig
acilari ile algilanan marka degerini Keller miigteri
odakli aciklamigtir. Marka degeri, tiiketicilerin
marka ile ilgili sahip olduklart bilgiye dayanarak
markaya verdikleri farkl: tepkilerdir (Keller, 2013:
s.41).

Hangi ac¢idan bakildigina bagli olarak marka
degeri isletmeye veya tiiketiciye katma deger
saglayabilir; dolayisiyla marka degeri markanin
irline kattigi1 degerle iligkilidir. Bu noktadan
hareketle Farquhar (1990: s.7-8), marka degerini
firma temelli bir bakis agisiyla, ol¢iilebilir nakit
akigini arttiran triinlerle iliskilendirirken; tiiketici
temelli bir bakis agisiyla marka degerini,
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bir marka tarafindan tiiketicinin zihninde yaratilan
ve tiiketicinin o markayla ilgili giiclenen satin
alma davranigi ve diger markalari satin almaya
karg1 mukavemet gostermesi olarak tanimlamustir.

Aaker’a (1991: s.31) gore marka degeri, marka
varliklarmin ve yiikiimliiliiklerinin markaya ve
miigterilerine sagladigi degeri etkileyen, markanin
adr ya da sembolii gibi o markay: farklilagtiran
ozelliklerinin toplamidir. Eger markanin adi veya
simgesi degisirse, varlik ve yiikiimliiliiklerinin bir
kismi veya tamami bundan etkilenecektir.

Aaker, marka degerinin hem miisteriye hem
firmaya kattigi en onemli varlik kategorilerini,
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati
ve marka cagrisimlart olarak smiflandirmis ve
bunlara ek olarak biitiinliik saglanmasi agisindan
“Diger marka varliklari”n1 da bu modele
eklemistir. Diger marka varliklari, markaya bagl
olan patentler, mecra iligkileri gibi varliklart
kapsamaktadir. Her bir bilesen marka 6zvarliginin
deger yaratma siirecine katkida bulunmaktadir
(Aaker, 2016: s.21-22).

Marka farkindaligi, tiiketicinin markay1 tanima ve
hatirlama yollari ile dlciilen; potansiyel alicilarin
bir markanin belirli bir iiriin kategorisinin tiyesi
oldugunu tantyip hatirlamasini saglayan; markanin
tiiketicinin  zihnindeki yerini ifade eden bir
kavramdir (Aaker, 1991: s.78; Aaker, 2016: s.24).
Marka farkindaligi markanin taninmasi ve yeniden
satin alma kararinda etkilidir. Bu etkiyi yaratmak
icin igletmeler tekrarlanan maruz kalmalar yoluyla
tiiketicinin markaya yatkinligini arttirmalidir.

Marka degerini olusturan boyutlardan algilanan
kalite, tiiketicinin bir iiriiniin alternatiflerine oranla
tistiinliigii konusundaki yargisidir (Zeithaml, 1988:
s.3; Aaker, 1991: s.105). Satin alma niyetinin
temel itici giicii olan algilanan kalite, tiiketicilerin
satin almasini gerekcelendirerek, bir markay1
diger markalardan farklilastirma yoluyla tiiketici
icin deger saglar. Kalite “iirlin veya hizmetin genel
mitkemmellik veya istiinligiine iligkin yarg1”
olarak tamimlandiginda, algilanan kalite “bir
markanin i¢sel (performans, dayaniklilik) ve digsal
(marka ad1) ipuglaria dayali genel miikkemmellik
degerlemesi” olarak tanimlanmaktadir. Satin
alma aninda tiiketici markadan gelen kalite algisi
ile odeyecegi fiyati takas etmektedir (Asshidin,
Abidin, Borhan, 2016: 5.640).

“Marka sadakati, bir

miisterinin markaya
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bagliliginin ol¢iistidiir” (Aaker, 1991: 5.55).

Marka sadakati arttikca misterinin rekabetci
eyleme, dolayisiyla fiyata duyarliligi azalir.
Pazar payimnt korumak, arttirmak veya rekabetci
istiinliik saglamak icin igletmeler marka baglilig
olusturmalidir (Aaker, 1991: s.55-57). Marka
sadakati, davranigsal, tutumsal ve gerekgeli
eylem olmak iizere ii¢ farkli bakis agisi ile ele
alinmaktadir. Davranigsal bakis acist satin alma
siklig iizerine yogunlagmistir. Bagka bir ifadeyle,
marka sadakatini tekrarlanan aligverigler lizerinden
kavramsallagtirmigtir (Gounaris, Stathakopoulos,
2004: 5.284).

Tutumsal perspektif, tiiketicinin bir markaya
kargt giiclii icsel egilimini belirler (Gounaris,
Stathakopoulos, 2004: s.284). Tutumsal yaklagim
davranigsal yaklagimin dikkate almadigi tiikketicinin
duygularini igin icine katarak, tekrarlanan satin
alma davraniginin yaninda, pozitif bir tutumun
onemini vurgulamistir (Kogyigit, 2015: 5.92).

Gerekeeli eylem bakig acisiyla marka sadakati
kavramina gore, tiiketicinin marka sadakati
yiizeysel  olabilmektedir. — Tiiketici  bireysel
tercihlerinin ~ yan1  sira  sosyal  baskidan
etkilenebilir ve belli bir markanin satin alimlarini
tekrarlayabilir. Ya da olumlu bir tutuma sahip olsa
bile, o markay1 sevmeyen es, arkadas veya baska
nedenlerle satin almayi gerceklestirmeyebilir.
Fakat bu durum, kisi o markay1 hi¢ satin almamig
olsa bile, ¢evresine tanitma veya bagkalarina
onerme gibi durumlari engellemez. Tim bu
durumlar sadakatin davranigsal sonuclarini etkiler
(Gounaris, Stathakopoulos, 2004: 5.285).

Marka cagrigimlart, marka kimligi tarafindan
yonlendirilen, tiiketicinin marka ile ilgili zihninde
olusan, iiriin 6zelliklerini, tinlii bir temsilciyi veya
bir sembolii iceren, tiiketicinin aklinda markanin
ne anlam ifade ettigi ile ilgilidir (Aaker, 2016:
$.39). Marka degerinin Onemli bir 6gesi olan
marka ¢agrisimlar yoluyla igletmeler tiiketicilerle
bir bag olusturabilmektedir.

3. Kisilik ve Bes Faktor Kisilik Modeli

Kisilik denildigi zaman, her ne kadar ne denilmek
istendigi anlagilsa da psikologlarin tizerinde
mutabik kaldigi tek bir kigilik tanimi yoktur.
“Kisilik, bireyin i¢ ve dig cevresiyle kurdugu,
diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilagmig
bir iligki bicimidir” (Ciiceloglu, 2017: s.404).



Kisiligin cesitli tanimlari kisilik kavramina farkli
ozellikleri acisindan yaklagmig olsa da, kisilik
ozelliklerine deginmek, kisilik kavrami i¢in daha
aciklayict olacaktir. Temel bir siniflandirmayla,
kisilik o6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir
(Erdogan, 1994: 5.246-247) :

* Bireysel davraniglarin toplami kisiligi olusturur.
* Kisilik bireyin 6zel cevresinin ortaya ¢ikardigi
bir durumdur.

« Kisilik bireyin zihinsel dengesinin {irtiniidiir.

« Kisilik bireyin davraniglarini yonlendirir.

« Kisilik belirli bir siire¢ icerisindeki davraniglarin
birlesiminden olusur.

Ayirict Ozellik teorisini temel alan Bes Faktor
Kisilik  Modeli, icerdigi bes kategoriyle,
kisilik ozelliklerini organize ederken, Kkisilik
farkliliklarini da tanimlar. “Ayirici 6zellik teorisi,
kisilik ozelliklerinin veya ayirict  Ozelliklerin
benzerliklerini ve farkliliklarini olgerek,
tanimlayarak ve siniflandirarak analiz etme
yaklagimidir. Ayirict ozellik, belli bir sekilde
hareket etmeye yonelik nispeten sabit ve kalic1 bir
egilimdir” (Plotnik, Kouyoumdjian, 2009: s.473).
Faktor analizleriyle tutarh bilgilere ulagarak farkli
arastirmacilar farkl kisilik verilerine dair kanitlar
bulmuglardir. Faktorlerin adlar1 ve sayist ile ilgili
goriis farkliliklart yagansa da arastirmacilar bes
faktor elde etmiglerdir. Tanimlanan bu beg faktor
farkli calismalarda, degisik yontemler kullanilarak
o kadar siklikla ortaya ¢cikmustir ki, bu faktorlere
Biiyiik Besli ad1 verilmistir (Burger, 2016: s.251).

Giiniimiizde  kullanilan, temsilcileri Robert
R. McCrae ve Paul T. Costa olan, Beg Faktor
Kisilik Modeli, kisiligin bes temel boyutundan
olugsmaktadir (Christiana, 2017: s.91-92). Model
davranig bilimlerinde kisilik hakkinda yapilmis en
onemli modellerden birine doniigmiistiir (Ekhlassi,
Nezhad, Far, Rahmani, 2012: s.159). Bes temel
boyut iizerinden kisilik 6zelliklerini organize eden
modelin boyutlar1 asagidaki gibidir (Zel, 2011:
s.25):

Disadoniikliik: Mliskilerimizdeki rahatlik
seviyemizi kapsayan disadoniiklik  boyutu,
sosyallik, girigkenlik ve kendini ifade edebilme ile
kigileri tanimlayan bir boyuttur (Robbins, Judge,
2017:  s.138-139). Girigkenlik, konugkanlik,
atilganlik duygularmi kolay ifade edebilme gibi
ozellikler icerir. Bu boyutta yiiksek puan alan
bireyler etraflarindaki insanlarla etkilesim halinde
olmayi, sosyal ortamlarda ¢ekim merkezi olmay1
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severler ve genellikle konugkan bireylerdir.
Dolayisiyla yalniz vakit gecirmekten hoglanmazlar
(Christiana, 2017: 5.92). Igedéniik bireyler ise daha
cekingen ve sessiz bir yapiya sahiptir (Robbins,
Judge, 2017: 5.138).

Uyumluluk: Uyumluluk boyutunda yiiksek puan
alan Kkigiler, is birligini rekabete tercih eden,
giivenilir, yardimsever ve sefkatli kisilerdir.
Uyumlulugu diisiik insanlara nispeten daha iyi
sosyal iligkilere sahiptirler ve daha az kavgaci
yapidadirlar (Burger, 2016: s.254-255). Uyumlu
bireylerin hoggorii diizeyleri daha yiiksektir, gliven
verici ve yumusak kalplidirler (Zel, 2011: 5.26).

Sorumluluk: Sorumluluk boyutunda yiiksek
puan alan bireyler, hedefe yonelik davraniglar
sergileyen, diisiinceli, organize ve ayrintilara
dikkat etme egiliminde olan, proaktif, son derece
dikkatli ve disiplinli bireylerdir. Kendilerine
taninan siireler icerisinde amac ve hedeflere
ulagmak icin cok c¢aba sarf ederler. Bu boyutta
diisiik puan alan bireyler hedefe odakli degildir,
daha tembel ve dikkatsiz bireylerdir (Christiana,
2017:5.93).

Aciklik: Aciklik boyutu deneyimlere acgik olmak
anlamindadir. Yenilige ilgi ve yeniliklere ¢ekilme
derecesiyle alakali olan agiklik boyunda yiiksek
puan alan bireyler, yaratici, merakli ve artistik
olarak duyarl: bireylerdir (Robbins, Judge, 2017:
s.138). Kiiltiirlii, zeki, merakli, orijinal fikirlere
sahip, sanatsal diistinebilen ve hayal giicii kuvvetli
olan gibi genel olarak entelektiiel 6zellikleri iceren
bir boyuttur (Zel, 2011: 5.26).

Duygusal denge: Duygusal denge boyutu,
bireyin gerilime dayanma yetenegine baglidir
(Robbins, Judge, 2017: s.138). Bireyin kaygi,
ofke, sucluluk gibi olumsuz o6zelliklere egilimli
oldugu bir boyuttur. Bu boyutta yiiksek puan
alan bireyler, endise, huzursuzluk, iiziintii yasama
egiliminde, depresyona yatkin ve hayattan zevk
alinabilecegine inanmayan bireylerdir. Genellikle
yagsamin olumsuz tarafina bakarlar ve stresle baga
cikmada zorlanirlar (Christiana, 2017: 5.93).

4. Satin Alma Niyeti

Tiiketiciler bir {irtinii satin almak i¢in zaman, para
ve c¢aba sarf ederler. Dolayistyla satin alma niyeti
tiiketici yasaminda 6nemli bir kavramdir (Saleem,
Ghafar, Ibrahim, Yousuf, Ahmed, 2015:
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s.22). Satin alma niyeti bireylerin satin alma
isteklerini yerine getirme niyetleridir (Dachyar,
Banjarnahor, 2017: $.950). Satin alma niyeti
tilketicinin gelecekte satin alacagi bir iriin icin
harekete gecme kararidir. Niyetler tiiketicinin
davranigint  etkileyen motivasyonel unsurlari
ortaya ¢ikarmaktadir (Bahatti, 2018: s.44).

5. ARASTIRMA METODOLOJiSi

Aragtirmanin amact, sosyal medya pazarlamasinin,
marka degerine ve bilesenlerine ve marka
degerinin satin alma niyetine etkisi ile bu etkilerde
kisilik 6zelliklerinin farklilik yaratip yaratmadigini
incelemektir. Arastirmanin  anakiitlesi sosyal
medyay1 kullanan Istanbul’da yasayan 18 yagin
istiindeki tiiketicilerdir. Anakiitle, sosyal medya
pazarlamasinin marka degeri iizerinde etkisine
gore iki gruba ayrildiginda, ornek biiyiikligi
%95 giivenlik diizeyi ve %4 tolerans ile n= 0,5
*05 * (1,96/0,04)2 = 601 olarak hesaplanmigtir
(Yiikselen, 2017: 5.67).

Gelir diizeyi Istanbul’un diger lokasyonlarina
gore nispeten daha yiiksek olan iki lokasyona
ait Istinye Park AVM ve Zorlu Center AVM’de
faaliyet gosteren markalar gézlem yoluyla toplam
102 marka olarak belirlenmis olup, soz konusu
lokasyonlarda 100 tiiketiciye ulagilarak anket
yoluyla bu markalar1 liks olup olmadiklarina
gore igaretlemeleri istenmigtir. Frekans tablolart
cikartilarak oransal frekanslart %70 ve tizerinde
olan liks marka isaretli 19 marka liiks marka
olarak segilmistir. S6z konusu markalar sunlardir:
Armani, Armani Jeans, Beymen, Beymen Club,
Burberry, Calvin Klein, Chanel, Dior, Dolce&
Gabbana, Gucci, Hermes, Hugo Boss, Louis
Vuitton, Michael Kors, Prada, Vakko, Vakkoroma,
Roberto Cavalli, Valentino.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket
yontemi kullanilmistir. Anket formu kavramsal
modelde yer alan degiskenlerin soru maddeleri
aliarak hazirlanmig olup 6lgek olarak 5°1i Likert
Olgegi  kullamlmistir.  Arastirma  kapsaminda
Sharma’nin (2016: s.111-112) marka degeri 6lgegi,
Seo ve Park’m (2018: 5.39) sosyal medya olgegi,
Hsu, Chen, Kikuchi, ve Machida’nin (2017:
$.336) satin alma niyeti 6lgegi ve Rammstedt ve
Oliver’m (2007: s.210) kisilik ozellikleri 6lgegi
kullanilmigtir.

5.1.ANALIZ VE BULGULAR

Aragtirma  kapsamina giren cevaplayicilarin
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demografik ozellikleri olarak alinan cinsiyet, yas
ve O0grenim durumlarina gore dagilimlart Tablo
1’de gosterilmigtir. Cevaplayicilarin kadin  ve
erkek dagilimi birbirine yakindir. Cevaplayicilarin
yas gruplaria gore dagiliminda 18-30 yas grubu,
cevaplayicilarin biiyiik kismini olusturmaktadir.
Cevaplayicilarin ¢ok biiyiik kismi 6n lisans, lisans
ve lisans iistii 6grenim seviyesine sahiptir.

Tablo 1: Pazarlama Stratejisi ve Satig Gelistirme

Yonetimi
CINSIYET N % OGRENIM n %
Kadin 303 479 Lise 2 35
Erkek 330 52,1 Onlisans ve iistii 611 96,5
Toplam 633 100 Toplam 633 100
YAS GRUBU N %
18-30 481 76
31 ve distii 152 24
Toplam 633 100

Sosyal medya pazarlamast bilesenlerine iligkin
olarak, soru maddelerinin 6l¢ekte belirtilen sekilde
ilgili bilegenlere ayrilip ayrilmadiginin kontrolii
amaciyla A¢imlayict Faktor Analizi yapilmustir.
Analiz sonuclarina gore, degiskenler tarafindan
olusturulan ortak varyans miktarini gosteren KMO
Ornek Uygunluk Olgiisii degeri 0,771°dir ve bu
deger 0,50’nin altinda olmadig1 ve 1,00’a yakin
oldugu icin anlamhdir. Bartlett’s Kiiresellik testi
Ki-kare degeri 2973,719, serbestlik derecesi 55
ve faktorlerin toplam varyansi agiklama orant %
73,017 olup, p < 0,05 oldugundan veri seti faktor
analizi icin uygun cikmig olup Asal Bilesenler
Yontemi ve Varimax rotasyonu ile 11 degisken su
3 faktore indirgenmistir:

e Faktor 1: Etkilesim

e Faktor 2: Algilanan Risk
e Faktor 3: Eglence

e Faktor 4: Moda

Marka degeri icin yapilan Acimlayict Faktor
Analizinde, degiskenler tarafindan olusturulan
ortak varyans miktarini gosteren KMO Ornek
Uygunluk Olgiisii degeri 0,824’dir ve bu deger
0,50’nin altinda olmadig1 ve 1,00’a yakin oldugu
icin anlamhdir. Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-kare
degeri 2559,205, serbestlik derecesi 45 olup, p <
0,05 oldugundan elimizdeki veri seti faktor analizi
icin uygun cikmus; faktorlerin toplam varyansi
aciklama orant %69,387 olup Asal Bilesenler
Yontemi ve Varimax rotasyonu ile marka degeri
dort bilesenden ti¢c bilesenli yapi olarak elde
edilmis olup s6z konusu faktorler sunlardir:



o Faktor 1: Marka Bilinirligi
» Faktor 2: Marka Sadakati
o Faktor 3: Algilanan Kalite

Faktor Analizi sonucunda kavramsal model
Sekil 1’de gosterilen degiskenler ve bilesenleri
ile analiz edilmistir.

Sekil 1: Analiz Edilen Kavramsal Model

SOSYAL
MEDYA
PAZARLAMASI MARKA DEGERI
e SATIN ALMA
. -Marka Bilinirligi P
hence ~Algilanan Kalite NIYET]
Mods® t——{ -Marka Sadakati BN
-Algilanan Risk
KISILIK OZELLIKLER]
-Disadéniikliik
-Sorumluluk
“Uyumluluk
-Duygusal Denge
-Agikhik
Kavramsal modele gore ortaya c¢ikan
degiskenlere iligkin  bilegenler 1s181nda

kurgulanan hipotezler, test edilmek iizere
asagidaki sekilde diizenlenmistir:

H1: Sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine  etkisi, kisilik  ozelliklerinden
tiiketicilerin  digsadoniikliigiiniin - diisiik veya
yiiksek olmasina gore farklidir.

H2: Sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine  etkisi  kisilik  ozelliklerinden
tiiketicilerin sorumluluk diisiik veya yiiksek
olmasina gore farklidir.

H3: Sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine  etkisi  kisilik  ozelliklerinden
tiiketicilerin uyumluluk diizeylerinin diisiik
veya yiiksek olmasina gore farklidir.

H4: Sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine  etkisi  kisilik  ozelliklerinden
tiikketicilerin  duygusal denge diizeylerinin

diisiik veya yiiksek olmasina gore farklidir.

HS5: Sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine  etkisi  kisilik  ozelliklerinden
tiiketicilerin aciklik diizeylerinin diisiik veya
yiiksek olmasina gore farklidir.
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H6: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi
tiiketicilerin disadoniikliigiiniin yiiksek veya
diisiik olmasina gore farklidir.

H7: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi
kisilik ozelliklerinden tiiketicilerin sorumluluk
diizeylerinin yiiksek veya diisiik olmasina gore
farklidir.

HS8: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi
kisilik ozelliklerinden tiiketicilerin uyumluluk
diizeylerinin yiiksek veya diisiik olmasina gore
farklidir.

H9: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi
kisilik ozelliklerinden tiiketicilerin duygusal
denge diizeylerinin yiiksek veya diisiik
olmasina gore farklidir.

H10: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi
kisilik ozelliklerinden tiiketicilerin agiklik
diizeylerinin yiiksek veya diisiik olmasina gore
farklidir.

Tablo 2’de goriildiigii iizere, puanlarin
ortalamalar1 alinarak cevaplayicilar, kisilik
ozellikleri itibariyle ortalamanin altindakiler
“dustk”, usttiindekiler “yiiksek” olarak iki
gruba ayrimustir. iligkilerin anlamlilik testi,
kisilik 6zelliklerinin bu iki gruba gore farklilig:
seklinde yapilmisgtir.

Sekil 1: Analiz Edilen Kavramsal Model

T:
n ini imum| Ortalama Standart Sapma
Disadoniklal 633 |1 5 3,8381_0,00677
633 |1 5 37322087318
Uyumluluk 633 |1 5 3,831 0,76298
Duygusal Denge 633 |1 5 2,8325_|0,85892
Agikiik 633 |1 5 3,722 085598

5.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, Disadoniikliik Diizeyine
Gore Farklilik Testi Sonuclar:

Tablo 3’de goriildiigii iizere, her iki grupta model
anlamli ¢ikmig olup sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon Xkatsayilar1 (B)
incelendiginde, disadoniikligii yiiksek Kkisilige
sahip tiiketicilerde sosyal medya pazarlamasinin
marka degerine etkisi daha disiiktiir. Bu durumda
H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3: Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, Disadoniikliik Diizeyine Gore
Farklilik Analizi Sonuclari

Digadoniiklitk F P B P
143,224 0,000 | 0,555 | 0,000
Disadéniikliigii Diigilk | 88,848 | 0,000 | 0,667 | 0,000

5.1.3. Sosyal Medya Pazarlamasmmin Marka
Degerine Etkisinin, Sorumluluk Diizeyine Gore
Farkhlik Testi Sonuclar:

Tablo 4’de goriildiigii iizere, her iki grupta model
anlamli ¢ikmig olup sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina (B)
gore, sorumluluk diizeyi yiiksek kisilige sahip
tilketicilerde sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine etkisi daha diigiiktiir. Bu durumda H2
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4: Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, Sorumluluk Diizeyine gore
Farklilik Analizi Sonuglari

Sorumluluk F p B p
Yiiksek Sorumluluk 114,073 0,000 0,567 0,000
Dissiik Sorumluluk 109,566 0,000 | 0,605 | 0,000

5.14. Sosyal Medya Pazarlamasmin Marka
Degerine Etkisinin, Uyumluluk Diizeyine Gore
Farkhlik Testi Sonuclar:

Tablo 5’de goriildiigii iizere, her iki grupta model
anlamli ¢ikmig olup sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina (B)
gore, uyumluluk diizeyi yiiksek kisilige sahip
tiilketicilerde sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda H3
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5: Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, Uyumluluk Diizeyine Gore
Farklilik Analizi Sonuglari

Uyumluluk F P B P
Uyumluluk Diizeyi Yiiksek | 129,289 0,000 0,56 0,000
Uyumluluk Diizeyi Diigik | 100,809| 0,000 | 0,646 | 0,000
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5.1.5. Sosyal Medya Pazarlamasmmin Marka
Degerine Etkisinin, Duygusal Denge Diizeyine
Gore Farkhilik Testi Sonuclar:

Tablo 6’da goriildiigii tizere, her iki grupta model
anlamli ¢ikmis olup sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde -etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina (B)
gore, duygusal denge diizeyi yiiksek kisilige sahip
tiiketicilerde sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine etkisi daha diigiiktiir. Bu durumda H4
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, Duygusal Denge Diizeyine gore
Farklilik Analizi Sonuglari

Duygusal Denge F P B P
Duygusal Denge Diizeyi Yiiksek 87,548 | 0,000 0,546 0,000
Duygusal Denge Diizeyi Diisiik 145,852| 0,000 | 0,638 | 0,000

5.1.6. Sosyal Medya Pazarlamasmin Marka
Degerine Etkisinin, Aciklik Diizeyine Gore
Farkhlik Testi Sonuclar:

Tablo 7°de goriildiigii tizere, her iki grupta model
anlamli ¢ikmis olup sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Etki
diizeyini veren regresyon katsayilarina (B) gore,
aciklik diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerde
sosyal medya pazarlamasinin marka degerine
etkisi daha disiiktiir. Bu durumda HS5 hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 7: Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, A¢iklik Diizeyine Gére Farklilik
Analizi Sonuglari

Agiklik F P B p
Agiklik Diizeyi Yiiksek 100,638| 0,000 | 0,552 | 0,000
Agiklik Diizeyi Diisiik 125,953| 0,000 | 0,630 | 0,000

5.1.7. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Disadoniikliik Diizeyine Gore
Farkhlik Testi Sonuclar:

Tablo 8’de goriildiigli lizere, her iki grupta
model anlamli ¢ikmis olup marka degeri satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina (B)
gore, disadoniikliik diizeyi yiiksek kisilige sahip
tiiketicilerle, disa doniikliik diizeyi diisiik olanlar
arasinda neredeyse fark goriilmemektedir. Bundan
dolay1 H6 hipotezi reddedilmistir.



5.1.8. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Sorumluluk Diizeyine Gore
Farklilik Testi Sonuclar1

Tablo 9’da goriildiigii lizere, her iki grupta
model anlamli ¢ikmis olup marka degeri satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina
(B) gore, sorumluluk diizeyi yiiksek kisilige
sahip tiiketicilerde marka degerinin satin alma
niyetine etkisi daha yiiksektir. Bu durumda H7
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9: Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Sorumluluk Diizeyine Gére Farlilik Analizi

Sonuglari
Sorumluluk F p B p
Yiiksek Sorumluluk 299,984 0,000 | 1,254 | 0,000
Diigiik Sorumluluk 154,59 [0,000 0,952 |0,000

5.1.9. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Uyumluluk Diizeyine Gore
Farklilik Testi Sonuclari

Tablo 10°de goriildiigii tizere, her iki grupta
model anlamli ¢ikmis olup marka degeri satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina
(B) gore, uyumluluk diizeyi yiiksek kisilige
sahip tiiketicilerde marka degerinin satin alma
niyetine etkisi daha yiiksektir. Bu durumda H8
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10: Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Uyumluluk Diizeyine Gore Farklilik Analizi

Sonuglart
Uyumluluk F P B P
Uyumluluk Diizeyi Yitksek | 282,622| 0,000 | 1,217 | 0,000
Uyumluluk Diizeyi Diisik | 153,857] 0,000 | 0,941 | 0,000

5.1.10. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Duygusal Denge Diizeyine Gore
Farklilik Testi Sonuclari

Tablo 11°de goriildiigii tizere, her iki grupta
model anlamli ¢ikmis olup marka degeri satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina (B)
gore, duygusal denge diizeyi yiiksek kisilige
sahip tiiketicilerde marka degerinin satin alma
niyetine etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda H9
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hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11: Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Duygusal Denge Diizeyine Gore Farklilik
Analizi Sonuglart

Duygusal Denge F P B p
Duygusal Denge Diizeyi Yiiksek 175,316 0,000 [ 0,994 | 0,000
Duygusal Denge Diizeyi Diisiik 267,369 0,000 1,188 | 0,000

5.1.11. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Aciklik Diizeyine Gore Farkhlik
Testi Sonuclar:

Tablo 12’de goriildiigii tizere, her iki grupta
model anlamli ¢ikmis olup marka degeri satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina
(B) gore, aciklik diizeyi yiiksek kisilige
sahip tiiketicilerle, deneyime aciklik diizeyi
disiik olanlar arasinda neredeyse fark
goriilmemektedir. Bundan dolay:r H10 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 12: Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkis-
inin, A¢iklik Diizeyine Gore Farklilik Analizi sonuglart

Agiklik F P B P
Agiklik Diizeyi Yiksek | 227,458| 0,000 | 1,114 | 0,000
Agiklik Diizeyi Diisiik 193,585 0,000 | 1,049 | 0,000
SONUC
Internetin  yayginlagmasina paralel olarak
sosyal medyanin  kullaniminin  artmasi,

isletmelere bu platformlarda tiiketicilere ve
hedef kitlelerine ulagsma ve etkilesim igine
girme olanag: saglamistir. Veri madenciligi
ve biiyiik veri yonetimi alaninda gelistirilen
teknikler, pazarlama yonetimlerine her tiirlii
veriyi anlik olarak elde etmelerine olanak
yaratmigtir. Bu verileri bilgiye doniistiirmek,
bilgiye dayali stratejileri online ve offline
ortamlarda uygulamak, izlemek biiyiikk 6nem
kazanmistir.

Sosyal medya platformlarinin iki yonlii iletisim
saglamasi, tiiketicilerin marka ile dogrudan ve
hizla iletisime geg¢mesini saglamakta; ayni
zamanda isletmelerin de tiiketicilerle anlik
bilgi, kampanya ve etkinlik konularin1 onlara
ulagtirma imkani saglamaktadir.
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Kisilik 6zelliklerin rolii ile ilgili yapilan analizler,
ortaya konan bulgular ile ©nemli sonuglar
vermistir. Psikolojide kisilik cesitli teoriler
kapsaminda incelenmis olup bu calismada soz
konusu teorilerden Bes Faktor Kisilik Modeli
kullanilmigtir. S6z konusu modele gore Biiyiik
Besli olarak adlandirilan 6zellikler disadoniikliik,
uyumluluk, duygusal denge, sorumluluk ve
acikliktir. Arastirma kapsaminda sosyal medya
pazarlama uygulamalarinin marka degerine
etkisinde soz konusu kisilik ozelliklerinin
farliliklar yarattig1 saptanmustir.

Disadoniikliigti, sorumluluk diizeyi, uyumluluk
diizeyi ve aciklik diizeyi daha yiiksek olan
tikketicilerde sosyal medya pazarlama
uygulamalarmin liiks markalarda marka degerine
etkisinin nispeten daha diisiik oldugu saptanmistir.
Buna karsin duygusal denge diizeyi yiiksek
olanlarin, bagka bir anlatimla kolay sinirlenen ve
stresli olanlarda da sosyal medya pazarlamasinin
marka degeri tizerindeki etkisi nispeten daha
diigiiktiir. Pazarlama yoOnetimleri ornegin bu
etki diizeyinin diisiik oldugu tiiketicileri hedef
aldiklarinda, bunlarin  daha c¢ok dikkatlerini
cekecek ilgi yaratacak igerikler ile bag kurmalart
gerekmektedir. Bunun etkin araglarindan birisi,
her ortamda hedef kitleye olumlu ve carpici
miisteri deyimleri yasatmaktir.

Marka degerinin tiiketici satin alma niyetine
etkisinde kisilik 6zelliklerine gore farklilik oldugu
arastirma bulgularinda saptanmistir. Disadoniikliik,
sorumluluk, uyumluluk, aciklik diizeyleri nispeten
yiiksek, ayni olumluluk diizeyinde duygusal denge
diizeyi diisiik tiiketicilerde marka degerinin satin
alma niyetine etkisinin nispeten daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Liiks marka sahipleri olarak
marka degerini yiikseltmeye ve giiclendirmeye
yonelik stratejilere agirlik verebildikleri ol¢tide
igletmeler, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkilemekte ve tekrarli satin
almalara yol acabilmektedirler. Bu performans
ise isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve
karlilik diizeyi saglamaktadir.
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