Gorgiily, V., Degerli Ma, C. / Journal of Yasar University, 2021, 16/64, 1682-1699

Y Kusaginin Markalarin Sosyal Medya Kullamimlarina Tliskin Algilarinin
Marka Degeri Uzerindeki Etkisi: Giyim Markalar1 Uzerine Bir Arastirma

The Impact of Generation Y’s Perception Brands’ Use of Social Media on
Brand Value: A Study on Clothing Brands

Vehbi GORGULU, istanbul Bilgi Universitesi, Tiirkiye, vehbi.gorgulu@bilgi.edu.tr
Orcid No: 0000-0001-6248-7289
Cansu DEGERLI MA, istanbul Bilgi Universitesi, Tiirkiye, cansu.degerli@bilgiedu.net
Orcid No: 0000-0002-8270-8330

Oz: Internet kullamiminin ve buna baglh olarak cevrimici sosyal ag kullaniminin giindelik hayattaki roliiniin arttigi
gtintimiizde, markalar icin sosyal medyada aktif olarak yer almak bir zorunluluk haline gelmistir. Bu arastirmada, Y
kusagimin giyim markalarimin sosyal medya kullamimlarina iliskin algilarimin marka degeri iizerindeki etkisi
incelenmistir. Bu baglamda oncelikle marka, marka degeri ve marka bilesenleri iizerine sosyal medya baglaminda bir
literatiir taramasi yapilmis ve ardindan birincil verilerin elde edilmesi igin bir anket formu hazirlanmigtir. Nicel bir
arastrma yaklagimmmin benimsendigi ¢alisma kapsaminda, 267 Y kusagi mensubuna ulasilmigtir. Elde edilen
bulgulara gore, algilanan sosyal medyanin, marka degerinin boyutlar: olan marka sadakati, genel marka degeri,
marka farkindaligi ve algilanan kaliteyi orta diizeyde, pozitif yonlii ve anlaml sekilde etkilemekte oldugu tespit
edilmistir. Calisma sonuglary, hazwr giyim markalarimin sosyal medyadaki faaliyetlerinin Y kusagi mensuplar
tarafindan olumlu karsiladigina dikkat cekmektedir. Bu durum, marka degerini olumlu yonde etkilerken, ayni zamanda
hazir giyim markalarinin etkili stratejilerle sosyal medyada daha aktif olmalarinin ve Y kusagi mensubu tiiketicilerle
etkilesim icerisinde bulunmalarinin gerekliligine isaret etmektedir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Marka Degeri, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Y Kusagi
JEL Smiflandirmasi: M30, M31, M37

Abstract: In today’s social context marked by intense Internet and online social network usage, it has become a
necessity for brands to take an active role in social media-sphere. Within the scope of this research, Generation Y’s
perceptions about clothing brands’ use of social media on brand value was investigated. In this respect, a literature
review was conducted on brand, brand value and brand components in the context of social media. Then, a survey
form was prepared to gather primary data of the research. The study, which was conducted with a methodologically
quantitative research approach, was implemented on 267 generation-Y members. According to the findings, it was
determined that perceived use of social media affects brand loyalty, general brand value, and brand awareness and
perceived quality dimensions of brand value scale in mid-level, positively and significantly. Findings indicate that
online social network presence of brands is positively perceived by Y generation members. While this situation impacts
on brand value positively, it also indicates that brands should become more proactive strategically in online social
networks to ensure stronger interactions with members of Y generations.
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1. Giris
Internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi siirecinde yasanan olaylar, kurumlar agisindan
yeni ve 6nemli birtakim firsatlarm olusmasma yol agmistir. Onceden yeni bir iletisim kanali
seklinde kullanilmakta olan internet teknolojisi, sonraki yillarda, kurumlar bakimindan yeni
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piyasalara agilma, cabuk ve diisiik maliyetli iletisim olanagi olusturma gibi firsatlar sunmustur.
Giliniimiizde ise internet, kurumlarin hedef kitleleri konumundaki miisteriler, tedarik¢iler, aracilar
ve kamuoyu ile ¢ok daha kapsamli bir etkilesim imkani sunmaktadir (Kircova ve Enginkaya 2015).

Kurumlar agisindan bir ¢evrimigi sosyal agda kurumsal olarak yer alinmasi, yalnizca kurum
prestiji bakimindan dahi bir zorunluluk haline gelmistir. Bununla yetinmemekte ve internetin
biiyiik giiclinliin farkinda olan pek ¢ok kurum, sosyal medyay1 pazarlama biit¢elerinin 6nem arz
eden bir gider kalemi seklinde gormeye baglamistir. Aym1 zamanda, sosyal medyanin
Olctimlenebilir dogasi, bu platformu kurumlar i¢in cazip bir veri merkezi haline getirmistir. Bu
baglamda sosyal medya 6zelinde gelistirilmis ve gelistirilmekte olan 6l¢iimleme araglari, hayata
gegirilen dijital pazarlama pratiklerinin etki boyutlarinin derinlikli bir bigimde degerlendirilmesine
olanak sunmaktadir (Kara ve Ozgen 2012).

1981-2000 yillar1 arasinda diinyaya gelmis olan bireylerden olusan Y kusagi, Facebook
tizerinde her kusaktan arkadasi bulunan kusaklar icerisinde en yiiksek ortalamaya sahip kusak
konumundadir. Milenyum c¢ocuklar1 seklinde de isimlendirilmekte olan Y kusaginin %87’si
Facebook kullanmaktadir (Baycan 2017). Esasinda, neredeyse biitiin sosyal medya mecralarinda
aktif durumda bulunan Y kusagi mensuplari, Facebook’un yasamlarina ilk girmis olan sosyal
medya araglarindan biri olmasi ve halen varligini devam ettirmesinden 6tiirii bu denli genis bir
yiizdeyi olusturur. Y kusagi mensuplarinin %43’i kendilerine e-posta aracilifiyla erisen
markalardan hoslanirken, ayni1 zamanda, internet kullanicilarinca tiretilmis olan igerikleri, diger
kusaklara kiyasla %50 daha fazla giivenli bulmaktadir (Baycan 2017).

Inceli (2018) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada, lilks moda markalarinin sosyal medya
pazarlamasinin marka degeri ilizerindeki etkileri arastirilmis ve Vakko markasi 6rnek olarak
alimmistir. Calisma sonuglarina gore, Vakko markasinin sosyal medya takipgilerinin marka degeri
algilari, takipgisi olmayanlara gore daha ytliksektir. Marka degerinin marka c¢agrisimi ve marka
farkindalik boyutlar1 agisindan markanin takipgileri ile takipgileri olmayanlar arasindaki farkliligin
onemli oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, Y kusagi 6zelinde de konu ile ilgili akademik i¢
goriiler edinmenin 6nemine isaret etmektedir.

Bu c¢aligmanin amaci, sosyal medyada iiriinlerinin tanitim1 ve satis1 hususunda ¢aba sarf eden
giyim markalarina yonelik Y kusag tiiketicilerin algilarinin marka degeri lizerindeki etkisinin
arastirilmasi seklinde belirlenmistir. Literatiirde, markalarin sosyal medya araclarini kullanimina

yonelik tiiketici algisinin marka degeri {izerindeki etkisi hususunda sinirli sayida arastirma
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bulunmaktadir. Bu arastirmalara, literatiir taramasi1 boliimiinde yer verilmistir. Bununla birlikte
arastirma sonugclari, sosyal medyada yer alan markalarin, marka degeri olusturma hususunda etkili
olan faktorleri anlamalar1 ve bu yonde marka stratejileri uygulamalar1 noktasinda yonlendirici

olacaktir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Marka ve Marka Degeri
Giliniimiizde marka, firmalar ile tiiketiciler bakimindan maddi ve manevi 6nemi giderek artig
gosteren bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Firmalar, tiiketicilerin gereksinimlerini
karsilayabilme noktasinda tiretmis olduklari mal ya da hizmetlerin tanitimi1 ve bu mal/hizmetleri
rakiplerinin sunmus olduklari iirlin ve hizmetlerden ayirt etmek i¢cin markalagmaya yonelmektedir
(Doyle 1989). Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka, bir mal/hizmet veya bir grup saticinin
tirtinlerini/hizmetlerini saptamaya, tanimlamaya ve rakiplerinkilerden farklilagtirip ayirt etmeye
yaramakta olan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil veya biitlin bunlarin bilesimidir (Odabas1
ve Oyman 2003). Aaker (2007), markay1 bir ya da bir grup saticinin iriinleri ya da hizmetlerini
tespit etmeye ve bunlari rakiplerden farklilastirmaya yaramakta olan ayirt edici bir isim ve/veya
sembol seklinde ifade etmektedir. Markali bir iiriin, tiiketiciler nezdinde kalitesi tutarli olan bir
iriin anlamina gelmektedir. Tiiketiciler bakimindan marka, her daim belli bir standarttaki kalite ile
tutarliligin ifadesi olup, bir kalite garantisi niteligindedir (T1gl1 ve Cesur 2006).

Glinlimiizde giderek artmakta olan rekabet ortami igerisinde, tiiketicilerin arzular ile
gereksinimlerinin en diisiik maliyetle ve en yiiksek kaliteyle giderilmesi suretiyle tiiketici
memnuniyetinin saglanmasi bir zorunluluk durumundadir. Bu durum, marka sahibi isletmelerin,
markalar1 hususunda degerleme cabalari sergilemesine sebebiyet vermektedir. Nitekim markalar,
tiikketicilerin satin alma davranmiglarini 6nemli sekilde etkilemektedir (Haxthausen 2009).
Tiiketicilerin bir firmanin markasina iliskin farkindaliklari, bilgileri ve duygulari, firma agisindan
bir yatirim niteligine sahiptir. Uriiniin markalastirilmas1 durumunda, hedeflenen tiiketici kitleleri
iriiniin farkinda olmakta, iriine iliskin bilgi sahibi olmakta, ayrica bu bilgileri zihinlerinde
tutmaktadir. Bu bilgi, tiiketicilerin {irline yonelik duygulan ile diisiincelerini etkilemek suretiyle
ilave bir deger olusturmaktadir. Bu sebeple markali {iriinler, markali olmayan iiriine kiyasla daha
fazla degerli olmakta ve bu katma deger, marka degeri seklinde ifade edilmektedir (Ural ve Perk

2012).
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Wood (2000), miisterilerle markalar arasindaki iliskiyi tanimlamaya yonelik girigsimlerin,
marka degeri kavramini ortaya ¢ikardigini ifade etmektedir. Kirdar (2005) agisindan marka degeri,
bir markayla, markanin ismiyle, semboliiyle iliskili ve bir kuruma ya da kurumun miisterilerine
mallar ve hizmet araciligiyla saglanmakta olan degeri arttirici ya da azaltici faaliyetler ile taahhiitler
biitiiniine verilen isimdir.

Aaker (1991), marka degerinin marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
cagrisimlart seklinde dort boyutu bulundugundan bahsetmekte ve kuvvetli bir marka degerinin
olusturulmasi noktasinda bu dort faktor baglaminda agik bir kimligin, kolektif bir markanin, tutarl
ve uyumlu bir iletisimin, kuvvetli misteri iliskilerinin ve sembollerin kurulmasi gerektigini ifade

etmektedir.

2.2. Marka Algist
2.2.1. Marka farkindahg ve algilanan kalite
Markalama siirecinin 6nem arz eden bir boyutu marka farkindaligidir (Seetharaman, Nadzir ve
Gunalan 2001). Aaker’a (1991) gore marka farkindaligi, potansiyel miisterilerin bir markaya iliskin
belli bir {irlinii tanima ya da hatirlama yetenegidir. Aktepe ve Bas (2008)’a gére marka farkindaligs,
miisterilerin zihinlerindeki markanin karsilagtirmali sekilde aldig1 noktadir. Aaker’a (1996) gore
bu farkindaligin alt1 diizeyi bulunmaktadir. Bu diizeyler su sekildedir:
i. Taninirhik,
ii. Akilda kalicilik,
iii.Zihinde en 6nde (ilk hatirlanan) olma,
iv.Marka baskinligi (hatirlanmakta olan tek marka) olma,
v.Marka bilgisi (Markanin neyi temsil etmekte oldugunun bilinmesi),
vi.Marka fikri (Markaya iligkin fikir sahibi olunmasi) (114-115).

Yukarida bahsi gegen alt1 diizeyden tanmirlik ve akilda kalicilik, marka farkindaligi meydana
getirmenin temelini teskil etmektedir. Markanin taninmasi, tiiketicilerin markay1 daha 6nce gérmiis
ya da duymus olmalar ile ilgilidir. Markanin hatirlanmas1 ise, markanin bir iiriin kategorisi
kapsaminda hatirlanmasiyla ilintilidir (Aaker 2016; Keller 1993).

Aaker (2016), giiclii markalarin genel farkindaligin yaninda stratejik farkindalik yaratmak
lizere de ¢aba sarf ettiklerinden bahsetmektedir. Buna gore, markay: tiiketicilerin hatirlamalari
onem arz etmektedir, ancak markanin dogru sebeplerle hatirlanmasi daha da onemlidir. Bu

baglamda Keller (2008), kotii sebeplerle yiiksek oranda hatirlanmakta olan markalarin giiclii

1685



Gorgiilii, V., Degerli Ma, C. / Journal of Yasar University, 2021, 16/64, 1682-1699

olmadigindan s6z etmektedir. Bu nedenle, markanin taninma ve hatirlanma diizeyinin yiiksek
olmasinin yani sira pozitif bigimde taninip hatirlanmasi, markanin degeri agisindan olumlu bir etki
yaratmaktadir.

Bir markayla miisteri arasinda bir bag meydana gelmesi noktasinda miisterinin {iriinti
deneyimlemesi ve kalite algis1 edinmesi gereklidir (Wang vd. 2011). Kalite ¢ok boyutlu bir kavram
olup, tiiketicilerin algilar1 dogrultusunda farklilik gosterebilmektedir. Kalitenin algilanmasina
iliskin bu farkliliklar teknolojik, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktérlerden kaynaklanabilmektedir
(Kutlu, 2007).

Literatiirde algilanan kaliteye iliskin yapilmis olan gesitli tanimlar bulunmaktadir. Zeithaml
(1988) algilanan kaliteyi, bir iriin/hizmetin genel miikemmelligi veya {stlnliigiine iliskin
tiiketicilerin yargis1 seklinde ifade etmektedir. Aydin ve Ulengin (2011) algilanan Kkaliteyi,
miisterinin zihnindeki markanin kalitesi ve rakiplerine nazaran iistiin ve giivenilir yanlar1 seklinde
belirtmektedir. Aaker (1991) algilanan kaliteyi, mal ya da hizmetin niyet edilen amaci
dogrultusunda, rakiplere nazaran genel kalite ya da iistiinliige yonelik miisteri algilamasi seklinde
betimlemektedir.

Yoo, Donthu ve Lee’ye (2000) gore algilanan kalite, markanin genel miikemmelligi veya
ustiinliigiine yonelik tiiketicilerin siibjektif yargilarindan meydana gelmekte olup, bu yazarlar
kalitenin bireysel faktorler bakimindan ele alinmasindan ziyade genel kalite seklinde ele alinmasi
gerektigini belirtmektedir. Gill ve Dawra (2010) algilanan kaliteyi, belli bir {irlin hususunda
beklentilerinin ne diizeyde karsilanacagina iliskin miisteri goriisti seklinde ifade etmektedir.

Algilanan kalite, li¢ sebepten Otlirii gercek diinyadaki kaliteye gore farklilasmaktadir. Birinci
olarak tiiketiciler, gegmiste daha diisiik kaliteye sahip bir {irliniin imajindan 6nemli diizeyde
etkilenmis olabilmekte, bu sebeple de degisime agik olmayabilmektedir. Ikinci olarak bir marka,
tiketici agisindan bir Oneme sahip olmayan bir alanda kalite gelistirme c¢aligmalar
yapabilmektedir. Ucgiincii olarak, miisterinin yetersiz bilgi sebebiyle mantikli ve objektif bir
degerlendirmede bulunma olanagi olmayabilmektedir (Aktepe ve Sahbaz 2010).

Marka yaratma ya da gelistirme sathasinda dncelikli olarak kaliteli {iriiniin meydana getirilmesi
gerekmektedir. Kaliteli iiriiniin meydana getirilmesinin ardindan, tiiketicilerin zihinlerinde
markayla ilintili kalite algisinin yaratilmamasi1 durumunda, iirliniin ger¢cek manada yiiksek veya
diisiik kaliteli olmasinin yalniz basina bir degeri olmamaktadir. Bu sebeple, esas olarak tiiketicilerin

kalite algisim1 kendi zihinlerinde nasil yerlestirdikleri 6neme sahip olmaktadir. Tiiketicilerin
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kaliteye iligkin slibjektif yargilar1 iizerinde kigisel {irlin/hizmet deneyimleri, benzersiz
gereksinimleri ile tiiketim durumlart etkiye sahip olabilmektedir. Bir markanin digerlerine gore

iistlin ve farkli oldugunun kabul edilmesi, yliksek algilanan kalite manasina gelmektedir (Yoo vd.
2000).

2.2.2.Marka Sadakati

1990’larla beraber giderek 6nemi yiikselen marka sadakati, pazarlama iletisimi disiplinine iliskin
olarak yapilan faaliyetlerle yonetimsel uygulamalar ig¢inde yerini almistir. Marka sadakatini
Oneminin gittikce artis goOstermesinin ana sebebi, miisterilerin mal ve hizmetlerle ilintili
secimlerinin siirekli bi¢imde degiskenlik gdstermesi olarak ifade edilmektedir. Marka sadakati
konusuna 6nem vermekte olan firmalarda, rakiplere kiyasla 6dnemli rekabet istiinliikleri elde
edilmekte oldugu goriilmiistiir. Firmalar tarafindan marka sadakatinin elde edilmesi, firmalarin
varliklarmi koruyup bunu siirdiirmeleri ve kar saglamalar1 noktasinda 6neme haiz olan bir arag
biciminde degerlendirilmektedir (Cati, Kocoglu ve Gelibolu 2010).

Marka sadakati, diger marka degeri bilesenlerine kiyasla erisilmesi ve elde edilmesi en zor olan
marka degeri unsuru niteligindedir. Zira marka sadakati, uzun bir siire¢ neticesinde meydana
gelmektedir. Aaker’a (1991) gore marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan bagliliklaridir.
Bati (2015) marka sadakati kavramini, miisterilerin markaya iliskin inanglarinin giicii ve
hoslandiklart markaya yonelik kurduklar1 bag seklinde ifade etmektedir.

Marangoz ve Akyildiz (2007) marka sadakatini, miisterilerce Onemli goriilmekte olan
mal/hizmetlere yonelik bir gereksinmenin ¢6ziim gerektirmekte oldugunda tiiketicinin ayn1 maldan
veya diizenli bicimde ayn1 magazadan satin alma egilimine sahip olmasi seklinde betimlemektedir.
Hallberg (2003) marka sadakatini, yiiksek seviyede marka tercihi ile siirekli satin alim
yonlendirmekte olan markaya iligkin duygusal bir bag olusturma durumu seklinde belirtmektedir.

Shank ve Lyberger (2015) marka sadakatini, bir iirtin kategorisindeki bir markanin rakiplerine
kiyasla devamli sekilde tercih edilmesi ve tekrar satin alinmasi seklinde tanimlamaktadir. Kotler
(2000) ise marka sadakatinin, firma ile misteriler arasinda uzun vadeli ve istikrarli iligkilerin
olusturulmasi araciligiyla elde edilebilecegini ifade etmekte ve uzun vadeli miisteri iliskileri
saglanmasi noktasinda hizmete 6nem verilmesi, miisterilere 6nemli olduklarinin hissettirilmesi ve

miisteri tatminin saglanmasinin gerekliliginden bahsetmektedir.
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2.2.3.Marka Cagrisimlar:
En basta yalnizca bir ad, sembol ya da tasarim olabilen marka, miisterilerce iiriin
deneyimlendiginde markalara iliskin pozitif ya da negatif bigimde cagrisimlar edinmeye
baslamaktadir (Wang vd. 2011). Kotler (2000) marka ¢agrisimlarina iliski olarak su sekilde
sorulmasi gerekli olan ii¢ sorunun bulundugundan bahseder:
I.Hangi ¢agrisimlar pozitif, hangileri negatiftir?

ii.Cagrisimlarin her biri ne kadar kuvvetlidir?

iii.Sadece markaya iliskin olan 6zel ¢agrisimlar mevcut mudur? (s. 91).

Keller’a (2008) gore, tiiketicilerin zihinlerinde markaya iliskin cagrisimlarin meydana
getirilmesi noktasinda cesitli marka elementleri, pazarlama programlar1 ve ikincil ¢agrisimlarin
etkisi bulunmaktadir. Bu marka elementleri, pazarlama programlar1 ve ikincil cagrisimlar su
sekildedir:

i.Marka Elementleri: Marka ismi, logo, sembol, karakter, paketleme, slogan vb.,
ii. Pazarlama Programlari: Uriin, fiyat, dagitim kanallari, pazarlama iletigimi,
iii.Ikincil Cagrisimlar: Sirket, mensei iilke, dagitim kanali, diger markalar, destekleyen kisiler,
etkinlik vb. (638).

Aaker’a (2014) gore marka cagrisimlari, misterileri markaya baglamakta olan her seydir.
Aydm ve Ulengin (2011) marka ¢agrisimlarini, miisterinin markayla iliskilendirdigi ve zihninde
meydana getirdigi kavramlar seklinde betimlemektedir. Keller’a (1993) gore marka ¢agrisimlari,

markanin tiiketiciler agisindan ne anlama geldigini igermektedir.

2.3.Y Kusag
Diinya genelinde belirli zaman dilimleri icerisinde gergeklesen ekonomik ve sosyal doniisimler,
kusak kategorilerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Sosyolojik olarak 20-25 yillik
zaman dilimlerini kapsadig1 vurgulanan kusaklar, yasam tarzi, toplumsal degerler ve tiiketim
aligkanliklar1 gibi konularda birbirlerinden farklilik gésterebilmektedir (Kuyucu 2017).

Farkli calismalarda Y kusaginin ¢esitli bigimlerde kategorize edildigini gormek miimkiindiir;
fakat bu aragtirmalarin ¢ogunlugunun, Y kusagini 1981-2000 yillar1 arasi ile sinirh tuttugu
sOylenebilir (Altuntug 2002). Diger kusaklarda oldugu gibi, Y kusagi mensuplar1 arasinda da
birtakim ortak 6zelliklere rastlamak miimkiindiir (Ozmen 2018). Bu kusagin en belirgin ortak
0zelliklerinden biri, teknolojik doniisiimlerin glindelik hayatta daha ¢ok yayginlasmaya basladig:
1980’11 ve 1990’1 yillarda diinyaya gelmeleridir (Bolton vd. 2013). Bu durum, Y kusaginin,
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cevrimici sosyal aglari ve genel olarak interneti kullanmak konusunda, X kusagi gibi onceki
kusaklardan farklilik gosterdigine isaret etmektedir (Beytekin ve Dogan 2019). Ornegin, Etlican’in
(2012) arastirmasi, Y kusagi mensuplarinin, web tabanh egitim uygulamalarina, X kusagina
kiyasla daha olumlu yaklastigini ortaya koymustur (Etlican 2012).

Onceki arastirmalar, Y kusagmin diger ortak dzellikleri arasinda dzgiirliigiine diiskiin olma,
kolay adapte olma becerisi, cabuk vazgegme, otoriteye meydan okuma egilimi olma ve teknoloji
hayranligini vurgulamaktadir (Beytekin ve Dogan 2019; Tiirk 2013). Bu 6zellikler, Y kusaginin
biyolojik gelisiminin kiiresellesmenin etkisinin artmaya bagladigir bir doneme denk gelmesi ile
aciklanabilir. Kiiresellesmenin 1980°li ve 1980’11 y1llarda artan etkileri arasinda ekonomik, siyasi,
teknolojik ve kiiltiirlerarasi etkilesimler yer alir.

Tiiketim aligkanliklari 6zelinde bakildiginda ise, Y kusaginin, kimligini goniilli olarak tiiketici
kimligine doniistiiren ilk jenerasyon oldugu goriilmektedir (Altuntug 2012). internet bazl e-ticaret
hizmetlerinin artis gostermesiyle birlikte Y kusagi, tiikketim siirecinde kendi bireysel kararlarimi
verme ve bu siireci bir deneyim araci olarak kullanma konusunda ilktir (Yazici, 2018). Y kusaginin
bu 6zelliklerinden 6tiirii, giiniimiiz pazarlama stratejilerinde kullanic1 deneyimi tasarimi, kendine

onemli bir yer edinmistir (Varnali 2017).

3. Metodoloji

Bu caligmanin temel amaci, Y kusaginin giyim markalarinin sosyal medya kullanimlarina iliskin
algilarinin marka degeri tlizerindeki etkisinin belirlenmesi seklinde olusturulmustur. Literatiirde
tiikketicilerin sosyal medya algilar1 ile marka degeri arasindaki iligkiyi aragtirmakta olan ¢esitli
arastirmalar bulunmaktadir. Bu arastirma kapsaminda ise, giyim markalar 6zelinde ve Y kusaginin
algis1 cergevesinde giyim markalarinin sosyal medya kullanimlar ile marka degeri incelenmekte
oldugundan, aragtirmanin bulgularinin hem literatiire katkida bulunacagi hem de giyim markalar
bakimindan uygulamaya yonelik 6nemli sonuglar ortaya koyacagi dngoriilmektedir. Bu ¢alismaya

iliskin arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.
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Marka Degeri

Marka Sadakati

Algilanan Sosyal

Marka
Farkindaligi ve
Algilanan Kalite

Medyva

Genel Marka

Degeri

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1’de yer alan arastirma modeli kapsaminda arastirmanin temel hipotezleri su sekilde tayin

edilmistir:
» HI: Algilanan sosyal medya, marka sadakatini etkilemektedir.
» H2: Algilanan sosyal medya, marka farkindalig1 ve algilanan kaliteyi etkilemektedir.
» H3: Algilanan sosyal medya, genel marka degerini etkilemektedir.

Bu arastirmanin evreni, Tiirkiye’deki Y kusagi mensuplaridir. TUIK (2019) verilerine gore
tilkemizde 25 milyon Y kusagi liyesi yasamaktadir. Arastirma kapsaminda ¢alisma evreni olarak
Istanbul ili belirlenmis ve Google Forms iizerinden anket formu olusturularak 400 kisiye e-posta
ve sosyal medya araclar1 vasitasiyla anket formu iletilmistir. 10 Nisan 2019 ile 10 Mayis 2019
tarihleri arasinda gergeklestirilen anket uygulamasi neticesinde 267 kisinin anketi eksiksiz
doldurdugu goriilmiistiir. Glirbiiz ve Sahin (2015), bilimsel bir ¢aligmada faktor analizi yapabilmek
tizere 200 kisilik 6rneklemin yeterli oldugunu ifade ettiginden, 267 kisilik 6rneklem grubundan
elde edilen verilerle analiz siirecine geg¢ilmistir.

Bu aragtirma, nicel bir arastirma niteligine sahiptir. Zira nicel arastirmalarda, orneklem
grubundan toplanmis olan veriler sayisallagtirilarak, nesnel degerlendirmeler ile istatistiksel
analizler ger¢eklestirilmektedir (Coskun vd. 2015). Bu dogrultuda, ¢alisma gergevesinde birincil
veriler elde etmek iizere, nicel veri toplama yontemleri arasinda en sik sekilde kullanilmakta olan

anket tekniginden yararlanilmistir. Gerekli etik kurul izinlerinin alinmasi ve goniilli onam
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formlarinin hazirlanmas1 sonrasinda anket formu, Google Forms iizerinden katilimcilara
ulagtirilmistir.  Katilimeilarin - gizliliklerinin  ve kisisel verilerinin korunmasi ve katilime1
bilgilerinin manipiilasyonunun engellenmesi i¢in anket veri seti, Google Form c¢evrimigi
ortamindan ¢ekilmis ve arastirmacilar tarafindan ¢cevrimdisi bir ortamda depolanmustir.

Anket formunda li¢ boliim yer almaktadir. Bunlar; Kisisel Bilgi Formu, Algilanan Sosyal
Medya ve Marka Degeri seklindedir.

Kisisel Bilgi Formunda katilimcilara toplam 12 soru yoneltilmistir. Bu sorular; cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, medeni durum, aylik gelir durumu, meslek, mesleki tecriibe, belirli sosyal medya
araglarma tiyelik durumu, en ¢ok kullanilan sosyal medya araci, en ¢ok kullanilan sosyal medya
aracinin ne kadar siirede bir kontrol edildigi, giinde sosyal medyada gecirilen toplam siire ve sosyal
medyada en ¢ok takip edilen hazir giyim markalariyla ilgilidir.

Algilanan Sosyal Medya Olgegi, markalarm sosyal medya kullanimina iliskin algiyr 6lgmek
tizere Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilmistir. Bu 6l¢egin bes alt boyutu ve 11 maddesi
bulunmaktadir. Alt boyutlari; eglence, etkilesim, egilim, 6zellestirme ve kulaktan kulaga iletigim
seklindedir. Olgek, Inceli (2018) tarafindan Tiirkce’ye uyarlanarak kullanilmistir. Marka Degeri
Olgegi, Aaker (1996) tarafindan olusturulmus, Yoo ve Dunthu (2001) tarafindan gelistirilmistir.
Bu 6lgegin 14 maddesi bulunmaktadir. Alt boyutlari; marka sadakati, algilanan kalite ve marka
farkindalig1 ve genel marka degeri seklindedir.

Bu ¢alisma cergevesinde anket formu vasitasiyla toplanmis olan biitiin veriler sayisallagtirilmis
ve SPSS 24.0 istatistik programiyla analiz edilmistir. Veri analizi siirecinde; frekans tablolari,
tanimlayict bulgular, faktor analizi, giivenilirlik analizi, korelasyon analizi ve regresyon

analizinden faydalanilmstir.

4. Bulgular
Bu boéliimde, calisma cercevesinde uygulanan anket vasitasiyla toplanan verilerin analiz
edilmesiyle ortaya ¢ikmis olan bulgulara yer verilmektedir. Tablo 1’de katilimcilarin demografik

profilini 6zetleyen veriler sunulmustur.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Profili

Cinsiyet No. % Medeni durum No. %
Erkek 84 31,5 Bekar 204 76,4
Kadin 183 68,5 Evli 63 23,6
Egitim No. % Aylik gelir durumu No. %

Lise mezunu 40 15 2.500 TL veya daha | 103 38,6
az
On lisans mezunu 24 9 2.501-5.000 TL 102 38,2
Lisans mezunu 143 53,5 5.001-10.000 TL 44 16,5
Lisansiistii mezunu 60 225 10.001 TL veyadaha | 18 6,7
fazla
Meslek durumu No. %
Kamu sektorii calisani 21 7,9
Ozel sektér calisan 118 442
Serbest meslek sahibi 21 79
Is arayan 33 13,4
Ogrenci 70 26,6

Sosyal medya kullanimi1 6zelinde bakildiginda, 241 kisinin (%90,3) Facebook iiyesi, 182
kisinin (%68,2) Twitter tiyesi, 248 kisinin (%92,9) Instagram {iyesi, 226 kisinin (%84,6) YouTube
tiyesi, 160 kisinin (59,9) LinkedIn iiyesi, 131 kisinin (%49,1) ise Pinterest iiyesi oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin 167°s1 (%62,5) Instagram’1, 43’1 (%16,1) Facebook’u, 32’s1 (%12,0)
YouTube’u, 23’1 (%8,6) Twitter’1, sadece 1’1 (%0,4) LinkedIn’i ve yine sadece 1’1 (%0,4) en ¢ok
Pinterest’i kullandigini belirtmistir.

Algilanan Sosyal Medya Olgegine gére, en diisiik ortalamaya sahip olan madde X=2,4981 ile
“KK2: Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasinin sosyal medya aglarindan
edindigim igeriklerini kendi blog ya da mikro bloglarima yiiklemek isterim.” maddesi iken; en
yiiksek ortalamaya sahip olan madde ise X=3,3858 ile “EGI1: Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim
hazir giyim markasinin sosyal medya aginda yer alan igerikler en giincel bilgilerdir.” maddesidir.
Olgege yonelik yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, Algilanan Sosyal Medya Olgeginin
giivenilirlik diizeyi 0,931 seklinde tespit edilmistir.

Marka Degeri Olgegine iliskin tanimlayici bulgulara gére en diisiik ortalamaya sahip olan
madde X=2,1348 ile “MF5: Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasini zihnimde
canlandirmakta giicliik ¢ekerim.” maddesi iken; en yiiksek ortalamaya sahip olan madde ise
X=3,7041 ile “MF4: Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasmin logosunu ve
semboliinii hemen hatirlarim.” maddesidir. Calismada kullanilan Marka Degeri Olgegine iliskin

olarak uygulanan faktor analizi ile glivenilirlik analizinin neticeleri Tablo 2’de sunulmustur. Faktor
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ve giivenilirlik analizleri yapilirken, en uygun neticelere erisebilmek i¢in, faktor yapisint bozmakta
olan “MFS5: Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasinin logosunu ve semboliinii
hemen hatirlarim™ ifadesi analiz siirecinden ¢ikartilmistir. Yapilan faktor analizi sonucu, 6lgegin 3
faktorlii bir yapidan meydana geldigi tespit edilmistir. Calismada elde edilen 3 faktér; Marka
Farkindaligir ve Algilanan Kalite (MF-AK), Genel Marka Degeri (GMD), Marka Sadakati (MS)

seklinde isimlendirilmistir.

Tablo 2. Marka Degeri Olcegi i¢in Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Kod ifade MF-AK | GMD | MS Gﬁ‘;ﬁflhr Olgek

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin farkindayim.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
MF4 | giyim markasinin logosunu ve semboliinii | ,867
hemen hatirlarim.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
MF1 | giyim markasini, rakip markalar arasinda| ,864
kolaylikla tanirim.
Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir 0,945
AK2 | giyim markasmimn islevsel olma ihtimali| ,838
oldukea yiiksektir.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
MF3 | giyim markasmin bazi 6zellikleri hizli bir | ,828
sekilde aklima gelir.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
AK1 | giyim markasinin muhtemel kalitesi olduk¢a | ,743
yiiksektir.

Bagka bir marka; sosyal medyada en ¢ok takip
ettigim hazir giyim markasi kadar iyi olsa bile,
sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasini satin almayi tercih ederim.
Bir baska markanin; sosyal medyada en gok 0,938
takip ettigim hazir giyim markasindan higbir
GMD4 | farki olmasa bile, sosyal medyada en ¢ok takip 877
ettigim hazir giyim markasmi satin almak
daha akillica gelir.

Bagka bir marka; sosyal medyada en ¢ok takip
ettigim hazir giyim markast ile aym
GMD?2 | 6zelliklere sahip olsa bile, sosyal medyada en ,859
¢ok takip ettigim hazir giyim markasini satin
almayi tercih ederim.

Ayni olsalar bile, bir baska marka yerine
sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin iriinlerini satin almak
mantiklidir.

Magazada eger sosyal medyada en ¢ok takip
MS3 | ettigim hazir giyim markasinin {iriinleri varsa, ,791
diger markalarin iiriinlerini satin almam.
Kendimi sosyal medyada en ¢ok takip ettigim
MS1 |hazir giyim markasma sadik biri olarak , 763
gorliyorum.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasi benim ilk tercihimdir.

MF2 ,888

GMD3 ,883

0,934

GMD1 ,758

0,786

MS2 511 ,633
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Toplam Varyans

)
Agiklanan Varyans 37,46% 979,300

26,01% | 15,83%

KMO: 0,921; Ki-Kare: 3065,630; sd: 78; Sig.: 0,000

Yapilan faktor ve giivenilirlik analizlerinin sonucunda tespit edilen Marka Degeri faktorleri ile
Algilanan Sosyal Medya Olgegine iliskin tanimlayict bulgulara gore, en yiiksek ortalamaya sahip
olan Marka Degeri faktorii X=3,3695 ile MF-AK’dir. Bunun ardindan sirasiyla X=2,7257
ortalamayla GMD ve X=2,6492 ortalamayla MS gelmektedir. Algilanan Sosyal Medya Olceginin
ortalamasi ise X=3,0545"tir.

Bu arastirmada ele alinmis olan degiskenlerin aralarinda anlamli iligkiler bulunup
bulunmadigin1 saptamak amaciyla degiskenlerin arasinda korelasyon analizi gergeklestirilmistir.
Tablo 3’te sunuldugu iizere, degiskenlerin hepsinin arasinda %99 anlamlilik diizeyinde anlaml

iliskiler tespit edilmistir.

Tablo 3. Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi Sonuglari

SM MS MF-AK GMD

Korelasyon Katsayisi 1

SM Y Y
Sig. (2-yonlii)
Korelasyon Katsayisi ,538™ 1

MS
Sig. (2-yonli) 000
Korelasyon Katsayisi ,665™" ,595™" 1

MF-AK
Sig. (2-yonli) 000 000
Korelasyon Katsayisi ,489™ ,631™ ,544™ 1
GMD
Sig. (2-yonli) 000 000 000
**_ Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-yonlii).

Tablo 2’ye gore, en kuvvetli iligki “0,665” korelasyon katsayisi ile MF-AK ile Algilanan Sosyal
Medya arasindadir. En zayif iligki ise “0,489” korelasyon katsayisi ile GMD ile Algilanan Sosyal
Medya arasindadir. Elde edilen bulgulara gore, tim iliskiler orta diizeyli, pozitif yonli ve
anlamlidir.

“HI: Algilanan sosyal medya, marka sadakatini etkilemektedir.” hipotezini test etmek
maksadiyla yapilan dogrusal regresyon analizinin neticesi Tablo 4’te sunulmustur. Analizin

sonucunda; diizeltilmis R? degeri %28,70; F degeri 108,192 ve p degeri (0,000) bigciminde
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belirlenmistir. Bu bulguya gore, regresyon modeli %95 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu cercevede, modelin bagimli degiskeni olan Marka Sadakatinin %28,70’inin, R?
degerine gore bagimsiz degisken konumundaki Algilanan Sosyal Medya tarafindan agiklanmakta
oldugu sdylenebilir. Tablo 4’te sunuldugu iizere, Algilanan Sosyal Medya’nin, Marka Sadakati
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi (0,538) vardir. Bu ¢ercevede, “H1: Algilanan sosyal medya,

marka sadakatini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. Algilanan Sosyal Medyanin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon

Analizi Sonuglari

Bagimli Degisken: . .
) Beta t-degeri Sig. Diiz. R? F-degeri Sig.
Marka Sadakati
Sabit 5,109 0,000
Algilanan Sosyal 28,70% 108,192 0,000
0,538 10,402 0,000
Medya

“H2: Algilanan sosyal medya, marka farkindaligi ve algilanan kaliteyi etkilemektedir.”
hipotezini test etmek maksadiyla yapilan dogrusal regresyon analizinin neticesi Tablo 4’te
sunulmustur. Analizin sonucunda; diizeltilmis R? degeri %44,00; F degeri 209,648 ve p degeri
(0,000) bigiminde belirlenmistir. Bu bulguya gore, regresyon modeli %95 giivenilirlik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu ¢ercevede, modelin bagimli degiskeni olan Marka Farkindaligi
ve Algilanan Kalitenin %44,00’iiniin, R? degerine gore bagimsiz degisken konumundaki Algilanan
Sosyal Medya tarafindan agiklanmakta oldugu sdylenebilir. Tablo 5°te sunuldugu iizere, Algilanan
Sosyal Medya’nin, Marka Farkindalig1 ve Algilanan Kalite iizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi
(0,665) vardir. Bu cercevede, “H2: Algilanan sosyal medya, marka farkindaligi ve algilanan
kaliteyi etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Algilanan Sosyal Medyanin Marka Farkindalig: ve Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Bagiml1 Degisken: Marka

Farkindaligi ve Algilanan Beta t-degeri Sig. Diiz. R? F-degeri Sig.
Kalite
Sabit 5,655 0,000

44,00% 209,648 0,000

Algilanan Sosyal Medya 0,665 14,479 0,000
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“H3: Algilanan sosyal medya, genel marka degerini etkilemektedir.” hipotezini test etmek
maksadiyla yapilan dogrusal regresyon analizinin neticesi Tablo 6’da sunulmustur. Analizin
sonucunda; diizeltilmis R? degeri %23,60; F degeri 83,369 ve p degeri (0,000) bigiminde
belirlenmistir. Bu bulguya gore, regresyon modeli %95 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu ¢ercevede, modelin bagimli degiskeni olan Genel Marka Degerinin %23,60’1n1n,
R? degerine gore bagimsiz degisken konumundaki Algilanan Sosyal Medya tarafindan

aciklanmakta oldugu soylenebilir.

Tablo 6. Algilanan Sosyal Medyanin Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon

Analizi Sonuglari

Bagimli Degisken: ) . ) .
Beta t-degeri Sig. Diiz. R? F-degeri Sig.

Genel Marka Degeri

Sabit 4,837 0,000

Algilanan Sosyal 23,60% 83,369 0,000
0,489 9,131 0,000

Medya

Tablo 6’da sunuldugu tizere, Algilanan Sosyal Medya’nin, Genel Marka Degeri iizerinde
pozitif yonlii ve anlaml etkisi (0,489) vardir. Bu cercevede, “H3: Algilanan sosyal medya, genel

marka degerini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

4. Sonu¢
Bu calismada, sosyal medyada iiriin ve hizmetlerinin tanitimiyla satisina yonelik emek harcayan
giyim markalariyla ilgili olarak Y kusagi mensubu olan tiiketicilerin algilarinin marka degeri
tizerindeki etkisinin incelenmesi amaclanmistir. Bu baglamda arastirma gergevesinde, 267 Y
kusagi mensubunun goniillii katilimiyla bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore,
algilanan sosyal medyanin, marka sadakati, genel marka degeri ve marka farkindaligi-algilanan
kalite tizerinde anlaml1 ve pozitif yonlii etkileri bulundugu sonucuna ulagilmistir. Burada en giiclii
etki ise, algilanan sosyal medyanin marka farkindaligi-algilanan kalite tizerindeki etkisi olmustur.
Elde edilen bu bulgular, literatiirde daha 6nceden, Bruhn vd. (2012), Kim ve Ko (2012), Glimiis
vd. (2013), Schivinski (2013), Schivinski ve Dabrawski (2014), Godey vd. (2016) ve Inceli (2018)
tarafindan gergeklestirilmis olan ¢aligsmalarin bulgularini desteklemektedir.

Sonug olarak, bu ¢alisma ¢ercevesinde test edilmis olan tiim hipotezler kabul edilmis ve hazir
giyim sektorii acisindan Y kusagi mensuplarinin sosyal medya algilarinin marka degeri iizerinde

olumlu sekilde ve bir hayli etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica katilimeilarin hazir giyim
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markalarinin farkinda olduklar1 ve kalite algilarinin ortalamanin {izerinde oldugu, ancak marka
sadakatlerinin diisiik seviyede oldugu da sdylenebilir.

Ileride yapilacak c¢alismalarda, Istanbul disindaki farkli iller benzer ve cografi olarak
karsilastirmali arastirmalar yapilmasi Onerilebilir. Ayrica X kusagt mensuplan ile Z kusagi
tizerinde de benzer calismalar gergeklestirilerek, kusaklar arasinda karsilastirmalar ortaya
konabilir. Bununla birlikte, konu kapsami genisletilerek elektronik agizdan agiza iletisim ve
algilanan e-ticaret giivenligi gibi boyutlar da ¢alisma modellerine entegre edilebilir.

Arastirma sonuglarinin, hazir giyim markalarinin sosyal medyadaki faaliyetlerinin genel olarak
olumlu karsilandigint ve bu durumun da marka degerlerini pozitif sekilde etkilemekte oldugu
ortaya koymasindan 6tiirii, hazir giyim markalarinin sosyal medyada daha aktif olmalarinin gerekli
oldugu vurgulanabilir. Bu aktiflik, Y kusagi mensuplari i¢in Karakteristik bir tiiketici deneyimi
sunma ve anlamli bir etkilesim modeli gelistirme seklinde tasarlanmalidir. E-ticarette rekabetin
artmis oldugu giiniimiiz dinamikleri ¢ergevesinde hazir giyim markalari, sosyal medyada yer
almanin 6tesinde, cok daha derinlikli ve etkili pazarlama stratejileri gelistirmeli, bu stratejiler, Y

kusaginin ve sonraki kusaklara mensup bireylerin beklentilerine ve ihtiyaclarina cevap vermelidir.
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