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Oz
Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle yayginlasan sosyal medya kullanimi, bireylerin giinliik
yasantilarinin bir pargas: haline gelmistir. Pazarlama agisindan bakildiginda ise sosyal medya,
¢ok sayida tiiketiciyi bir arada bulunduran ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmeye olanak
taniyan gelisen bir sanal medyadir. Sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasimn artan
6neminden dolay1 bu baglamda, ¢alismada sosyal medya pazarlamasi yapan markalar icin;
logo tasarimi, marka ad1 ve goriis arama ihtiyacinin marka baghlig1 tizerindeki etkisi ve giiven
ile gorlis arama arasindaki iliski incelenmistir. 308 sosyal medya kullanicisi iizerinde
gerceklestirilen arastirma sonucunda, logo tasarimi ile marka adi ve marka baglhlig1 arasinda
pozitif yonde bir iliski oldugu ve giivenin goriis arama ihtiyacina olumlu yonde etki ettigi
bulgulanmustir.

Anahtar Kelimler: Sosyal Medya, Marka, Marka Adi Marka Bagliligi, Kulaktan Kulaga
iletisim, Logo

The Effect 0f Brand Name and The Need for Word of Mouth
Communication On Brand Loyalty in Social Media

Abstract

Having become widespread following the introduction of Web 2.0 technology, social media
usage has become a significant part of individuals’ daily lives. Regarding marketing, social
media is a virtual media where there are plenty of customers; and that acts as a platform to
perform marketing activities. Because of the growing importance of social media and social
media marketing, this study investigated the effects of logo design, brand name and the need
for opinion research on brand loyalty. Additionally, the current study also examined
the relationship between trust and opinion research. The findings of the study, the participants
of which were 308 social media users, indicate that there is a positive relationship between logo
designs and brand name and brand loyalty. It was also found out that trust has positive effects
on the need for opinion research.

Keywords: Social Media, Brand, Brand Name, Brand Loyalty, Word of Mouth Communication,
Logo
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Sosyal Medyada Marka Adinin Ve Kulaktan Kulaga iletisime Yéonelik Ihtiyacin Marka
Bagliligina Etkisi

1. Giris

Son zamanlar internetin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya
kullaniminda hizli bir artis yasanmistir. Sosyal medya kullanimindaki artis
sadece bireylerin giinliik yasantilarini etkilemekle kalmayip markalar1 da
Oonemli Olclide etkilemistir. Bununla birlikte, sosyal medya pazarlama
yoneticilerine ise istedikleri miisteri kitlesini bir arada sunmustur. Yeni bir
pazar ortami olusmus ve sosyal medya pazarlamasi anlayisi gelismistir.
Sosyal medya pazarlamas: faaliyetleriyle ilgilenmeyen markalar ise bu yeni
rekabet ortaminda zayif halka olarak kalmislardir.

Sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlamaya kiyasla, daha karmasik
bir yapiya sahiptir. Bu karmasik yap1 sosyal medyanin miisterilere icerik
olusturabilme imkan: saglamasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla
miigterilerin daha etkin oldugu, seslerini daha fazla duyurabildigi online bir
ortamin olusmasina neden olusturmustur (Kohli ve digerleri, 2015:37).
Sosyal medyanin ilk zamanlarinda bazi uzmanlar, markalarin mdiisterilerin
de benimseyebilecegi sosyal medyaya girmek yerine karsi durus
sergileyecegini diisiinmiislerdi (Fournier ve Avery, 2011:595). Sosyal medya
miigterilere markalarin olumsuz yonlerini kolayca duyurabilecekleri yeni
online ortamlar1 sundu. Bu nedenle bazi uzmanlar, markalara sosyal medya
ortamlarna girmek yerine kendilerini koruma faaliyetleri gelistirmelerini
tavsiye etmislerdi. (Fournier ve Avery, 2011; Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu
onyargili bakis zamanla degisti ve markalar sosyal medyanin getirdigi
firsatlarin farkina varmaya basladi.

Marka isletmelere rekabet ortaminda avantaj saglayan stratejik varlik olarak
degerlendirilmektedir (Dean ve digerleri, 2016:3041). Rekabetci pazar
kosullarinda isletmeye fonksiyonel performansinin iizerinde deger katan
sembol veya ayirici nitelik kazandiran isim olarak da adlandirilmaktadir
(Knox, 2004). Bir markanin basarili olabilmesi i¢in, paydaslar1 tarafindan
tizerinde uzlagmaya varilmis ve agiklanmis net bir kimliginin olmas: gerekir.
Giigli bir marka kimligi ise, marka vizyonuna ve marka degerini
gliclendirecek stratejik sinerjiye sahip olmalidir. (Alsem ve Kostelijk, 2008;
Vallaster ve Lindgreen, 2013). Biiyiiyen rekabet kosullarinda, marka
isletmelerin en kritik stratejik varligi haline gelmistir. Marka yoneticileri ise
markalasmanin Oneminin farkina varmis ve gii¢lii marka olusturma
cabalarina girmislerdir (Kabaday1 ve Alan,2012: 80).

Internetin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya markalarin satiglarimi
arttirabilecegi, marka baghligi, marka giiveni, farkindahg ve diger
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri online ortamlar konumuna
gelmistir. (Laroche ve digerleri, 2013, Habibi ve digerleri, 2016: 292). Aymn
zamanda sosyal medyada gergeklesen basarili marka hikayelerinin olmasi
(Belk ve Tumbat, 2005; Brown ve digerleri, 2003) ve sosyal medyanin
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sagladig1 avantajlardan dolay1 bir¢ok pazarlama yoneticisi sosyal medyada
gliclii bir marka olusturabilmek icin biiyiik yatirnmlar yapmistir. (Zaglia,
2013).

Geleneksel pazarlamada da onemli bir stratejiye sahip olan kulaktan kulaga
iletisim, sosyal medya pazarlamasi ile farkli bir boyut kazanmistir. Birgok
arastirmanin da ilgi odag1 olan sosyal medyada kulaktan kulaga iletisim
(Chu ve Choi, 2011) dezavantaj olabilecegi gibi bir avantaj da olabilecek
yapidadir.

Firmalar degisen kosullar1 fark etmis ve sosyal medya kullanicilari
tarafindan pazarlama stratejisi olarak siirdiiriilebilir kulaktan kulaga
iletisimi gelistirmenin yollarin1 aramislardir. (Chen ve digerleri, 2014).
Miisterilerin iirtin degerlendirme siireclerine etki edebilmek i¢in, konusma
veya gOriis bildirme ortamlar1 olusturma c¢abasina girmislerdir.
Olusturduklari ortamda {iriinlerini 6neren miisteri olarak, kulaktan kulaga
iletisimi yayan kisinin arkasinda kendi tutundurma faaliyetlerini
gizlemektedirler (Mayzlin, 2006). Bu iletisim yontemi miisterilerden
firmalara akan bir gii¢ mekanizmasi saglamistir. Ozellikle bircok miisterinin
es zamanlt bulundugu web temelli platformlarda bu gili¢ daha agik bir
sekilde goriinmektedir. (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004). Ayrica
elektronik kulaktan kulaga iletisim, 6nceden tahmin edilemez bir yayilma
giiciine sahiptir. (Chang ve Wu, 2014).

Bu ¢alismanin amaci sosyal medya kullaniminin artmasryla birlikte olusan
elektronik kulaktan kulaga iletisime yonelik ihtiyacin ve sosyal medya
pazarlamas: faaliyetleri yiiriiten markalar i¢in marka admin marka
baghiligina etkisini inceleyerek, aralarindaki iligkiyi belirlemektir. Tiiketiciyi
gorsel olarak ilgilendiren, dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilan logo tasariminin
marka adina etkisi belirlenmek istenmistir. Kulaktan kulaga iletisim ile
marka bagliligi arasindaki iliski ge¢mis calismalarda bulunan bulgular
arasindadir (Ennew ve digerleri, 2000; Brown ve digerleri, 2005;
HarrisonWalker, 2001). Bu c¢alismada ise kisilerin sosyal medyada goriis
arama ihtiyacimin marka baghligi {izerinde etkisinin olup olmadig:
arastirilmistir. Sosyal medyada goriis arama ihtiyaci, marka adi ve marka
baghlig1 arasinda literatiire dayali olarak bir iliski kurulmus ve kurulan bu
iliski deneysel olarak arastirilmistir. Ayni zamanda galisma, kisilerin sosyal
medyada arkadas listesinde bulunan kisilere duyduklar1 giivenin, goriis
arama ihtiyacina ve sosyal medya pazarlamasi yapan markalarin logo
tasarimlarinin ve renklerinin marka adina etkisini gostererek literatiire
katkida bulunmaktadir.
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2. Kavramsal Cerceve

2.1. Sosyal Medya

Web 1.0 teknolojisi diinyaya ilk tamtildiginda, siurli imkénlara ve
teknolojiye sahipti. Bu teknoloji cogunlukla pasif okuyuculara bilgi iletmek
icin kullamiliyordu. Web sitelerine ulasan kullanicilar, sitenin igerigini
olusturmaya katilamiyorlard: ve genellikle okuma amagh kullanilabildigi
icin pek aktif olamiyorlardi (Seo ve Lee, 2016). Gelisen teknolojiyle birlikte
web 2.0 teknolojisinin olusturulmast ile kisitli imkanlar asildi. Web 2.0, Web
1.0'in devamu niteliginde olmakla birlikte, hangi operasyonel sistemi
kullandiklarina bakmaksizin, biitiin cihazlarla baglanti kurulabilen bir ag
platformudur (Brengarth ve Mujkic, 2016). Sosyal medya bireylere, web 1.0
teknolojisindeki pasif rollerinin tersine, aktif bir icerik olusturabilme imkamn
sunmaktadir (Labrecque ve digerleri, 2013). Bu durum zamanla markalar
icin dezavantaj konumuna gelmistir. Ciinkii markalar sosyal medyada
gerceklesen tartismalarin igerigini kontrol edebilme imkanina sahip degildir.
(Mangold ve Faulds, 2011). Sosyal medyanin diger onemli ozelligi ise
kisilerarasi iletisimi seffaf bir sekilde yayginlastirabilme 6zelligidir (Hennig-
Thurau ve digerleri, 2013). Dolayisiyla, bilgi yayilimi miisteriler arasinda
¢ok hizli olabilmektedir ve markalarin faaliyetleri kolayca yayginlik
kazanabilmektedir. (Kohli ve digerleri, 2015).

Sosyal medyanin sagladigi imkanlar ile tiiketici davramslar1 ve pazar
konumu hizli bir sekilde degismistir (Habibi ve digerleri, 2016). Sosyal
medyadaki gelismeler markalarinda ilgi odagi olmus ve sosyal medya
pazarlamas: faaliyetleri ortaya gikmustir. Sosyal medya pazarlamasinin en
temel amac1 kullanicilan {iriin veya hizmetleri satin almaya motive etmektir
(Zhu ve digerleri,2016). Markalar1 yogun rekabet ortamina ceken sosyal
medya pazarlamasi glintimiizde giderek 6nem kazanmaktadir.

2.2. Sosyal Medyada Kulaktan Kulaga iletisim

Kulaktan kulaga iletisim, miisteriler arasinda pazar bilgisi degisimi olarak
tanimlanabilmektedir ve miisterilerin iiriin ya da hizmetlere yonelik
tutumlar1 ve davranislarin1 degistirmede 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii
sirketlerin olusturdugu mesajlardan daha ¢ok giivenilir bir bilgi kaynag:
olarak goriilmektedir (Chu ve Kim, 2011; Cheng ve digerleri, 2006).
Gegmiste yapilan ¢alismalarin sonucunda, ¢ogunlukla tiiketicilerin iiriin ya
da hizmetlerden bekledigi tatmini saglayamadiginda kulaktan kulaga
iletisimin ortaya ¢iktig1 bulgulanmistir (Anderson, 1998).

Web 2.0 teknolojisinin ortaya c¢ikisi ve sosyal medya kullaniminin
yayginlasmasiyla, kulaktan kulaga iletisim eskisinden daha da etkili bir hale
gelmistir. Web tizerinde gergeklestirilen diyaloglar (tartisma forumlarinda,
bloglarda, sosyal medyada gerceklesen) elektronik kulaktan kulaga iletisim

“[nsan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalari Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[143]



Liitfiye CAN

olarak goriilmektedir. (Li ve Wang, 2013; Reimer ve Benkenstein, 2016;
Bruyn ve Lilien, 2008). Elektronik kulaktan kulaga iletisimin Geleneksel
kulaktan kulaga iletisimden farkini kavrayabilmek i¢in web toplulugunun
daha iyi analiz edilmesi gerekmektedir. (Hoffman ve Novak, 1997). Web
toplulugunun belirgin karakteristik yapilar1 belirlendiginde,
pazarlamacilarin ve pazarlama arastirmacilarinin elektronik kulaktan kulaga
iletisim ile ilgili daha ©nemli stratejiler gelistirmeleri ise muhtemeldir.
(Hennig-Thurau ve digerleri, 2004).

Elektronik kulaktan kulaga iletisim sadece kisiden kisiye aktarilan sozlii
mesaj olarak kalmayip, internet iizerinde hizli bir yayilma giiciine sahiptir.
Geleneksel iletisim teorisi, Ozellikle miisterilerin bilgi arayisinda,
degerlendirme siirecinde ve sonug¢ olarak karar vermelerinde kulaktan
kulaga iletisimi en 6nemli faktor olarak diisiinmektedir (Brown ve digerleri,
2007). Karakteristik online toplulugun paylastig1 elektronik kulaktan kulaga
iletisim, geleneksel kulaktan kulaga iletisiminden birka¢ yoniiyle
ayrilmaktadir. Oncelikle elektronik kulaktan kulaga iletisimdeki iletisim ag1
daha genistir. Online ortam oldugu icin ¢ok fazla kisiye ulasmak
miimkiindiir. Geleneksel kulaktan kulaga iletisimdeki siirli sayida kisilerle
tecriibe paylasimi yapilabilirken, elektronik kulaktan kulaga iletisim ile bu
sinirlama  yikilmistir (Balaji ve digerleri, 2016).Ikinci olarak elektronik
kulaktan kulaga iletisim zaman ve mekan kisitlamasini ortadan kaldirmistir.
Online kullanicilar istedikleri zamanda ve mekanda elektronik kulaktan
kulaga iletisime katilabilmektedir. Kullanicilar ayrica ge¢mis arsiv verilerini
okuyabilmekte ve bunlara da yorum yapabilmektedir. Bu kolayca erisim,
elektronik kulaktan kulaga iletisimi kullanicilar icin daha ¢ekici hale
getirmektedir (Cheung ve digerleri, 2009).

Jeong ve Jang’a gore ise (2011) kulaktan kulaga iletisim ve elektronik
kulaktan kulaga iletisim arasindaki temel fark medya kullanimindan
kaynaklanmaktadir. Kulaktan kulaga iletisim tipik olarak yiiz yiizeyken,
elektronik kulaktan kulaga iletisim online olarak gerceklesmektedir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte kulaktan kulaga iletisimin yeri ve zaman
degismistir.

Kulaktan kulaga iletisimin davranissal etkisi iki sekilde olabilmektedir. Satin
alma davramiginin yani sira kulaktan kulaga iletisim alicisi1 daha fazla
kulaktan kulaga iletisime sevk etmektedir ve bu iletisimler olumsuz
oldugunda satislar1 diistirebilecegi gibi olumlu oldugunda da satislar
arttirabilme etkisine sahiptir. (East ve digerleri, 2016).

2.3. Marka ve Marka Baglilig:

Markalama, igletmenin iiriinlerini rakiplerinden ayiran, iiriine egsizlik
izlenimi katan bir siirectir. Basarili bir marka yaratma siireci miisterilerle
iletisim ile gerceklesir.(Keller, 1993). Satin alma davramsini etkilemek igin
miusterilerin marka hakkindaki fikirleri, diistinceleri ve tutumlar1 oldukga
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onemlidir. (Dobni ve Zinkhan, 1990; Park ve digerleri, 2009). Bazi
arastirmalara gore reklam, kulaktan kulaga iletisim, miisterilerin iiriin ya da
hizmetle ilgili deneyimlerinin yan1 sira marka da miisterinin satin alma
diisiincesini dogrudan etkileyebilmektedir (Nisar ve Whitehead, 2016).
Sevilen bir marka izlenimi olusturmak hem sirketin rekabet giictinii arttirir
hem de miisterileri {iriinii ya da hizmeti tekrar satin almaya yoneltir (Porter
ve Claycomb,1997). Ayrica Martineau ‘ne gore (1958) miisteriler marka
hakkinda olumlu goriise sahip oldugunda, marka bagliligi da olusmaktadir.
Marka baghliginin {izerinde tatmin olmanin etkisinin biiyiik olup olmadig:
ise tartisilmaktadir (Sashi, 2012). Fakat Story ve Hess (2006) ¢alismalarinda
diisiiniilenin aksine baglilig1 tahmin etmede, tatmin olmanin belirleyici rol
oynamadigini ortaya koymuslaridir. Her tatmin olan miisterinin marka
baghiligi olmayabilir. Ayni zamanda tatmin olan bazi miisterilerin marka
baglilig1 olan midisteriler ile ayn1 davramis: (tekrardan satin alma davranisy,
iiriin trendlerini takip etme egilimi gibi) sergiledikleri de gortilmiistiir.

3. Hipotez Gelistirme

3.1. Logo Tasarimi, Marka Ad1 ve Marka Baglilig: iliskisi

Markalarin rakiplerinden farklilasma cabalarinin artmasi sonucunda, logo
tasarimi Onemli bir hale gelmistir. Tasarim; paydaslarin iletmek istedigi
mesajl tasiyan ve yazili olmayan bir iletisim dilidir. Logo tasariminin
miisterilerin hafiza bellegindeki etkisini dl¢iimlemek, olusturdugu izlenimin
farkina varmak, marka yoneticileri i¢in olduk¢a onemlidir. Henderson ve
Cote (1998) logo tasariminin ruh haline etkisini incelemisler ve pozitif
bulgulara ulasmislardir. Dolayisiyla arastirmanin ilk iki hipotezi asagidaki
gibi olusturulmustur:

H1: Logo tasarimu ile marka ad1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2: Logo tasarimi ile marka baglilig1 arasinda pozitif bir iligki vardir.
3.2. Marka Ad1 ve Goriis Arama Ihtiyaci iliskisi

Sosyal ag siteleri milyonlarca kisi tarafindan ilgi gormdiis ve kisilerin giinliik
yasantilarinin bir parcas: haline gelmistir.(Boyd ve Ellison, 2007). Sosyal ag
siteleri kisilere iletisim kurabilme ve bilgi paylasabilme imkani sundugu igin
etkili iletisim araci olarak degerlendirilmektedir. Aymi zamanda
kullanicilarina ag tizerinde iletisim kurmalarina imkan saglayarak kulaktan
kulaga iletisime yeni bir bakis agis1 getirmistir. Bireyler artik online
ortamlarda birbirleriyle fikir alisverisi yapabilmektedir (Erkan ve Evans,
2015). Kavramsal olarak sosyal medyada kulaktan kulaga iletisim {i¢ yonden
incelenebilir. Bunlar diisiince arayisi, diisiince paylasma, diisiince yayimidir
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(Chu ve Kim, 2011) ve miisterilerin davranislarini dogrudan etkileme
gliciine sahiptir.

Gilintimiizde sadece bireyler sosyal ag sitelerini kullanmakla kalmayip,
markalar da miisterileriyle iletisime ge¢cmek icin bu aglardan
faydalanmaktadir (Chun ve Lee, 2016, Yan ve digerleri, 2016). Aym
zamanda markalar sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri yiiriiterek sosyal
medyada bilinirlik kazanmakta, marka adin1 yaymakta ve konumlandirma
yaparak marka imaj1 olusturmaktadir. Bu cercevede calismada ilgili hipotez
asagidaki gibi kurulmustur:

H3: Marka adi ile goriis arama ihtiyaci arasinda pozitif bir iliski vardir.

3.3. Giiven ve Goriis Arama Thtiyac iliskisi

Giiven diger insanlara olan baghiligi gosteren davranmisin onciillerindendir.
Online giiven ise online ortamlarda vakit gecirirken edinilen bilgilerin
gercekligine inanma olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde artan oneminden
dolay1 online giiven bir ¢ok arastirmanin konusu olmustur. Smith ve
digerleri (2005), bireylerin karar verirken yakin c¢evreden tavsiyelerini
aldiklarini ve giivenin 6nemli bir unsur oldugunu bulgulamigslardir. Agag
ve El-Masry (2016) arastirma sonuglarinda online giivenin miisterilerde
tutumu ve satin alma niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Bu ¢alismada

ise literatiir dogrultusunda ilgili hipotez asagidaki gibi kurulmustur:

H4: Giiven ile goriis arama ihtiyaci arasinda pozitif bir iliski vardir.
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3.4. Marka Adi, Goriis Arama Thtiyac1 ve Marka Baglilig
iliskisi

Kulaktan kulaga iletisim tiizerine yapilan pek ¢ok calismada baghlik ile
kulaktan kulaga iletisim iliskisi ortaya konulmustur ( Ennew ve digerleri,
2000; Brown ve digerleri, 2005; Harrison-Walker, 2001). Ennew ve
digerlerine (2000) gore, iiriine ya da markaya karsi baglilik gosteren bir
miisteri, digerlerine kiyasla kulaktan kulaga iletisime daha yatkindir. Brown
ve digerleri (2005), baghlik ile kulaktan kulaga iletisim arasindaki iligkiyi
incelemigler ve baglilik diizeyi ile hem davranigsal hem de niyet agisindan
kulaktan kulaga iletisim arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu tespit
etmislerdir. Harrison-Walker (2001) c¢alismasinda miisteri baghiliginin,
kulaktan kulaga iletisimin olusumunda etkili oldugunu saptamistir.

Bu calismada ise sosyal medyada goriis arama ihtiyacinin marka baglilig:
tizerinde etkisinin olup olmadig1 belirlenmek istenmistir ve asagidaki
hipotezler olusturulmustur:

H5: Marka adi ile marka baglilig1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hé: Goriis arama ihtiyac ile marka baglilig1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Giiven

H4

Logo GOI'II§

Tasarimi Arama

ihtiyact

Marka
Baglilig:

4. Arastirma
4.1. Olgiim ve Ornekleme

Arastirmada olusturulan hipotezler i¢in gegmis ¢alismalardaki 6lgekler
kullanilmistir. 2 boliimden olusturulan ankette ilk etapta katilimcilarin
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demografik Ozellikleri, giiven ve goOriis arama ihtiyaci sorularmin
yanitlanmasi istenmigtir. Tkinci béliimde ise bilinen bazi markalarin logo
ornekleri gosterilmis ve logo hakkinda kisa bilgi verilmesinin ardindan logo
tasarimi, marka adi ve marka baglilig1 sorularinin yanitlanmasi istenmistir.
Giiven 6lgegi Mortenson (2009) ve Smith ve digerleri (2005) ¢alismalarindan,
goriis arama ihtiyaci 6lgegi Flynn ve digerlerinin ¢alismasindan (1996)
uyarlanmustir. Ikinci béliimde yer alan, logo tasarimi ve marka ad1 dlgekleri
Foroudi ve digerlerinin (2014) ¢alismasindan, marka baghilig: 6lcegi Nisar ve
Whitehead (2016) calismasindan adapte edilmistir. Tiim anket sorulart 51i
Likert olgegi ile Ol¢iilmiistiir. Anket sorularmin gevirisi yapildiktan sonra
anketin uygunlugu, sosyal medyay1 aktif kullanan 18 yas tizeri otuz sosyal
medya kullanicist iizerinde 6n teste tabi tutulmustur. On test sonucunda
anketi yanitlayanlarin sorular: anlamada giiglitk cekmedikleri goriilmiistiir.

Arastirma evreni en fazla kullanilan sosyal medya kanali olmas1 sebebiyle
Facebook kullanicilar: olarak belirlenmistir. Arastirmanin 6neminin daha iyi
anlasilmasi igin ise 18 yas {izeri Facebook kullanicilar1 evren olarak
secilmistir. Arastirmanin konusunun marka bagimlilifi olmasi nedeniyle,
Facebook’da en az herhangi bir markay1 takip eden kisiler arastirmaya dahil
edilmek istenmistir. Bu c¢ercevede, evrenin tamamina ulagsmanin
imkansizligindan dolayi, 6rneklem se¢me yoluna gidilmistir.

Aragtirmanin konusunun sosyal medya pazarlamas: olmasi ve Facebook
kullanicilarinin arastirmanin evreni olarak secilmesi nedeniyle arastirma
aract olarak online anket tercih edilmistir. Facebook kullanicilarinin
Ornekleme cercevesi bulunmadigindan ve anketler online olarak elde
edileceginden dolayi, calismada Orneklemi belirlemek amaciyla 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Ankete her
kesimden kisinin katiliminin saglanmas: amaciyla Facebook’da yer alan
topluluklarin bulundugu sayfalarda, anket paylasimi ve bilgilendirmesi
yapilmistir. Duyurular araciligiyla anketin yayinlandigi alan adresine gelen
denekler, anketi gercek zamanli olarak doldurmustur.

4.2. Analiz ve Bulgular

Arastirmaya, hesabinda herhangi bir markay: takip eden/begenen Facebook
kullanicilar1 dahil edilmek istendigi icin, anket sorularina ge¢meden Once
kullanicilarin  Facebook hesaplarinda herhangi bir markay1 takip edip
etmedikleri/begenip begenmedikleri sorulmustur. Herhangi bir markay:
takip eden/begenen kullanicilarin ankete devam etmesi istenmistir. Boylece
arastirmaya Facebook hesabinda herhangi bir markay: takip eden Facebook
kullanicilar1 dahil edilmistir. Tablo 1’de katilimcilara yonelik elde edilen
demografik bulgular verilmistir. Goriildiigii tizere arastirmaya katilan bayan
katilimailar ¢ogunlukta yer almaktadir (%61). Katilimcilarin % 49,4’ 26-33
yas araligindadir. Egitim ve gelire bakildiginda ise, ¢ogunlugun (%56,5'1)
iiniversite mezunu ve 3.001-5.000 TL araliginda gelire sahiptir.
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Dagilim (%)
Cinsiyet
Kadin 188 61
Erkek 120 39
Yas
18-25 94 30,5
26-33 152 49,4
34-41 48 15,6
42-49 12 3,9
50 ve tlizeri 2 0,6
Egitim Durumu
Ortaokul mezunu 8 2,6
Lise mezunu 32 10,4
Universite mezunu 174 56,5
Yiiksek lisans mezunu 76 24,7
Doktora mezunu 18 5,8
Aylik Gelir
1.000 TL'den az 70 22,7
1.001-3.000 TL 92 29,9
3.001-5.000 TL 124 40,3
5.001-7.000 TL 12 3,9
7.001 ve tizeri 10 3,2

Demografik 6zelliklere iliskin sorulardan sonra katilimcilara sosyal medya
kullanim sikliklar: sorulmustur. Katihmcilarin %92,9'u Facebook’u her giin,
%5,8'1i haftada bir giin, %0,6’s1 ayda 1-2 giin, %0,6’s1 3-4 ayda bir
kullandigini  belirtmistir. Bu verilerde yola ¢ikarak katilimcilarin
¢ogunlugunun (yaklasik %93'tiniin) Facebook'u aktif olarak kullandig:
sOylenebilir.

4.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerlilik Ve
Giivenilirlikleri

Veriler elde edildikten sonra, aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz
sonucunda Olgekten atilmasi gereken sorular oOlgekten c¢ikarilmistir ve
orneklem yeterliligini gosteren KMO degerinin 0.824 ve Barlett’s testinin ise
p<.001 seviyesinde anlamli bulundugu goriilmiistiir. Aciklayict faktor
analizi sonucunda, diistiniildiigii gibi Olgek 5 faktore ayrilmistir. Agiklanan
toplam varyans %65,776 olmustur. Tablo 2’de Agiklayic faktor analiziyle
elde edilen her bir degerin faktor yiikii ve toplam acikladiklar1 varyans
ylizdeleri verilmistir.
Tablo 2. A¢imlayic1 Faktoér Analizi sonuglari
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Faktor Toplam
yiikleri  agiklanan

varyans%
Logo Tasarimi 26.930
Markanin logosunun tasarimi, markay1 sosyal medyada .848
pazarlama yapan diger isletmelerden farkl: kilar.
Markanin  logosunun  tasarimi, kisilerin hafizasinda 797
kalmasina yardimcr olur.
Markanmn logosunun tasarimi, markanin sahibi olan 760
isletmenin kisiliginin bir yansimasidir
Markanm logosunun tasarimi, markay1 diger isletmelerden 738
farkl kilar
Markanmn logosunun tasarimi, markanin sahibi olan 613
isletmenin verdigi mesaji miisteriye iletir.
Markanin logosunun tasarimi, markanin hatirlanmasina .552
yardimci olur
Giiven 14.202
Genel olarak sosyal medyada listemde olan  Kkisiler .882
glivenilirdir.
Listemde yer alan kisiler yardim etme konusunda ellerinden .849
geleni yaparlar.
Sosyal medya hesabimda olan kisilere giivenirim. .788
Listemdeki kisiler bana bir {iriin ya da hizmet hakkindaki .783
gercek goriislerini aciklikla soylerler.
Listemdeki kisilerin soyledigi seylere inanirim. 728
Marka Ad1 10.120
Sosyal medyada reklam yapan markanin adi, sosyal  .836
medyada reklam yapmayan diger markalara kiyasla daha
kolay hatirlanir.
Sosyal medyada reklam yapan markanin adi, rakiplerine .790
kiyasla markay1 egsiz kilar
Sosyal medyada reklam yapan marka adi ile zamana karsi 712
kalic1 olabilmeyi saglar
Sosyal medyada reklam yapan marka adi ile iirtiniin kaliteli 712
oldugunu ¢agristirir.
Sosyal medyada reklam yapan marka adi ile rakipleri .612
arasinda goriildiigiinde markanin kolayca tanmnabilmesini
saglar
Goriis Arama fhtiyact 8.222
Yeni bir iiriin satin almay1 diisiind{igiimde, sosyal medyada .878
iletisimde oldugum kisilere tavsiyelerini sorarim.
Bir iiriin almadan 6nce sosyal medyada iletisimde oldugum .825
kisilerin tavsiyelerini almay1 seviyorum
Bir iirtinii alacagim zaman, sosyal medyada iletisimde .823
oldugum kisilere danigirsam kendimi daha rahat hissederim.
Bir secim yapmam gerektiginde sosyal medyada iletisimde .756
oldugum kisilerin goriisleri benim i¢in 6nemlidir.
Marka Baghilig: 6.302
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Sosyal medyada indirime girmis bilmedigim bir markanin  .836
drtinlinii  almaktansa, devamli kullandigim markanin
irtiniinii almayz1 tercih ederim.

Sosyal medyada bilmedigim bir markayr hemen siparis .806
edebilecekken, bildigim ve sevdigim bir markay: giderek

yerinden almayi tercih ederim.

Sosyal medyada bilmedigim bir marka avantajli olsa bile, .737
aliskin oldugum marka her zaman tercihimdir.
Sosyal medyada marka gesitliliginin ¢ok olmasi, sevdigim ve .695
begendigim bir markay1 almama engel olmaz.
Devamli kullandigim bir markanin tirtiniine bagliyimdar. .555
Toplam Ag¢iklanan Varyans (%) 65.776

Elde edilen 6l¢egi degerlendirmek icin 5 degisken bir CFA modeli ile AMOS
23 programinda dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur (N=308).
Analiz sonucunda modelinin, veri seti ile uyumlu oldugu x2 =944.959
anlasilmistir: CFI = 0,84, TLI = 0,82, IFI = 0,84, x2/df = 3,56 ve RMSEA = 0,08,
PNFI = 0,71(sinir noktas1 0.70’ten biiyiik) olarak bulunmustur. Ayrica,
sorular kendi degiskenine anlamli olarak yiiklenmistir ve yakinsama
gecerliligi desteklenmistir (minimum t degeri 2,5 olmak tizere).
Degiskenlerin korelasyonlari, giivenilirlikleri ve tanimlayic istatistikleri
Tablo 3'de sunulmustur. Bununla birlikte Tablo 3, degiskenlerin kompozit
giivenilirliklerini (CR) ve Alpha degerlerini ongoriilen sinuirlara yakin veya
bunlarin iistiinde oldugunu gostermektedir

Tablo 3. Giivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilar1

Degiskenler 1 2 3 4 5
Logo Tasarimi 1 (0.72)

Giiven 2 023" (0.79)

G(’irﬁg Arama 3 0.16" 0.38™ (0.79)

Ihtiyac1

Marka Ad1 4 0.52" 0.20™ 0.22* (0.73)

Marka Baglilig: 5 0.36™ 0.17* 0.08 0.20" (0.70)
Ortalama 3.89 3.31 2.85 343 3.72
Standart Sap. 0.65 0.78 0.95 0.78 0.72
AVE 0.52 0.63 0.63 0.53 0.50
C.R. 0.86 0.85 0.87 0.85 0.83
Cronbach’s a 0.85 0.89 0.86 0.84 0.80
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*p < 0,01 (Parantez icerisindeki degerler AVE degerlerinin karekdkii olup, bu
degerlerin korelasyon degerlerinden yiiksek olmadig: goriilmiistiir.)

Ayrisma  gegerliliginin  kontrolii  i¢in, degiskenlerin = AVE'lerinin
karekokiiniin degisken ciftler arasindaki ortitk degiskenler korelasyonundan
daha biiyiik oldugu hesaplanmistir (Tablo 3). Yapilan analizlerle birlikte
arastirmada yer alan oOlgeklerin, yakinsama ve ayrisma gegerliliklerinin
yeterli oldugu kanisina varilmaistir.

4.4. Hipotez Testleri

Tablo 4'de Logo tasarimi, marka adi, giiven, goriis arama ihtiyact ve
marka baglilig1 arasindaki iliskiler gosterilmektedir. Arastirma gercevesinde
kurulan hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Tablo 4
incelendiginde artimsal uyum indeksleri ve karsilagtirmali uyum indeksleri
sinir deger olarak belirlenen 0,9’a yakin degerler aldig1 ve olusturulan
modelin veri ile uyumlu oldugu belirlenmistir. 0,07 olan RMSEA degeri ise,
sinir deger olarak belirlenen 0,05e yakin oldugu igin kabul edilebilir
sonucuna varilmigtir ve ki-kare ve serbestlik derecesi oran1 5'ten kiiglik bir
degerdir (x2/df=3,59)

Tablo 4. Hipotez Analiz Sonuglar

Yol Yol Degeri Sonug
H1 Logo Tasarimi1 —Marka Ad1 0.70™ Desteklendi
H2  Logo Tasarimi— Marka Baglilig 0.47 Desteklendi
H3 Marka Adi— Goriis Arama ihtiyaci 0.22 Desteklendi
H4  Giiven — Goriig Arama Thtiyact 0.43" Desteklendi
H5  Marka ad1 — Marka Baglilig: 0.04 Desteklenmedi
He6 Goriis Arama Thtiyac— Marka 0.02 Desteklenmedi

Baglilig:

x2= 967,039, CFI = 0,83, x2/df = 3,59, IFI = 0,83, RMSEA=0,08
*p< 0,05
*+p< 0,01

Logo tasarimu ile marka ad1 ($=0,70, p< 0,01) ve marka baghilig1 (3=0,47, p<
0,01) arasindaki iligki incelendiginde, aralarinda anlaml bir iligski oldugu ve
bu iliskinin y&niiniin pozitif oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H1 ve H2
hipotezleri desteklenmektedir. Goriis Arama [htiyaci ile marka ad1 (8=0,22, p
<0,05) ve glven (=0,43, p<0,01), arasindaki iliski incelendiginde ise
aralarinda pozitif yonde bir iliskinin oldugu ve dolayisiyla H3 ve H4
hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. Marka adi ve marka bagliligi
arasindaki iliski (3=0,04, p > 0,05) ile goriis arama ihtiyaci ve marka bagliligi
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arasindaki iliski ($=0,02, p>0,05), Tablo 4'de de gorildugii gibi
desteklenmemistir.

5. Sonucg

Glintimiizde gelisen yiiksek teknoloji sayesinde, sosyal medyamin etki
alaninin tahmin edilebilmesi miimkiin olmaktan ¢ikmustir. Sosyal medya
kisilerin yasam tarzlarin1 degistirmekle kalmayip, bir¢ok alana da etkisini
yansitmistir. Insanlarin birbirleriyle iletisim sekli degismis ve bilginin
yayllma siireci hizlanmistir (Can ve Serhateri, 2016:26). Bu degisim
markalara da farkli bir perspektif ile bakis acis1 sunmustur. Pazarlama
faaliyetlerinin sosyal medya mecralarina taginmasi aym zamanda rekabeti
de kaginilmaz kilmigtir.

Bu calismada sosyal medyada faaliyet gosteren markalarin, tiiketicide
olusturduklar1 marka bagliligina etki eden degiskenler incelenerek,
aralarindaki iligkileri agiklayan farkli bir model sunulmustur. Logo bilindigi
gibi marka olusturma ve imaj gelistirme aract olarak kullanilan etkili bir
aracgtir. Bu calismada logo tasarimi ile marka adi ve marka baghlig
arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma sonuncunda pozitif yonde bir
iliskinin oldugu saptanmustir. Sosyal medya pazarlamasi yapan markalar,
tiiketicide marka baghligi olusturmak ve marka adimi gliclendirmek igin
logolarimi  etkili, tiiketiciye hitap eden ve hafizada kalic1 sekilde
tasarlamalidirlar. Ayrica arastirma bulgularina goére, logo tasarimi marka
adin1 da dogrudan etkilemektedir. Isletmeler bir marka haline gelerek,
zaman igerisinde kaybolmadan var olabilmeyi amag ediniyorsa, giiglii bir
marka olabilmeye etki eden faktorleri goz ontinde bulundurmalidirlar.

Sosyal medyanin kullanicilarina icerik olusturabilme ve yayabilme imkamn
tanimasiyla birlikte, geleneksel kulaktan kulaga iletisim online ortamlara
tasinmistir. Calismada online kulaktan kulaga iletisimle birlikte bireylerin
sosyal medya mecralarinda goriis arama ihtiyacinin marka bagimlilig
tizerinde etkisi olup olmadigi incelenmistir. Analiz sonucunda bir etki
bulunamamustir. Fakat giiven ile goriis arama ihtiyaci arasinda pozitif yonde
bir etki oldugu tespit edilmistir. Sosyal medyada giiven, kulaktan kulaga
iletisimin olusumuna katki saglamaktadir. Markalar sosyal medyada
kulaktan kulaga iletisim yoluyla pazarlama yapmak istiyorlarsa, giiven
unsuruna dikkat etmelidirler. Nitekim bireyler sosyal medyada giiven
duyduklar kisilerin goriislerini alma egilimindedirler.

Aragtirmanin bir diger bulgusuna gore, marka adi ile goriis arama ihtiyac
arasinda pozitif yonde bir iliski vardir. Sosyal medya pazarlamas: yapan
markalar, olusturduklar: marka adu ile bireyleri goriis arama ihtiyacina sevk
edebilirler. Bu asamada markalar i¢in 6nemli olan, tiiketici goziinde olumlu
imaj olusturabilmek ve olusturduklari imaji hizli yayilma etkisine sahip olan
online kulaktan kulaga iletisim yoluyla yayabilmektir.
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Bu baglamda elde edilen arastirma bulgular1 sosyal medya pazarlamasi
ylriiten markalara farkli bir bakis agis1 sunarak, gelecekte yiiriitiilecek
alaninda yetkin ¢alismalara da katkida bulunulacaktir.

5.1. Aragtirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalar I¢in
Oneriler

Aragtirma farkli bir perspektif ile kavramsal model kurarak, alaninda
yapilmis ¢alismalara 6nemli katkida bulunmaktadir. Fakat bununla birlikte
bazi kisitlar1 vardir. En fazla kullanilan sosyal medya kanalinin Facebook
olmasi nedeniyle, calisma Facebook kullanicilarina uygulanmigtir.  Bu
durum sonuglarin tamamen genellendirilebilmesini simirlandirmaktadir.
Gelecekte yiiriitiillecek c¢alismalar, farkli sosyal medya kanallarinda
uygulanabilir ve farkli sonuglar elde edilebilir.

Kiiltiir bireyin diisiince yapisina, kimligine ve yasam tarzina dogrudan etki
etmektedir. Bu calisma Tiirk sosyal medya kullanicilarina uygulanmustir.
Bulgularin daha kapsayici nitelik kazanabilmesi i¢in, farkl: kiiltiirdeki sosyal
medya kullanicilarina uygulanmasi 6nemli olacaktir. Gelecek arastirmalarda
farkl kiiltiirlere uygulama yapilarak, kiiltiirler aras1 sonuglar kiyaslanabilir.

Sosyal medya uzun bir ge¢mise dayanan platform degildir. Sosyal medyanin
yeni bir online topluluk olmasi daha fazla arastirma yapilmasini gerekli
kilmaktadir. Gelecek arastirmalarda marka bagliligina etki eden diger
faktorler ile sosyal medya pazarlamas: biitiinlestirilerek ele alinabilir.
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