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Marka yonetimlerinin tuketicilerden beklentisi sadece markayi, Urun ve hizmetleri
begenmesi degildir; ayni zamanda tuketicilerin markanin taraftari ve hayrani olmasini da
istemektedirler. Gunumuz marka ydnetiminde 6ne cikan kavram marka duygusudur.
Marka duygusu, begeni, taraftarlik ve hayranlik kavramlarina génderme yapmaktadir.
Arastirma, yeni medyanin yarattii medyalar ile iletisime, katilima, etkilesime ve paylasima
gecen tuketicilerin markalarin iceriklerini izlemeleri, katilmalari, etkilesime girmeleri,
begenmeleri, paylagsmalari ve diger kisilere tavsiye etmeleri ile tuketicilerin markalara olan
hayranliklarn arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigini incelemeyi amacglamaktadir.
Yeni medyanin sahip oldugu etkilesimlilik, katilimcilik ve paylasimcilik karakteristik
Ozellikleri medyaya da eklemlenerek, medyanin hem sahiplik yapisini hem de
karakteristik Ozelliklerini donusturerek, geleneksel medyadaki satin alinan medya
kavramina, sahip olunan, kazanilan, paylasiimis ve etkilesimli medyalari da eklemektedir.
Odenen, kazanilan, sahip olunan, etkilesimli ve paylasilmis medyalarda marka
yonetimlerinin agizdan agiza, viral ve buzz reklam/pazarlama uygulamalarindaki amaclari
tuketicilerde istenilen marka imaji, marka farkindaligi, marka bilinirligi ve marka duygusu
yaratmaktir. Calismada iletisim ve sosyal bilimlerin arastirma, yontem ve tekniklerinden
kantitatif (nicel) arastirma yontemi olan survey (tarama) kullanilmaktadir. Arastirmada,
sosyal medya kullanimlari ve marka iliskisi 6lgegi ile hayranlik olgekleri, 6lcme araci olarak
kullanilmistir. Arastirmanin sonuclarina gore tuketiciler ilgilendigi, begendigi, hayrani ve
taraftari oldugu markalara yatinm yapmakta ve satin almaktadir. Marka duygusu
tuketicilerin satin alma davranigslarina da etki etmektedir. Tuketiciler ilgi duydugu,
begendigi, taraftari ve hayrani oldugu nesne, kisi, kurum ve markalar ile ayni duygulara
sahip olan kisilerle dost olmak istemektedir. Calisma, marka yonetimlerinin paylasiimis ve
etkilesimli medyalarin etkilerinin  6nemini dikkate almasinin gerekliligi ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka iletisimi, Yeni Medya, Marka Duygusu, Hayranlik.

' Dr. Ogr. Uyesi, istanbul Nisantasi Universitesi, iktisadi idari ve Sosyal Bilimler Fakultesi, Yeni Medya ve
iletisim Bolumu, hakan.tan@nisantasi.edu.tr, ORCID: 0000-0002-5837-1846

MEDYA VE KULTUREL GCALISMALAR DERGISI | Ekim 2024, Cilt 6, Say 2



Hakan TAN

EXAMINING THE EFFECT OF THE CONCEPT OF ADMIRATION ON BRAND EMOTION
IN DIGITAL BRAND COMMUNICATION

ABSTRACT

Brand management does not only expect consumers to like the brand, products and
services, but it also want consumers to be fans and supporters of the brand. The concept
that stands out in today's brand management is brand emotion. Brand emotion refers to
the concepts of appreciation, advocacy, and admiration. The research aims to examine
whether there is a significant relationship between the practices of watching,
participating, interacting, liking, sharing and recommending of the consumers who
communicate, participate, interact and share through new media and consumers'
admiration for the brands. The characteristic features of interactivity, participation, and
sharing found in new media are added to traditional media, altering its ownership
structure and features, and introducing owned, earned, shared, and interactive media
alongside purchased media. The purposes of brand management in paid, earned,
owned, interactive, and shared media in word of mouth, viral and buzz
advertising/marketing applications are to create the desired brand image, brand
awareness, brand recognition, and brand emotion for consumers. In the study, the survey
method, the quantitative research method of communication and social sciences, is
used. In this research, social media usage and brand relationship scale serve as
measuring instruments, as well as admiration scales. According to the results of the study,
consumers invest in and buy brands that they are interested in, like, admire and support.
Brand emotion also affects consumers' purchasing behaviors. Consumers want to be
friends with people who have the same feelings with the objects, people, institutions and
brands that they are interested in, like, admire, and support. The study reveals the
importance of the effects of shared and interactive media for brand management.

Keywords: Brand Communication, New Media, Brand Emotion, Admiration.

GIRiS

Markalama, yaygin bir seyi alip onu, cesitli sekillerde gelistirerek daha degerli ve anlamli
yapmaktir (Kotler ve Pfoertsch, 2011: 9). Marka bir kurumun, sirketin en 6énemli ve en
degerli varligidir. Markanin degerini belirleyen faktdér markanin imaji, begenilmesi,
hayranlari, taraftarlar, cagrnisimlar ve itibarndir. Ganimuzde musteriler icim énemli olan
markanin gercekte ne oldugu degil, markanin nasil olduguna iliskin algilanidir (Kiley,
1998: 36'den aktaran Tosun, 2010:153). Markalar bireylerin belirli bir sirket ve belirli bir
damgayla ilgili olarak zihinlerindeki tum imajlarin toplamidir (Bruce ve Harvey, 2010: 47).

Gunumuzde markalar insansilagmistir. Markalarin bir kimligi, kisiligi, karakteri ve benligi
vardir. Bir marka duygusaldir, musterilerinin kalbini, aklini sarmalar ve markanin bir kisiligi
vardir (Kotler ve Pfoertsch, 2011: 20). Markalar insansilasinca dogal olarak, ayni insan gibi
hem cekici, duygusal, cana yakin, sicakkanli, disa donuk olmali hem de etik kodlar ve
ahlaki davraniglan sergilemesi de gerekmektedir. Markalarin fiziksel olarak cekici,
dusunsel olarak etkileyici, sosyal olarak baglayici ve duygusal olarak cezbedici olmalari
ve ayni zamanda gugclu bir cana yakinlik ve ahlak da sergilemeleri gerekmektedir (Kotler,
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Kartajaya ve Setiawan, 2017:164). Marka ayni zamanda bir gostergedir ve gosterge bir
nesne(urun-gosteren) ve cagnsimlar duzlemi (igerik-gosterilen) olusmaktadir. Sirket,
kurum ve markalarin Grin ve hizmetlerinin birer sembol ve gésterge haline geldiginden
dolay! tuketilme nedenleri de degismekte ve donusmektedir. Markanin sahip oldugu
artn ve hizmetinin gosterileni (icerik-cagnsimlar duzlemi), kimligi, kisiligi, karakteri,
benligi birer sembol ve statiye de donusmektedir.

Daha 6nce marka Uzerine ¢alisan arastirmacilarin vurguladigi gibi tuketicilerin markanin
ne oldugundan daha cok nasil olduguna ve goéruldugune dair dustunceleri markanin
degerini, satiglarini, borsa ve muhasebesel degerini belirlemektedir. Bir markanin nasil
olduguna ve goérundugune dair dusunceler konumlandirma kavramina gonderme
yapmaktadir. Konumlandirma asiri iletisim icindeki bir toplumda iletisim sorunlarini ciddi
bir sekilde ele alan ilk dustnceler butunudur (Ries ve Trout, 2013: 19). Marka stratejisi;
gucla bir misyon, konumlandirma, marka vaadi ve deger sunumu gelistirmekten ibarettir
(Kotler ve Pfoertsch, 2011:237). Markalar her ne kadar tuketicilerin rasyonel yanina (sol
beyin) da marka iletisimi cabalarinda bulunsalar da markalar ganumuzde 6zellikle yeni ve
sosyal medya caginda daha cok tuketicilerin duygusal (sag beyin) yonlerini harekete
gecirmek; tuketicilere ¢ekici, duygusal, cana yakin, sicakkanli gérunmek; akilda kalici bir
sekilde kalmak; harekete gecirmek; ilgi yaratmak; farkindalik yaratmak; given duygusu
vermek icin dijital iletisimjn teknik, taktik ve uygulamalarini hayata gecirmektedirler.
GUunumuz marka yonetiminde 6éne ¢ikan kavram marka duygusudur. Marka duygusu,
begeni, taraftarlik ve hayranlik kavramlarina génderme yapmaktadir.

Tuketicilerin markaya yonelik olumlu hissi gorusleri ve tepkileri marka duygusu olarak
tanimlanmaktadir (Tosun, 2017: 140). Aaker'a goére (2009: 63), hoslanma su sekilde
kademelendirilebilir: hoslanma, saygi, arkadaslik ve guven. Marka duygulari: sicaklik,
eglence, guvenlik, sosyal onay ve 6zguven olarak siniflandirilmaktadir (Kahle, Poulos ve
Sukhdial'dan aktaran Tosun, 2017: 151). Kaputa'ya gore ise (2014: 221), begenilir
olmanin bes kurali su sekilde agiklanabilmektedir: ¢ekicilik etkisi, benzerlik etkisi, empati
ilkesi, asinalik ilkesi ve 6zgunluk ilkesi. Dusunurlere gore marka duygulari, gtven (etik
kodlar ve ahlaki davranislar), bedeni, sosyal onay, eglence, cekicilik, 6zgunluk ve
asinaliktir. Gunumuzde marka sadakati yaratimi ¢cabalar dogrultusunda tum markalarin
asli, cok 6nemli bir amaci var: musterileriyle mumkun oldugunca iliski kurabilmek (Bati,
2017:109). Baglilikta, anahtar bir gésterge, urunle ilgili etkilesimin ve iletisimin miktardir
(Aaker, 2009: 66). Markalarin iliski, etkilesim ve iletisim icin kullandiklari en énemli arag
medyadir. Markalar konvansiyonel medyada yer ve zaman satin alarak ya da basin
bultenleriyle yer alabilirken, yeni ve sosyal medya sayesinde hem markalar hem de
tuketiciler de kendi medyalarina sahiptir. Wired dergisine gore, insanlar, yeteneklerini
kullanmaktan ve 6grendiklerini baskalarina aktarmaktan muthis zevk duyuyorlar (Bati,
2015:165). Sadece markalar kisilerin rasyonel ve duygusal yonlerine iletisim, etkilesim
faaliyetlerinde bulunmamaktadir ayni zamanda birey ve tuketicilerde hem kendi kimlik,
kisilik, karakter, yetenek, basari, bedensel goranumlerini hem de 6grendigi, bilgi sahibi
oldugu, begendigi kisi, sirket ve markalar yasamlarindaki digerlerine aktarmaktadir.
Tuketiciler bu aktannmdan keyif ve zevk de alabilmektedir. Marka ve tuketicilerin karsilikli
etkilesim, iligki ve iletisim saglayan teknoloji yeni medya olarak kavramlastiriimaktadir.

Yeni medya teknolojisi iletisim kavraminin taniminda olan etkilesimlilik, katilimcilik ve

paylasima olanak sagladigi icin yeni ve sosyal medyadaki iletisim, yuz yuze iletisimin
yerine ge¢gmektedir. Boylelikle aracili iletisim (medya), teknolojinin olanak saglamasiyla
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sanki aracisiz bir iletisime donusmektedir. Geleneksel medyada okuyucu, dinleyici ve
izleyici olan kisiler, yeni ve sosyal medyanin etkilesimli, katiimcili ve paylasimcilik
Ozellikleri sayesinde medyada diger bir deyis ile sahnede yer alabilmektedir. Aracili
(medya) iletisime, aracisiz (kisilerarasi) iletisimin 6zellikleri olan etkilesimlilik, paylasimcilik
ve katilimeilik 6zellikleri de eklenmektedir (Tan, 2019; 2020; 2022; 2023; Tan ve Armutly,
2023). Yeni medyanin sahip oldugu etkilesimlilik, katiimcilik ve paylasimcilik karakteristik
Ozellikleri medyaya eklemlenerek, medyanin hem sahiplik yapisini hem de karakteristik
Ozelliklerini donusturerek, geleneksel medyadaki satin alinan medya kavramina, yeni
medya kavrami, kurami ve olgusunda sahip olunan, kazanilan ve paylasiimis medyalari
da eklemektedir.

Arastirma, sosyal medyay! kullanan tuketicilerin yeni medyanin yarattigi medyalar ile
iletisime, katilima, etkilesime ve paylasima gecerek, markalarin iceriklerini izlemeleri,
katilmalari, etkilesime girmeleri, bedenmeleri, paylagsmalan ve diger kisilere tavsiye
etmeleri ile tuketicilerin markalara olan hayranliklar arasindaki iliski incelenmektedir.
Calisma, marka yonetimlerinin marka iletisim uygulamalarindaki marka duygusu yaratma
ve hayranlik duygusu olusturmada paylasilmis ve etkilesimli medyalarin etkilerinin
onemini arastirarak, alana katki saglamak istemektedir. Arastirma, yeni medyanin yarattigi
medyalarin, marka iletisim yonetimleri ile tuketiciler arasindaki iliski, igbirligi, etkilesim,
katiim ve paylasima olanak vermesiyle tuketicilerin hayranlik duydugu markalara olan
iliskisini gostermesi agisindan énemlidir.

Marka iletisimi ve Hayranlik iliskisi

Marka sadece tuketicilerin algilarini yonetmez ayni zamanda tuketicilerin toplumsal
yasam icerisinde (kulturel, simgesel, ekonomik, sosyal, mitsel, dinsel, tarihsel) 6grendigi
tum imge, gosterge, kavram, veri, enformasyon ve bilgiyi de kullanir. Unlt markalarin
urunleri de gosteren olarak gomlektir, cekettir, aksesuardir, saattir, cantadir, araba, akilli
mobil telefon ve ayakkabidir. Ama markanin sahip oldugu ve marka duygusu olarak
aciklanabilen cagrisimlar duzlemi, imaiji, kimligi, kisiligi, karakteri, konumlandirmasi ve
cekiciligi gibi kavramlar markaya eklemlendiginde tuketiciler icin o Grin sadece gomlek,
ceket, aksesuar, saat, canta, araba, akill mobil telefon ya da ayakkabi degildir ayni
zamanda sosyal sistem icerisinde bir statd, sinif, rol, sahip olmak istedigi kimliginin bir
yansimasi olan olumlu ve yuksek imajdir. Marka ayni zamanda bir yolculuktur, musterinin
markayla her iletisim, is birligi ve etkilesim kurdugunda sahip oldugu deneyim ve algilara
dayali olarak daima gelisen bir iliskidir (Aaker, 2014:9). Marka iletisimi, butunsel bir
iletisim stratejisidir (Tosun, 2010: 193). Tuketiciler ya da marka her olumlu iletisim, katilim,
etkilesim ve isbirligine girdiklerinde markanin degeri tuketiciler nezdinde artmaktadir.
Aaker'a gore (2002: 9), marka deger yonetiminin bes unsuru; marka sadakati marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve diger marka varliklari olarak
aciklanmaktadir. Calismada da aciklandigi gibi bir markanin tuketiciler tarafindan
begenilmesi, tuketicilerin markanin taraftari ve hayrani olabilmesi o markanin buttnsel bir
marka iletisim yonetimin hem konvansiyonel hem de yeni medyada gerceklestirilmesi bir
zorunluluktur. Keller (2013: 220), gelecekte en iyi marka olusturma iletisim programlarinin
dort hayati bileseni su sekilde aciklamaktadir: reklam ve tanitim, interaktif pazarlama,
olaylar ve deneyimler ile mobil pazarlama. Keller'e gére hem konvansiyonel hem de yeni
medyada marka iletisim programlarini gerceklestirmek marka icin hayatidir. Marka, hem
konvansiyonel hem de yeni medyada marka iletisim programlarini gerceklestirerek marka
farkindaligi ve marka bilinirligini sahip olabilmektedir.
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Marka farkindaligi, hem tuketicilerin farkli kosullar altinda markayi hatirlama veya tanima
yetenegidir hem de tuketicilerin hafizalarindaki hatirlanma gucuduar. Marka
farkindaliginin iki boyutu derinlik ve genisliktir. Derinlik, tuketicilerin markayi taniyabilme
veya hatirlayabilme olasiigini tanimlar. Genislik ise markanin satin alma ve tuketim
durumlarindaki cesitliligi olarak aciklanabilmektedir (Keller, 2013: 548). Marka bilinirligi
ve marka imaijiyla ilgili arzulanan cagrisimlar yaratilir, markayla ilgili olumlu fikir ve hisler
olusturulur ve/veya daha guclu musteri-marka iliskisinin olusmasina olanak saglanir
(Kotler ve Pfoertsch, 2011: 138). Markanin tuketicilerde marka duygusu, marka sadakati,
marka imaji, marka farkindaligi ve marka bilinirligi yaratabilmesi icin tuketiciler ile marka
iletisim programi uygularken izinli ya da katiimli ile harici ya da dahili pazarlama
yontemlerini uygulamaktadir. Pazarlama ydnetimleri harici pazarlamayi tutundurma
karmasi olarak aciklarken, dahili pazarlamayi isbirlikcilerin gercek birer marka elgisi
olmasini saglayan egilim ve motivasyon gibi eylemler olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve
Pfoertsch, 2011: 134). Tablo 1'de izinli ve katiimli pazarlamanin ozellikleri
gosterilmektedir. Katilimli Pazarlama Alan Rosenspan, izinli Pazarlama ise Seth Goden,
tarafindan 6nerilmektedir (Wells, Burnet ve Moriarty, 2003: 23).

Seth Goden'in izinli Pazarlama kavramina gore birey ve tuketiciler, markalarin pazarlama
faaliyetlerine bilincli olarak katilmakta; iletisim, etkilesim ve isbirligine katilip katilmamakta
Ozgur ve tum iletisim, etkilesim ve isbirligi sureclerini kontrol etmektedirler. Alan
Rosenspan’in Katilimli Pazarlama kavraminda kontrol tamamen markalarin marka ve
pazarlama yoOnetimlerindedir. Yeni medya ile katiiml, etkilesimli paylasimli
marka/reklam/pazarlama iletisim programlar gercekleserek, gercekten musterilerinizi
tanimakta; her tarlu dijital marka iletisim firsati icin tuketiciler ile etkilesim, paylasim ve
katiim saglayabilmekte; mumkun olan en yuksek sayida guncel ve potansiyel yeni
medya kullanicisi musterisini dijital marka iletisim kampanyasina dahil edilebilmektedir.
Ayrica dijital marka yonetimleri icin guncel ve potansiyel yeni medya kullanicisi,
musterisinin var oldugu sahne ve pazaryerinde de var olabilmektedir. Yeni iletisim
teknolojileri sayesinde marka yonetimleri ile tuketiciler arasindaki medyadaki mesafe
oldukca kisalmaktadir (Tan, 2020:156).

Tablo 1
izinli ve Katilimli Pazarlamanin Ozellikleri
Izinli Pazarlama Katillmh Pazarlama
(Permission Marketing) (Participation Marketing)
a) Tuketiciler velveya musteriler a) Gergekten musterileriniz  hakkinda
stireci kontrol etmektedir. bilgi sahibisiniz.
b) Tuketici vel/veya musteriler b) Geribildirim &zelli§i vardir.
marka yonetimlerince iletilen c) Marka iletisim programlarina sahip
mesajl almayi kabul etmektedir. olabileceginiz en genis glncel ve
c) Toketici velveya misteriler potansiyel tiketici ve/veya musterileri
marka yonetimlerince iletilen dahil etme olanadina sahipsinizdir.
mesaja bilingli olarak d) Sahip olabilecediniz en genis gincel
katilmaktadir. ve potansiyel tlketici ve/veya
musterilerin var oldugu
pazardasinizdir.

e) Musterilerinize marka iletigim
programlarindaki basarilarinizda
yetkili ve etkin oldugu duygusunu
yasatabilirsiniz.

Kaynak: Wells, Bumet ve Moriarty, 2003; 22-23.
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Kotler ve arkadaslarina gére de gunumuz marka ve pazarlama programlarinda katilim,
isbirligi ve etkilesim kavramlar 6ne ¢ikmaktadir. Pazarlama 3.0 katilim, birlikte yaratim ve
is birligine dayali pazarlama cagidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 17). Tuketicinin,
markanin yaratim asamasina katilarak aktiflesmesi, marka satin alma davranisini ve
sadakat olusumunu kolaylastirmanin yani sira, iletisim mesajlarinin tuketiciye etkili bir
sekilde ulasmasini da gerceklestirir (Tosun, 2010: 391). Kotler ve Armstrong (2016: 29),
pazarlamayi, sirketlerin musgteriler icin deger yarattigi ve musteriden deger elde etmek
amaciyla guclu musteri iligkileri kurdugu sureg olarak tanimlarken; Keller ise (2013:218),
pazarlama iletisimini firmalarin tuketicileri sattiklar markalar hakkinda dogrudan veya
dolayli olarak bilgilendirmeye, ikna etmeye ve hatirlatmaya calistigi aracglardir, olarak
tanimlamaktadir. Marka yonetimlerinin marka ve pazarlama iletisim uygulama ve
programlari ile elde etmek istedikleri marka duygusu, marka cagrisimlari ve marka
imajidir. Unutmayin. Markayi yasatan duygudur. lyi bir pazarlama programinin hedefi imaji
beyne civilemektir (Bati, 2015: 39-122). Ak'In (2011: 141) marka imaji arastirmasina gore
marka olgusunda 6ne ¢ikan unsurlar; pazar payl, marka bilinirliligi, liderlik-populerlik,
musgteri bagliligr ve algilanan deger olarak aciklanmaktadir. Sekil 1'e gére marka ve
pazarlama iletisimi uygulama ve etkinliklerinin amaci, markanin ne oldugu ile ilgili
degildir, nasil olmak istedigi ve birey ve tuketiciler tarafindan nasil algilanmak ve
gorulmek istedigidir. Arzulanan marka bilgisi markanin tuketicilerdeki marka duygusu,
marka farkindaligi ve marka imajidir. Markalar, tuketiciler tarafindan hem begenilmek hem
de tuketicilerin markanin taraftan ve hayrani olmasini da istemektedirler. Markalar,
tuketicileri ya da musterileri gercekten etkilemek istiyorsa, mumkun olan en ikna edici
formatta etkilesim kurmalidir. Bu, tablet ve mobil uyumlu web sitelerinin ve dijital
arunlerin dagitilmasi anlamina gelir (Nahai, 2012: 26).

Sekil 1
Marka (Pazarlama) lletisim Etkinliklerinin Amaci

Konvansiyonel ve
Dijital lletisim
Programlari

Gilincel Arzulanan

e e o — ek Bhas

Kaynak: Keller, 2013: 219.

Marka iletisim uzmani ve yoneticisinin sormasi gereken ilk sorular, markam hedef kitlemin
aklina geliyor mu? Marka hedef kitlemin tarafindan hatirlaniyor mu? Hedef kitlem
markami taninlyor mu? Marka iletisim faaliyetlerimden tuketiciler haberdar mi? olarak
aciklanabilir. Keller'a gore, marka farkindaligi elde etmenin iki yolu ve unsuru: marka
bilinirligi ve marka imajidir. “Marka imaji uzun zamandir pazarlamada 6nemli bir kavram
olarak kabul edilmektedir (..) Marka imaj, tuketici hafizasinda tutulan marka
cagnsimlarninin yansittigi sekliyle tuketicilerin bir marka hakkindaki algilanidir” (Keller,
2013: 72). Keller'a gore, guclu bir marka ve pozitif bir marka imaji yaratmak, tuketicilerin
zihinlerinde ki guclu, olumlu ve marka ile benzersiz cagrisimlar kuran pazarlama
programlarini gerektirmektedir. “Postmodern toplum dijital teknolojinin ve sosyal medya
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iletisimlerinin egemen oldugu bir toplumdur (...) Her tarafi metalarla sarnlmis, ortak tuketim
ve statl normlari benimsemek durumunda kalmig, amorf kitlenin pargasi olan kisi,
Postmodern insan olarak nitelendirilmektedir” (Odabasi, 2014: 14-110). Postmodern
insan sadece Urun ve hizmetleri degil ayni zamanda markalarin imaj ve anlamlarini da
tuketen kisidir. Dijital ve yeni medya marka bilinirligi, imaji ve ¢cagnsimlan icin firsatlar
sunmaktadir. Cagrisimlar, hatirlanmaya yardim eder; farklilastirir ve markanin konumunu
belirler ve saglamlastinr; markanin tuketiciler tarafindan satin almasinda etkili olur;
markanin olumlu imajlara sahip olmasini saglar; markanin pazarda var oldugu yerin daha
da genislemesine ve buyumesine yardimci olur. Aaker'a goére marka cagrisimlari ve imajin
netligi ol¢culmelidir. Musteriler markanin ¢cagrisimlarn ustunde uzlasiyorlar mi? Markanin
imaji musterilerde net mi? (Aaker, 2009: 175). Dan Hill Emotionomics adli eserinde
duygular 6lctulemezse markalar yénetilemez, demistir (Bat, 2017: 116). Aaker ve Bati'nin
da belirttigi gibi tum iletisim faaliyetleri gibi markalarin marka ve pazarlama iletisim
faaliyetleri 6lcumlenmelidir. Yeni ve sosyal medyanin hem dijital hem sayisal hem de
kisisellestirme Ozellikleri ile neredeyse tum etkinlikler birer veri dizgesidir ve marka
iletisim uzmanlarinca 6l¢cumlenmektedir. Dijital pazarlama ve dijital marka iletisimlerinde
olcumlenme kavrami ve olgusu metrik ve KPI (Key Performance Indicator - Temel
Performans Gostergeler)’a génderme yapmaktadir. KPI, bir kampanyanin veya programin
belirli bir hedefe ulasma konusundaki etkinligini gésterir. Temel performans gostergesi,
neyin olusturuldugu ve neyi 6lcmek istediginize baglidir. Web sitesi ziyaretlerinden ve bir
banner reklamina yapilan tiklamalardan RSS aboneliklerine, bir perakende satis
noktasindaki yaya trafigine, bir web semineri kayitlarina ve satis gelirine kadar her sey KPI
olabilir. Liste neredeyse sonsuzdur (Blanchard, 2011: 32). Dogal olarak tum bu marka ve
pazarlama iletisimi programlarn oncelikle iceriktir (content). Pazarlama mukemmel
icerikler sunmaktir (Handley ve Chapman, 2015: 11). Handley ve Chapman’a gore (2015:
116-117), iyi bir igerigin ozellikleri: gercek, ilgili, insani, tutkulu, orijinal ve sasirticiliktir.
Handley ve Chapman’in iyi bir icerigin 6zellikleri olarak acikladigi kavram, sifat ve isimler
ile dusunurlerin yukarda acikladigr marka duygusunun 6zellikleri neredeyse bire bir
aynidir. Yeni ve sosyal medyanin katilm, paylasim ve etkilesime olanak saglamasiyla
marka iletisim programlarindan agizdan agiza iletisim, viral pazarlama/reklam ile buzz
reklam/pazarlama uygulamalari 6n plandadir.

Agizdan agiza iletisim (WOM - Word of Mouth) en 6nemli ve etkili iletisim kanalidir (Nahai,
2012: 129). Dijital WOM kullanigl ve gugludur (Forsyth, 2009: 183). Sernovitz'e gore
(2012: 29), agizdan agiza pazarlama tdketiciden tuketiciye pazarlama olarak
tanimlanabilmektedir. TUketiciler sevdikleri markalarla ilgili deneyimlerini birbirleriyle
paylastiklarindan agizdan agiza iletisim, marka imaji olusturmanin kritik bir yonuadur.
Agizdan agiza pazarlamanin gucu, guvenilirlik ve ilgidir. Markanin Grin ve hizmetin
bilgisinin en guvenilir kaynadi arkadaslar, is arkadaslar, diger tuketicilerin kisisel
sOzlerinin ve tavsiyeleri ve ailelerdir ve agizdan agiza iletisim satin alma davranisi
Uzerindeki etkilidir (Keller, 2013: 246; Kotler ve Armstrong, 2016: 171). Bati (2017: 97),
agizdan agiza iletisim adi altinda toplanabilecek iletisim etkinliklerini su sekilde
aciklamaktadir: Evanjelist pazarlama, referral programs, conversition marketing,
influencer marketing, cause-related marketing, viral pazarlama, advergame, buzz
pazarlama, cemaat pazarlama, hatirlama pazarlama, marka bloglama ve konusmali
pazarlama. Tum agizdan agiza iletisim etkinliklerinin ortak 6zellikleri marka bedenisi,
hayranligi, sadakati olan topluluklar ve destekgiler yaratmaktir; markalarin topluluk ve
destekcilerden beklentileri markanin paylasimlarini begenmeleri, katilmalari ve marka
hakkinda olumlu olarak konusmalaridir (hem gercek hem de ¢evrimici uzamda). Sosyal
medya ve cevrimici ortam, agizdan agiza iletisim/pazarlamanin bir 6rnegidir. Bazi
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markalar neredeyse tamamen kulaktan kulaga yayilarak olusturulmustur (Kotler ve Keller,
2016: 645). Agizdan agiza iletisim/pazarlama markadan badimsiz kisi ve tuketicilerin
markalar hakkinda konusmasi, yorum yapmasi ve igerik tretmesidir.

Viral pazarlama/reklam markanin kendisi tarafindan ilgi ¢ekici, eglenceli ve bilgilendirme
amacli ses, video veya yazili iceriklerin tuketiciler tarafindan paylasilmasidir. Viral
pazarlama, tuketicilerin onlar arayacak veya arkadaslarina iletecek kadar bulasici (viral)
videolar, reklamlar ve diger pazarlama iceriklerini olusturmaktir. Musteriler mesaji bulup
ilettigi icin viral pazarlama/reklam diger marka iletisim programlarina goére daha az
maliyetlidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 542; Kotler ve Keller, 2016: 646). Buzz (soylenti)
reklam/pazarlamanin viral pazarlama/reklamdan en énemli farki, bu iceriklerde unla,
kanaat 6nderi ve fenomenlerin yer almasidir. Buzz (séylenti) pazarlama, kanaat 6nderi,
anlu ve fenomen kisilerin marka iletisimlerinde bir Gran ve/veya hizmet hakkindaki bilgiyi
tuketicilere yaymasini saglamasidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 457). Soylenti neredeyse,
her alanda toplumun goérus ve tutumlarini etkileyen, sekillendiren, virttik bir yapisi olan
kitle olgusudur (Bati, 2017: 104). Agizdan agiza iletisim/pazarlama, viral pazarlama ve
buzz reklam/pazarlama tuketicinin satin alma davranigi Uzerinde guglu bir etkiye sahiptir
(Kotler ve Armstrong, 2016: 171).

Agizdan agiza, viral ve buzz reklam/pazarlama uygulamalarinda markalarin amaclari
tuketicilerde istenilen marka imaji, marka farkindaligy;, marka bilinirligi ve marka duygusu
yaratmaktir. Marka yonetimlerinin tuketicilerden beklentisi sadece markayi, Grin ve
hizmetleri begenmesi degildir ayni zamanda tuketicilerin markanin taraftari ve hayrani
olmasini da istemektedirler. Taraftar iyi ginde de ko6tu gunde de taraftan oldugu kurum
ve markanin yanindadir; taraftar ne olursa olsun taraftari oldugu kurum ve markayi tercih
eder; taraftar taraftan oldugu kurum ve markaya gonulden baglidir. Hayranlik ise bir
nesne ve/veya dusunceye tutkuyla baglanmak, asin duskunluk ve gucla egilim olarak
aciklanmaktadir.

TDK'ya gore hayran kavrami gok begenen, hayranlik duyan (kimse): hayranlik ise hayran
olma durumu, tutku ve asin istek olarak hayranlik duymak ise ¢ok begenmek, tutkuyla
baglanmak olarak ac¢iklanmaktadir. Begenmek kavrami ise iyi veya guzel bulmak ile
benzerleri arasindan birini secip ayirmak olarak tanimlanmaktir. Tutku kavrami ise irade
ve yargilar asan guglu bir coskuy; ihtiras, guglu istek ve egilimin yoneldigi amag; asiri
duskunluk olarak aciklanmaktadir (URL-1). Sayilari ok az da olsa bir kisim tran icin de
son derece buyuk ilgi ile tuketim olayina gireriz, onlari severiz, onlara hayranizdir, onlari
tuketmek, onlara sahip olmak bize heyecan, nese, mutluluk, aidiyet, cinsel arzu ve sevgi
gibi duygular hissettirir (Odabasi ve Baris, 2015: 186-187). Hayranlik ve hayran olma
durumu, tuketicilerin markayl begenmeleri, tutkuyla baglanmalar, diger benzerlerinin
arasindan ayirmalari, guclu istek ve yonelim, aidiyet, mutluluk, cinsel arzu, heyecan ve
sevgi gibi aciklanabilen marka duygularini sahip olmasina yol ac¢cmaktadir. Marka
duygularina sahip olan bir marka kolaylikla diger benzer rakip markalardan kolaylikla
ayrilabilmektedir. Hayranlik duyma, yogun bir duygulanimdir. Bu kavram Yunancada
pathos, (taBog), Latincede ise affectus kelimeleriyle karsilanmaktadir (Topakkaya, 2012:
94). Duygu (emotion) Latince affactare kelimesinden gelmektedir (Kbknel, 2013: 47).
Affect ve emotion kelimeleri arzu, heyecan, duygulanim, his anlamlarina gelmektedir.
Duygu, davranislarimizi etkileyen guclu ve kismen de kontrol edilemeyen tepkilerimizdir
(Odabasi ve Baris, 2015: 183). Hayran olunan markalar musterilerinde tuketicilerde arzu,
heyecan, duygulanim, guclu istek ve yonelim, aidiyet, mutluluk, cinsel arzu, heyecan ve
sevgi gibi marka duygular ortaya c¢ikarabilmektedir. Homo Economicus’un yerini Homo
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Consumericus almaktadir. Duygular, ¢cevre, yasam bigimleri, aligkanlik gibi konular bireyin
davranigini etkiler (Odabasi, 2021: 93). Dogal olarak tuketiciler de duygularini harekete
gecirecek urun, hizmet ve fikirleri ararlar. Diger yandan marka duygusu, hayranlik, tutku
ile asin icerik Uretimi ve tuketimi birey ve tuketicilerin ruhsal sinirlarini zorlamasi
durumunda birey ve tuketicilere narsisistik davranis 6zelliklerini de eklemleyebilir.

Narsistik bireylerin basglica ¢zellikleri olarak buyuklenmecilik, bencillik, diger insanlarin
hayranlik ve takdirini ve hayranigini kazanmaya calismak, insanlarla iletisiminde
kendinden ¢cok bahsetmek, sevilmeye ve hayranlik duyulmaya cok ihtiya¢ hissetmektedir
(Kernberg, 1985'ten aktaran Kaplan, 2021: 62). Yukarida acgiklandigi gibi rasyonel insanin
ekonomik faaliyetleri olarak agiklanan Homo Economicus’un yerini, tuketim toplumu,
gosteri toplumu, imaj toplumu olarak agiklanabilecek Homo Consumericus almaktadir.
Marka, birey ve tuketicilerdeki bu degisim ve dénusumun nedenlerinden biri de
medyadir.

Medyanin Déniisimunin Marka iletisimine Yansimasi

Teknoloji egemen gugctur sadece makineleri, araclar, ulasim ve iletisim aglanni
donusturmez ayni zamanda ekonomik, siyasal, simgesel, sosyal ve kulturel yapilar da
doénustarar. Gunumuzun gkonomik manzarasi iki guclu guc tarafindan sekilleniyor:
teknoloji ve kuresellesme (...) McLuhan'in kiresel k6y vizyonu artik gercek (Kotler, 2000).
Kotler ve arkadaslar bu aciklamadan yaklasik yirmi yil sonra Pazarlama 5.0'I su sekilde
tanimlamaktadir: Pazarlama 5.0 musteri yolculugu boyunca deder yaratmak, anlatmak,
sunmak ve pekistirmek amaciyla insanlan taklit eden uygulamalarin kullanilmasidir
(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2021: 18). Pazarlama 5.0'da 6ne c¢ikan teknolojiler; yapay
zeka, robot teknolojiler, NLP, NLG, sensor teknolojileri, arttinlmis gercgeklik, sanal
gerceklik, nesnelerin interneti ve blokzinciridir. Ginimuzde marka ve pazarlama iletisim
uzmanlarinin uygulamalarinda dijital ve yeni medya ¢ne cikmaktadir. Future Exploration
Network’e gére medyanin gelecegi, IPTV ve diger cevrimici multimedya teknolojilerinin
gelisimi ile tum medyalarin etkilesim halinde olacagi yakinsamada olacaktir (Bati, 2015:
159). Yuz yuze iletisimin karakteristik 6zellikleri olan etkilesim, katiim ve paylasimin
teknolojinin olanak vermesiyle yeni medyada da gerceklesebilmektedir. “Dijital alan,
markalar ve marka gelistirme icin 6zellikle etkili bir guctur (...) katlim saglar, hedef gozetir,
guven verir ve igerigin zengin ve derin olmasini saglar” (Aaker, 2014: 140-141). Yeni
medyada hem tuketiciler hem de markalar medyalara sahiptir ve bu medyalar arasinda
etkilesim, katilim ve paylasim gerceklesmektedir.

letisimin karakteristik ozellikleri olan etkilesim, katilim ve paylasimin gerceklestigi alan
internettir. Marka merkezli satin almanin nihai adresi internettir (Ries ve Ries, 2002: 11).
internet, diinyanin en taninmis ve en dinamik markalarin yuvasidir (Bruce ve Harvey,
2010: 26). internet Web 1.0’da statik ve tek yonlu iken Web. 2.0 ile tuketiciler igerik
Uretebilmeye baslamis, Web 3.0 ile semantik internete gecilmistir. Web 2.0 kavrami sosyal
medya olarak anilmaktadir. Sosyal medyanin, sirketlerin hem hedef kitlelerini hem de
musterilerini dinleyerek ve onlarla dogrudan etkilesim kurarak onlarla etkilesime ge¢cme
bicimini degistirdigine inaniyorum (Evans, 2012: 1). Sosyal medyanin surekli buytyen
rolu, is birligi ve tuketici davranislar bakimindan yenicagin kapilarini agmaktadir (Bruce
ve Harvey, 2010: 181). Dunya nufusunun (8 milyar) neredeyse %70'i (5.5 milyar) cesitli
sosyal medya mecralarini takip etmekte, katilmakta, etkilesime ve paylasima girmektedir.
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Sosyal medya ve internette metalasmanin carpan etkisi gézlemlenebilmektedir. Bir
fenomen ya da unlu bir kisinin imgesel paylasimi (veri/meta), sosyal medyada hemen
dolasima ¢ikmakta; sosyal medya kullanicilar da metayi begenerek, yorumlayarak ya da
tekrar paylasarak, tekrar mubadele sistemine sokmaktadirlar. Fenomen ve/veya unlu
kiside takipci sayisi, begeni, tiklanma, izlenme, yorum, etkilesim, tekrar paylasim sayilarina
gore sosyal medya mecralarindan aldiklar Ucretlerle sermayelerini biriktirmektedirler.
Dijitallesme, teknoloji ve dijital teknoloji sayesinde olusturulan yeni parsellenmis arac ve
uzamlar, kapitalizmin yeni yaratici yikim (creative destruction) firtinalandir. Bu yeni
parsellenmis dijital arac ve uzamlarda, dijital medya kapitalizmi gerceklesmektedir. Dijital
medya kapitalizminde feodal, markantilist ve kapitalist sistemlerde oldugu parsellenmis
uzamlarnn sahipleri de bulunmaktadir. Sosyal medya mecralarinin (parsellenmis
uzamlarin) sahipleri de gelirlerini kisi, sirket ve markalarin verdikleri reklam gelirleri ile
sosyal medyayi kullanan kisilerin meta verilerinden (kisisel, davranis, tutum, satin alma
aliskanliklar, konum bilgileri vb.) elde etmektedir. Sosyal medya kullanicilari ayni
zamanda sosyal medyanin emekcileridir. Feodal cagi hatirlarsak, serflerin emekleri
sayesinde, feodal sistemin yoneticileri zenginlesmekteydi. Dijital medya kapitalizminde
de ayni feodal sistemdeki gibi sosyal medya uzamin sahipleri (lortlar), sosyal medyayi
etkili bir sekilde kullanan fenomen ve unluler (yoneticiler) ile sosyal medya
kullanici/yerlesik/emekgileri (serf ve villeinler) bulunmaktadir. Bu konu dijital medya
kapitalizmi basliginda tablolarin yardimiyla aciklanmaktadir. Biriktirilen sermayelerden en
onemlisi paradir (Tan, 2023).

Pazar neredeyse pazarlama ve marka yonetimleri de oradadir. GU¢lu markalar insanlarla
temas kurar. Gunumuzde marka artik urin demek degil, marka ve hedef pazari arasindaki
iliskidir (Kaputa, 2014: 207). Yeni medyanin kodu dijitaldir. Dijital kod ile olusturulan veri,
anlam ve baglam ile enformasyona, enformasyon ise biligsel islem sureclerinden gecerek
bilgiyi olusturmaktadir. Marka ile hedef pazarindaki tuketiciler arasinda iliskide hem
enformasyon hem de bilgi sistemlerine ihtiyac duyulmaktadir. Enformasyon sistemi:
Hangi bilgiye ihtiya¢c duyuldugunun, bu bilginin verimli ve etkili bir sekilde nasil elde
edilebileceg@inin ve en iyi sekilde nasil analiz edilmesi, islenmesi ve saklanmasi
gerektiginin belirlenmesi, etkili bir strateji gelistirme surecinin anahtari olabilir (Aaker,
2005: 14).

Dijital medya kapitalizmin gerceklestigi parsellenmis uzamlarda kullanicl/ birey/
yerlesiklerin Urettigi, tukettigi ve turetici olarak uretimleri de birer meta gibi alinir ve
satilirlar. Dolayisiyla kullanici/birey/yerlesikler dijital medya kapitalizmde bir veriler
dizgisidir. Veri ve veriler dizgesi ise birer metadir ve metalasma surecine hizmet
etmektedir. Kapitalizmin tarihsel gelismesinin her seyi metalastirma yonundeki gelisimi
dijital medya kapitalizminde de devam etmektedir. Yerlesiklerin dijital medyaya muazzam
katilmi ve dijital medyadaki paylasim, etkilesim ve igbirlikleriyle olusan veri ve veriler
dizgesi bir metalasma sureci yaratarak, sermayeyi Uretmekte ve Uretilen sermayeler
kapitalistler tarafinda biriktirilmekte ve tekrar dolasima sokulmaktadir (Tan, 2023).

Yeni medya ortami, bu dedisen medya ortami, pazarlamacilar tuketicilerle en iyi sekilde
nasil iletisim kurmalari gerektigini yeniden degerlendirmeye zorlamaktadir (Keller, 2013:
219). Yeni medyada markalar hedef pazardaki tuketicilerde marka sadakati, marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, marka imaji, marka degeri ve marka bilinirligini saglamak
icin marka iletisim faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu faaliyetlerde olusan veri ve
enformasyonun analiz edilmesi, islenmesi, yorumlanmasi, depolanmasi ve elde edilen
bilginin hem saklanmasi hem de kullanilmasi gerekmektedir. Bilgi yonetimi: Bireylerin
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zihninde vyer aldigi icin zorluk, bu bilgiyi zaman icinde muhafaza edilebilecek,
gelistirilebilecek ve genis bir grup insan tarafindan paylasilabilecek bir bicimde
yakalamaktir (Aaker, 2005: 14). Veri ile enformasyon uzamdadir (gercek ve/veya sanal)
ama bilgi ya teknolojilerindedir ya da insan beynindedir. Aaker'da bu duruma dikkat
cekmektedir. Markalar yeni medyanin da karakteristik 6zellikleri olan etkilesim, katilim ve
paylasimi kullanarak enformasyon vyaratabilirler ve yaratilan enformasyon ise bilgi
teknolojilerini ve marka uzamlarini kullanarak bilgiye donusturulebilir. Web siteleri,
mugterilerin  goéris ve yorumlarinin yer aldigi ve onlarin markaniz hakkindaki
dusuncelerinizi anlamanizi saglayacak firsatlarla dolu (Bruce ve Harvey, 2010: 51). Yeni
medyanin iletisim aglanni (communication), medya igeriklerini (content) ve bilgi
teknoloijilerini (computing) birlestirdigi, yondestirdigi ve buttnlestirdigi akademik alanda
genel kabul gérmektedir.

Keller; Chaffey ve Chadwick; Moriarty, Mitchell ve Wells yeni medyanin iletisimin
karakteristik ozellikleri olan etkilesim, katiimcilik ve paylasimciliga sahip olmasi ve yeni
medyanin iletisim aglar, medya ve bilgi teknolojilerini butunlestirmesiyle medyanin
degisime ve donuasume ugradigini ve tekrar siniflandirilmasi gerektigine vurgu yaparak,
a) 6denen/satin alinan medya (paid media), b) sahip olunan medya (owned media), c)
kazanilan medya (earned media) olarak ¢ baslikta siniflandirmaktadir (Keller, 2013: 239;
Chaffey ve Chadwick, 2016: 12; Moriarty, Mitchell, ve Wells, 2015: 334-431). Satin alinan
medya, TV, radyo ve basili medya da dahil olmak Uzere konvansiyonel reklam
medyasinin cesitli bicimleridir. Sahip olunan medya, markanin bir dereceye kadar Web
siteleri, e-postalar, sosyal medya vb. kontrol ettigi medya mecralaridir. Kazanilmis medya,
tuketicilerin marka hakkinda sosyal medya agizdan agiza vb. yoluyla iletisim kurdugu
mekan ve zamandir” (Keller, 2013: 239). Sekil 2'de satin alinan, sahip olunan, kazanilan ile
paylasilmis ve etkilesimli medyalar bir siniflandirma icerisinde hem gésterilmekte hem de
medyanin Ozelliklerine deginilmektedir. Sekil 2'ye gére 6denen/satin alinan medya hala
onemlidir ama diger yandan kisi, kurum, sirket ve markalar da medyalara sahip
olabilmektedir. Ve medyalar kendi aralarinda yondesmekte ve butunlesmektedir. Yeni
medya ile kategorilere ayrilan medya, hem kisilerin (tureticilerin) yasam pratiklerinde hem
de pazarlama, reklam ve marka iletisim yonetimlerinde bir degisim ve doénusum
yaratmaktadir.

Odenen/Satin Alinan Medya (Paid Media) kategorisi ile kisi, kurum, sirket ve markanin
medyadan yer ve zaman satin almasina; Sahip Olunan Medya (Owned Media) kategorisi
ile kisi, kurum, sirket ve markanin sahip oldugu medyay!” diger bir deyisle Biz Sahibiz ve
Biz Kontrol Ediyoruz ile; Kazanilan Medya (Earned Media) kategorisi ile halkla iliskiler
kanallar diger bir deyisle Kendimizi Anlatalim ile; Kazanilan Etkilesimlilik (Earned
Interactive Media) ile Paylasilmis Medya (Shared Media) kategorisi ile kullanicilar
tarafindan paylasilan icerik diger bir deyisle Hadi Konusalim ve Hadi Dinleyelim ile
aciklanmaktadir (Chaffey ve Chadwick, 2016; Moriarty, Mitchell ve Wells, 2015). Marka
reklam, tanitim, bilgilendirme iceriklerini kendi medyalarinda da paylasmaktadir. Diger
yandan bu reklam, tanitim, bilgilendirme icerikleri tuketicilerde bir begeni, ilgi, dikkat,
yonelim ve arzu olusturursa tuketicilerde hem kendi medyalarinda hem de paylasilmis ve
etkilesimli medyalarda paylasabilmekte, etkilesime girebilmekte ve sohbete
katilabilmektedir.
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Dijital Marka iletisiminde Hayranlik Kavraminin Marka Duygusuna Olan Etkisinin incelenmesi

Yéntem ve Arastirma

Calismada iletisim ve sosyal bilimlerin arastirma, yontem ve tekniklerinden kalitatif (nitel)
betimsel yontem ile kantitatif (nicel) arastirma yontemlerinden survey (tarama) teknigi
kullanilmaktadir Tumdengelim ile arastirmanin hipotezleri sinanmaktadir. Arastirmada
kullanilan Hayranlik Olgegi, Turkce'ye “Hayranlik Olgcegi Turkce Formu: Gegerlik ve
Guvenirlik Calismasi” adli arastirma ile kazandinlmistir (Akin, Yalniz, Anli ve Eker, 2015).
Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka iliskisi adli 6lgek, “Kisisel ve
Marka imaj Yonetiminin Sosyal Medya Donusumu” adli arastirmada galismanin yazari
tarafindan gelistirilmis ve Olgek verileri yayinlamistir (Tan, 2019). Turkiye yasayan, sosyal
medyay! kullanan ve Universitelerin iletisim ve psikoloji bélumlerinde okuyan égrenciler
calismanin evrenini olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi, istanbul’'da yasayan, sosyal
medyay! kullanan Universitelerin iletisim (Halkla iliskiler ve Reklamcilik, Gazetecilik, Yeni
Medya ve lletisim) ve psikoloji bolumlerinde okuyan ogrencilerdir. Arastirmada izin
alinarak anketinin yapilacagi kurum, istanbul Nisantasi Universitesi olarak belirlenmistir.
Calisma, 04.04.2024 tarih ve 20240404-6 sayili istanbul Nisantasi Universitesi Etik Kurulu
tarafindan Etik Kurul Onay Belgesi ile bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallanina uygun
olarak hazirlanmistir.

Arastirma, sosyal medyayi, kullanan tuketicilerin yeni medyanin yarattigi medyalar ile
iletisime, katilima, etkilesime ve paylasima gecerek, markalarin iceriklerini izlemeleri,
katilmalari, etkilesime girmeleri, bedenmeleri, paylagsmalan ve diger kisilere tavsiye
etmeleri ile tuketicilerin markalara olan hayranliklar arasinda anlaml bir iliskinin olup
olmadigini incelemeyi amaclamaktadir. Yeni medyanin sahip oldugu etkilesimlilik,
katiimcilik ve paylasimcilik karakteristik 6zellikleri medyaya eklemlenerek, medyanin
hem sahiplik yapisini hem de karakteristik oOzelliklerini dénusturerek, geleneksel
medyadaki satin alinan medya kavramina, sahip olunan, kazanilan, paylasilmis ve
etkilesimli medyalar da eklemektedir. Markalar ve tuketiciler yeni medya uzaminda
birbirleriyle isbirligine, iletisime, etkilesime, katiima ve paylasima girebilmektedir; bu
degisim ve donusum marka iletisiminde begeni, taraftarlik, hayran olma ve hayranlik
olarak aciklanabilecek marka duygusunun iletisimini de degisime ve dénusime
ugratmaktadir. Bu goérusler dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hipotezler

H1: Begendigi, hayrani ve hatta taraftari oldugu markalarin sahip oldugu medyayla
iletisime, etkilesime ve paylasima gecgen tuketicilerin, markaya olan hayranliklari arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H2: Begendigi, hayrani ve hatta taraftari oldugu markalarin icerikleri paylasarak, tekrar
sosyal medyada dolasima sokan tuketicilerin markaya olan hayranliklari arasinda anlamli
bir iligki vardir.

H3: Begendigi, hayrani ve hatta taraftar oldugu markalarin satin aldigi ve sahip oldugu

medyayla iletisime, etkilesime ve paylasima gecen tuketicilerin, markaya olan
hayranliklarn arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Bulgular

Bu calisma kapsaminda yapilan analizler icin, IBM SPSS Statistics 23 paket programi
kullanilmistir. Bu baglamda 353 katilimciya ait yas, cinsiyet ve egitim durumlar ile Sahip
Olunan Medya, Paylasilmis ve Etkilesimli Medya ve Odenen/Satin Alinan Medya boyutlar
olan ve cesitli tiplerde 17 soru bulunan Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka lliskisi Olcegi
ve 9'lu likert tipinde 11 soru bulunan Hayranlik Olgegi verileri analiz edilmistir. Analizler
kapsaminda o6ncelikle yanlis ve eksik veri kontroll yapilmis ve sonrasinda tanimlayici
analizler yapilmistir. Daha sonra calismada kullanilan élceklerin literaturde kabul gérmus
bir 6lcekler olmasi sebebiyle olceklere tekrar gecerlilik ve faktor analizleri yapmadan
sadece guvenilirlik analizleri yapilmistir.

Hipotez testleri kapsaminda yapilacak korelasyon analizinde parametrik mi yoksa
parametrik olmayan mi kullanilacagina karar verebilmek icin normallik analizleri yapilmis
ve verilerin normal dagildiginin goérulmesi Uzerine parametrik bir analiz ydntemi olan
Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir. Tum analizlerde anlamlilik (p) degeri 0,05 olarak
kabul edilmis bulgularda p degerinin 0,05'den kucuk oldugu durumlarda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu, aksi durumda ise ¢ikan farkin istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu kabul edilmistir.

Tanimlayici Analizler
Verilerin dogru ve eksiksiz oldugunun kontrolu sonrasinda katilimcilarin demografik

bilgilerine tanimlayici analizler yapilmistir. Bu baglamda demografik bilgileri tanimlayici
bulgulari Tablo 2'de oldugu gibidir.

Tablo 2
Demografik Bilgilerin Tanimlayici Bulgulari
Degiskenler Kategoriler Sayi (n) Oran (%)
18-20 202 57,2
21-25 140 39,7
Yoy 26-35 9 2,5
36-50 2 0,6
Cinsiyet Kadin 222 62,9
Erkek 131 371
Universite 351 99,4

Egitim durumu
Doktora 2 0,6

Tablo 2'ye gore katiimcilarin 202'si (%57,2) 18-20 yas arasinda, 140'1 (%39,7) 21-25 yas
arasinda, 9'u (%2,5) 26-35 yas arasinda, 2'si (%0,6) 36-50 yas arasinda oldugunu beyan
etmistir. Katilimeilarin 222'si (%62,9) kadin, 131'i (%37,1) erkek oldugunu beyan etmistir.
Katiimcilardan 351'i (%99,4) universite ve 2'si (%0,6) doktora 6grencisi oldugunu beyan
etmigtir.

Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka iliskisi Olgeginin 4. sorusu olan “Sosyal

medyada gunde ortalama ka¢ saat gecirirsiniz?” sorusuna verdigi cevaplarin dagilimina
iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 3'de oldugu gibidir.
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Tablo 3
Sosyal Medyay! Toplam Kullanma Siireleri
0-2 2-4 4-6 6-8 9 ve iistii Hig

Sayr Oran Sayr Oran Sayir Oran Sayr Oran Sayr Oran Sayl Oran
M) (%) () (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
54 15,3 110 31,2 116 329 57 161 15 42 1 0,3

Tablo 3'e gore bu soruya 4-6 cevabi verenlerin sayisinin en yuksek, hi¢ cevabi verenlerin
sayisinin ise en dusuk oranda oldugu goérulmastar.

Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka lliskisi Olgeginin 5. sorusu olan “Sosyal
medya hesaplarimi her gun .......... kullaninm. Bosluga asagidaki siklardan sizce hangisi
daha uygun olur?” sorusuna verdigi cevaplarin dagilimina iligkin tanimlayici istatistikler
Tablo 4'de oldugu gibidir.

Tablo 4
Sosyal Medyayi! Kullanma Araliklari

Her giin i
kullanmam Nadiren Sik sik

Oran Sayr Oran Sayr Oran Sayir Oran Sayr Oran
S o) m) (%) () (%) (M) (%) (n) (%)

45 12,7 81 229 4 1,1 18 5,1 205 58,1

Bazen + Gok yogun

Tablo 4’e gore; bu soruya sik sik cevabi verenlerin sayisinin en yuksek, her gun
kullanmam cevabi verenlerin sayisinin ise en disuk oranda oldugu goéralmastur.

Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka iliskisi Olgeginin 6. sorusu olan “Sosyal
medya hesaplarimdan ............... paylasim (hikaye, video, gonderi vb.) yaparim. Bosluga
asaQidaki siklardan sizce hangisi daha uygun olur?" sorusuna verdigi cevaplarin
dagilimina iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 5'de oldugu gibidir.

Tablo 5
Sosyal Medyada Paylasim Yapma Sikliklar

Ayda 1 Haftada 1 Haftada3 Hergin1 Hergin3 Hergin5

Sayr Oran Sayir Oran Sayir Oran Sayir Oran Sayi Oran Sayir Oran
n) (%) () (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
132 374 99 280 61 173 29 8,2 19 5,4 13 3,7

Tablo 5'e gore; bu soruya ayda 1 cevabi verenlerin sayisinin en yuksek, her giin 5 cevabi
verenlerin sayisinin ise en dusuk oranda oldugu goérulmustar.

Katiimcilarin sosyal medya kullanimlari ile marka iliskisi 6l¢egindeki 7-17.sorulara verdigi
cevaplarin dagilimina iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 6'da oldugu gibidir.
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Tablo 6
Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka lliskisi

Evet Hayir
Sorular Sayli Oran Sayi Oran

(n) (%) (n) (%)

7.Begendigim, ilgilendigim markalarin sosyal medyada

yaptiklan yangsma ve etkinlikleri takip ederim. (Sahip 171 48,4 182 51,6
Olunan Medya)

8.Begendigim ve ilgilendigim markalarin drdnlerini

sosyal medyada paylasirim. (Paylasiimis ve Etkilesimli 56 15,9 297 84,1
Medya)

9.Sosyal medyada begendigim ve ilgilendigim

markalarin yaptigi foto/video/hikdye paylasimlarini 264 74,8 89 25,2
izlerim ve begenirim. (Sahip Olunan Medya)

10.Sosyal medyada bedendigim ve ilgilendigim
markalarin  paylagimlarinin  yasam tarzima etkisi
buyuktir. (Odenen/satin alinan medya ve Sahip Olunan
Medya)

11.Begendigim markalari sosyal medyadaki sayfamdan
diger kisilere tavsiye ederim. (Paylasiimis ve Etkilesimli 165 46,7 188 53,3
Medya)

12.Begendigim ve takip ettigim  markalarin

paylasimlarini, sosyal medyada paylasinm. 64 18,1 289 81,9
(Paylasiimis ve Etkilegimli Medya)

13.Sosyal medyada begendigim ve ilgilendigim

markalarin dranlerini satin almayi tercih ederim. 271 76,8 82 23,2
Odenen/satin alinan medya ve Sahip Olunan Medya)

14.Satin aldigim ve begendigim Urinleri ve markalari

sosyal medyadaki sayfamdan diger kisilere tavsiye 127 36,0 226 64,0
ederim. (Paylasiimis ve Etkilesimli Medya)

15.Begendigim ve ilgilendigim markalarin trunleri ile

ilgili yaptiklari paylasimlar begeniyorum. (Sahip Olunan 232 65,7 121 34,3
Medya ve Kazanilan Medya)

16.En begendigim markalara sahibim? 228 646 125 354
17 .Hayrani oldugum markalara sahibim? 161 456 192 544

147 41,6 206 58,4

Tablo 6'ya gore en fazla evet cevabi verilen sorunun “Sosyal medyada begendigim ve
ilgilendigim markalarn artnlerini satin almayi tercih ederim” oldugu ve en yuksek hayir
cevabi verilen sorunun ise “Begendigim ve takip ettigim markalarin paylasimlarini, sosyal
medyada paylasirrm” soru oldugu gérulmustaur. Tablo tuketici satin alma aliskanliklari ile
sosyal medyada begendikleri markalar arasindaki iliskinin dogrusal oldugunu
gostermektedir. Diger yandan paylasilmis ve etkilesimli medyalarin gelisim ve olus
asamasinda oldugunu da ortaya koymaktadir. Tablo 6'nin bulgularina gore katilimcilarin
%74,8'0 markalarin yaptigi foto/video/hikaye paylasimlari izlemekte ve begenmekte;
katilimcilann %76,8's1 begendigi ve ilgilendigi markalarin Grunlerini satin almay:i tercih
etmekte; katiimcilarin %65,7'si begendigim ve ilgilendigi markalarin arunleri ile ilgili
yaptiklar paylasimlan begenmektedir. Diger yandan katilimcilarin sadece %15,9'u
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begendigi ve ilgilendigi markalarin Grunlerini sosyal medyada paylasmakta; %18,1'i
markalarin paylasimlarini sosyal medyadaki kendi sayfalarindan paylasmakta; %36's
sosyal medyadaki kendi sayfalarindan markalarin diger kisilere tavsiye etmektedir.
Bulgulara gore 6denen, sahip olunan ve kazanilan medyalardaki iletisim faaliyetleri
tuketiciler Uzerinde etkilidir ama diger yandan paylasilmis ve etkilesimli medyalar bir olus
icerisindedir. Yeniliklerin yayilmasi modelinin bize acikladigi gibi her yeni bir yenilikte
yenilikgiler ve erken benimseyenler teknolojik gelisimin kullaniminda ve onaylanmasinda
onculerdir. Marka yonetimlerinin paylasilmis ve etkilesimli medyalara daha yogun
katilimin olmasi icin cesitli teknik, taktik ve uygulamalar programlar gerekmektedir.

Calismanin 21-31 arasindaki sorulardaki Hayranlik Olcegi verileri Excel kullanilarak analiz
edilmistir. Grafik 1'de ilgilerim benim énemli bir parcamdir sorusuna verilen yanitlarda
katiimcilann %27,48'si kesinlikle katiliyorum olarak yanitlamiglardir. Katiimcilarin yaklasik
olarak %85'i 5 ve 9 arasinda puan vermislerdir. Marka yodnetimleri makalede de
aciklandigi gibi tuketicilerin dikkatini, ilgisini, yonelimleri yakalamalari durumunda diger
bir deyisle tuketicilerde marka duygusu yaratmalari durumunda diger markalardan
kolaylikla ayirt edilebilmektedir.

Sekil 3 ‘
ligilerim Benim Onemli Bir Parcamdir

ILGILERIM BENIM ONEMLI BIiR PARCAMDIR

120

27.48%
100

80 =
< 1o =

. 15,01%  1501%
12,75% 12,18% =
40 7.08% = = = — | =
., 453% _ = = — | = =
20 2,55% 40% — = = = = =
== 32 16 5 a5 13 53 53 97

1 2 3 4 5 € 7 8 9

(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (9) Kesinlikle Katiliyorum

Sekil 3'te “ilgilerimi begenen insanlarla dost olmak isterim” sorusuna verilen yanitlarda
katiimcilarnn %24,08'si kesinlikle katiliyorum olarak yanitlamiglardir. Katiimcilarin yaklasik
olarak %77'si 5 ve 9 arasinda puan vermiglerdir. Katiimcilar ve/veya tuketiciler ilgi
duydugu, begendigi, taraftari ve hayrani oldugu nesne, kisi, kurum ve markalar ile ayni
duygulara sahip olan kisilerle dost olmak istemektedir. Sekil 4 paylasilmis ve etkilesimli
medyalarin yakin bir gelecekte marka yonetimleri acisindan énemini géstermektedir.
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Sekil4 )
Kendimi llgilendigim Seylerle Gacli Bicimde Ozdeslestiririm

KENDIMI ILGILENDIGIM SEYLERLE GUCLU BiCIiMDE
OZDESLESTIRIRIM

17.56%
5 73
: 16,15% "f%
60 14,16% —
E— 11,90% S
50 EX | | — | =
20 992 = = = &K= =
5,10% 4,53% S — ——57— 1S =82 = E=
o B EN E EH E E = E =
0 - = e — S— [ N
1 2 3 4 -] 6 7 8

1) Kesinlikle Katilmiyorum, (9) Kesinlikle Katilyorum

Sekil 4'de “Kendimi ilgilendigim seylerle guclu bicimde 6zdeslestiririm” sorusuna verilen
yanitlarda katiimcilarin %17,56°s1  kesinlikle katiliyorum olarak yanitlamiglardir.
Katilimcilarin yaklasik olarak %76'st 5 ve 9 arasinda puan vermislerdir. Ozdeslesmek
istenilen nesne, kisi, kurum ve markalarin imaj), bilinirligi ve farkindaligi yuksektir. Sekil 5
marka yonetimlerine, marka duygusunun tuketici icin dnemini belirtmektedir.

Sekil 5
is Planlarimi ligilendigim Seyleri Yapabilecek Sekilde Ayarlarim

i$ PLANLARIMI ILGILENDIGiM SEYLER|I YAPABILECEK SEKILDE

AYARLARIM
120
24,65%
00
o 18,98% =
18,13% =
o == 13.31% : _
= 1048% = =
40 — =] - _ !
567% & @ — 67 =
0 3,40% 3,68% = = = = =7 __
' bk 1,70% : = = B
S 5 SE= 20 5 s - = 5——'5
0 =F
1 2 3 a 5 6 - 5 5

1) Kesinlikle Katilmiyorum, (9) Kesinlikle Katiliyorum

Sekil 5'de “Is planlarimi ilgilendigim seyleri yapabilecek sekilde ayarlarim” sorusuna
verilen yanitlarda katiimcilarin %24,65'i kesinlikle katillyorum olarak yanitlamislardir.
Katilimcilarin yaklasik olarak %85'i 5 ve 9 arasinda puan vermislerdir. Sekil 6 anket
katiimcilarninin ve/veya tuketicilerin ilgi duyduklar, yoneldikleri nesne, kisi, kurum ve
markalara gore plan yaptiklarini géstermektedir.
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Sekil 6
llgilendigim Seylere Duygusal Olarak Bagliyim
iLGILENDIGIM SEYLERE DUYGUSAL OLARAK BAGLIYIM

17,85%
20 17.56%

15,30% 15,01%

9,07%

a1

30 3,95%
. 3 "
21
1

1) Kesinlikle Katilmiyorum, (9) Kesinlikle Katiliyorum

Sekil 6'da “llgilendigim seylere duygusal olarak bagliyim” sorusuna verilen yanitlarda
katiimcilarnin %17,85'i kesinlikle katiliyorum olarak yanitlamiglardir. Katilimcilarin yaklasik
olarak %73t 5 ve 9 arasinda puan vermislerdir. Sekil 7 anket katiimcilarinin ve/veya
tuketicilerde marka duygusunun 6nemine gébnderme yapmaktadir.

Sekil 7
llgilendigim Seyler icin Ciddi Miktarda Para Harcarim

ILGILENDIGIM SEYLER iCiN CiDDiI MIKTARDA PARALAR
HARCARIM

90 22.66%
g0 ;
70
60
50 9,92%

40 6,80%
5,95% 5,67%

16,71%
13,88%
11,33%

30
20
10

1 2 3 4 S 6 7 8 9

1) Kesinlikle Katilmiyorum, (9) Kesinlikle Katiliyorum

Sekil 7'de llgilendigim seyler icin ciddi miktarda paralar harcarim sorusuna verilen
yanitlarda katilmcilanin  %16,71'i  kesinlikle katiliyorum olarak yanitlamislardir.
Katilimcilarin yaklasik olarak %67'si 5 ve 9 arasinda puan vermislerdir. Olgekte “Sosyal
medyada begendigim ve ilgilendigim markalarin Urunlerini satin almayi tercih ederim
(Odenen/satin alinan medya ve Sahip Olunan Medya)” sorusuna verilen yanit %76,8'dir.
Bu iki soruya verilen yanitlar arasinda benzerlik bulunmaktadir. Anket katiimcilari ve/veya
tuketiciler ilgilendigi, begendigi, hayrani ve taraftari oldugu markalara yatinm yapmakta
ve satin almaktadir. Marka duygusu tuketicilerin satin alma davraniglarina etki etmektedir.
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Guvenilirlik Testleri

Olceklerin literaturde gecerliligi analiz edildigi icin sadece guvenilirlik testi yapilmistir. Bu
baglamda olgeklerin guvenilirlik analizi bulgulan Tablo 8'de oldugu gibidir. Bu
baglamda; tek boyutu olan Hayranlik Olgcegine butuncul olarak, Sahip Olunan Medya,
Paylasilmis Medya ve Odenen/Satin Alinan Medya boyutlan olan Sosyal Medya
Kullanimlari ile Marka iligkisi Olgeginin ise her boyutuna ayr ayri guvenilirlik testi
yapilmistir. Yapilan guvenilirlik testi bulgulari Tablo 7’de oldugu gibidir.

Tablo 7
Glvenilirlik Testi Bulgulart
Olgekler Cronbach’s Alpha (a) Soru Sayisi (n)
Hayranlk Olgegi 0,810 11
Sahip Olunan Medya 0,766 3]
Sosyal Medya
Kullanimlariile  Paylasiimis Medya 0,708 4
Marka lliskisi
Olcedi Odenen/Satin Alinan 0.620 3
Medya '

Tablo 7'ye gore Hayranlik Olceginin guvenilirlik degerinin (Cronbach’s Alpha-a) 0,810
oldugu, Sosyal Medya Kullanimlan ile Marka iliskisi Olgeginin, Sahip Olunan Medya
boyutunun a degerinin 0,766 oldugu, Paylasilmis Medya boyutunun a degerinin 0,708
oldugu ve Odenen/Satin Alinan Medya boyutunun a degerinin 0,620 oldugu
gorulmustar. Guvenilirlik degerinin 0,7-0,9 arasinda oldugunda iyi derecede, 0,6-0,7
arasinda oldugunda ise orta derecede oldugu g6z 6nunde bulunduruldugunda;
Hayranlik Olgeginin tamaminin ve Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka Iliskisi Olgeginin,
Sahip Olunan Medya ve Paylasilmis Medya boyutlarinin guvenilirliginin iyi derecede,
Odenen/Satin Alinan Medya boyutunun guvenilirliginin ise orta derecede oldugu
degerlendirilmisgtir.

Normallik Testi

Olgeklere verilen cevaplarin normal dagilip dagilmadiginin gorulebilmesi icin yapilan
Normallik Testi bulgulan Tablo 8'de belirtilmistir.

Tablo 8
Normallik Testi Bulgulari

Kolmogorov Shapiro Carpiklik Basiklik

Olcekler SmlF:nov Wi;lk (Skewness) (Kurtosis)
Hayranlik Olgegi 0,008 0,001 -0,394 -0,028
Sahip Olunan Medya 0,000 0,000 0,498 -0,996

Sosyal Medya
Kullanimlariile Paylagilimis Medya 0,000 0,000 -0,798 -0,446
Marka lliskisi .
A2 Odenen/Satin Alinan
Ol =

cegl Medya 0,000 0,000 0,446 1,021
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Tablo 8'e gore Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Testlerine gore o6lcek verilerinin
normal dagilmadigi (p<0,05) goérulmesine karsin degiskenlerin normal dagilim igin karar
verilirken, c¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmasi gerektigi
goérulmektedir. Bu baglamda Tabachnik ve Fidell (2013) tarafindan; carpiklik ve basiklik
degerlerinin -1,50 ile +1,50 arasinda olmasi durumunda, verilerin normal dagildiginin
kabul edilebilecegi belirtildiginden, her iki 6lcedin de tum boyutlariyla birlikte carpiklik ve
basiklik degerleri incelenmis ve verilerin normal dagildigina karar verilmisgtir.

Hipotez Testleri

Hipotez testleri kapsaminda; Hayranlik Olgeginin buttinu ile Sosyal Medya Kullanimlari ile
Marka lliskisi Olgeginin 3 boyutu olan Sahip Olunan Medya, Paylasilmis Medya ve
Odenen/Satin Alinan Medya boyutlari arasindaki korelasyona bakilmistir. Normallik
testleri bulgularina goére verilerin normal dagildiginin kabul edilmesi sebebiyle,
parametrik bir yontem olan Pearson Korelasyon Analizi yontemi kullanilmistir. Bu
baglamda elde edilen Pearson Korelasyon Analizi bulgulari Tablo 9'da oldugu gibidir.

Tablo 9
Pearson Korelasyon Analizi Bulgulari

Hayranlik Olgegi

Korelasyon p
Sahip Olunan Medya 0,314 0,000
Sosyal Medya
Kullanimlan ile Marka  Paylagiimis Medya 0,251 0,000
lliskisi Olgegi -
Odenen/Satin Alinan Medya 0,316 0,000

Tablo 9'a gore Hayranlik Olgceginin tamami ve Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka iligkisi
Olgeginin, Sahip Olunan Medya, Paylasilmis Medya ve Odenen/Satin Alinan Medya
boyutlar arasinda pozitif yonlu ve istatistiki olarak anlamli (p<0,05) korelasyonlar oldugu
gorulmustar. Bu baglamda katiimcilanin hayranlik duzeyi arttiginda, Sosyal Medya
Kullanimlari ile Marka iligkisi Olgeginin, Sahip Olunan Medya boyutunda %31,4 oraninda,
Paylasilmis Medya boyutunda %25,1 oraninda ve Odenen/Satin Alinan Medya
boyutunda %31,6 oraninda artis oldugu gorulmustur. Korelasyon karsilikli bir iliskiyi ifade
ettiginden, Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka iligkisi Olgeginin boyutlardaki artiglar da,
hayranlik dlzeyinde ayni oranlarda artisa sebep olacaktir. Sonu¢ olarak H1, H2 ve H3
hipotezleri kabul edilmisgtir.

SONUC

Arastirmanin sonugclarina goére Kkisilerin hayranlik duzeyi arttikgca, sosyal medya
kullanimlarn ile marka iliskisi 6lceginin, sahip olunan medya, paylasilmis medya ve
o6denen/satin alinan medya boyutlari artmaktadir. Sonug olarak H1, H2 ve H3 hipotezleri
kabul edilmistir. Arastirmanin sonuclarina gore tuketiciler ilgilendigi, begendigi, hayrani
ve taraftar oldugu markalara yatinm yapmakta ve satin almaktadir. Hayranlik ve hayran
olma durumu, tuketicilerin markayr begenmeleri, tutkuyla baglanmalar, diger
benzerlerinin arasindan ayirmalari, guclu istek ve yonelim, aidiyet, mutluluk, cinsel arzu,
heyecan ve sevgi gibi acgiklanabilen marka duygularini sahip olmasina yol agmaktadir.
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Marka duygularina sahip olan bir marka kolaylikla diger benzer rakip markalardan
kolaylikla ayrilabilmektedir.

Literaturdeki calismalara gore de marka bir duygu isidir (Kaptanoglu, Kilicarslan ve
Tosun, 2019). Ask, sevgi, begenme ve ilgi duyma gibi duygusal icerikler marka iliskileri
icin 6nemli bir noktaya gelmektedir (Can ve Muhurdaroglu, 2019). Ozdemir'in (2021)
marka imaji ve duygu kavrami Uzerine yaptigi ¢calismaya gore, markalar rakiplerinden
ayrismak istiyorlarsa en yuksek pozitif duygu degerine odaklanmali, daha basarili bir
marka yonetimi stratejisi benimsemek istiyorlar ise en yuksek negatif duygu bildiren
faktorlerin Uzerine de yogunlasmalidirlar. Marka duygusu, tuketicilerin satin alma
davraniglarina da etki etmektedir. Markalar sahip olduklari ve/veya sahip olmak istedikleri
duygu, cagrnisim ve boyutlan yeni medyanin yarattigi medyalar ile hedef kitlelerine
iletmek istemektedirler.Ornegin, Kurtoglu ve Sonmez'in (2016) yaptiklar arastirmanin
WOM (agizdan agiza iletisim) ile ilgili sonuglarina bakildiginda, markalarin tuketiciye
aktardiklar duygusal ve sembolik mesajlarin fonksiyonel mesajlardan daha guclu bir
sekilde pozitif iletisimi tetikledigi sonucuna varilmistir. Elagoz ve Yucekaya (2019),
yaptiklari arastirmada agizdan agiza iletisimin marka iletisimindeki 6nemini
vurgulamaktadirlar. Arastirmanin sonugclarina gére agizdan agiza iletisim ile marka degeri
arasinda pozitif yonlu bir iliski mevcuttur ve agizdan agiza iletisim tuketici temelli marka
degerini pozitif yonde etkilemektedir. Hazar'in (2023) yaptigi arastirmaya gore ise, hedef
kitlenin medya kullanim aliskanliklar ve tercih ettikleri iletisim kanallan farklilastikca
kurumlarin marka iletisim faaliyetlerini de ¢esitlendirmeleri gerekmektedir. Agizdan agiza,
viral ve buzz iletisim sahip olunan medya, paylasilmis medya ve etkilesimli medyalarda
gerceklesmektedir. Ek olarak, sosyal medya kullanimlari ile birlikte tuketicilerin satin alma
davraniglan da degismektedir. Ornegin, Karakus'un(2022) calismasina gore sosyal medya
ortamlari ve sosyal ag siteleri gunluk yasamimiza artik yerlesmis bir tuketim yerleridir.
Budak ve Tatl’'nin (2020) yaptiklar arastirmaya goére ise, sosyal medyada tuketiciyle
kurulan biligsel, duygusal ve etkilesimsel bagin hem marka sadakatine olumlu bir etkisi
oldugu hem de o0zellikle duygusal bag boyutunun marka sadakati Uzerinde diger
boyutlara gore daha fazla etkisi oldugu tespit edilmistir. Yeni ve dijital medyada kurulan
marka ve tuketici iliskilerinde marka duygusu 6n plandadir. Ayrica, tuketiciler ilgi
duydugu, begendigi, taraftari ve hayrani oldugu nesne, kisi, kurum ve markalar ile ayni
duygulara sahip olan kisilerle dost olmak istemektedir.

Calisma, marka yonetimlerinin marka iletisim uygulamalarindaki marka duygusu yaratma
ve hayranlik duygusu olusturmada sahip olunan, paylasilmis ve etkilesimli medyalarin
etkilerinin 6nemini arastirarak, alana katki saglamak istemektedir. Marka yonetimleri
tuketicilerin dikkatini, ilgisini, yonelimleri yakalamalarn durumunda diger bir deyisle
tuketicilerde marka duygusu yaratmalari durumunda diger markalardan kolaylikla ayirt
edilebilmektedir. Tuketicilerin ilgi duyduklari, yoneldikleri nesne, kisi, kurum ve markalara
gore plan yapmaktadirlar ve ¢alisma sonuclar marka duygusunun énemine génderme
yapmaktadir. Calisma, marka yonetimlerinin paylasilmis ve etkilesimli medyalarin
etkilerinin 6Gnemini dikkate almasinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Arastirma yeni medyanin yarattiQi medyalar ile marka duygusu ve hayranlik arasindaki
iliskiyi gostermektedir. Calisma, marka iletisimcileri, iletisim ve medya uzmanlari, iletisim
ve medya arastirmacilar ve marka yonetimlerine, paylasilmis ve etkilesimli medyalara
daha yogun katiimin olmasi icin cesitli teknik, taktik ve uygulamalari programlarinin
yapilmasinin gerekliligini gostermektedir. Bulgulara goére 6denen, sahip olunan ve
kazanilan medyalardaki iletisim faaliyetleri tuketiciler Gzerinde etkilidir ama diger yandan
paylasiimis ve etkilesimli medyalar bir olus icerisindedir. Yeniliklerin yayilmasi modelinin
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de bize acikladigi gibi her yeni bir yenilikte yenilikciler ve erken benimseyenler teknolojik
gelisimin kullaniminda ve onaylanmasinda énculerdir.

Yeni medyanin sahip oldugu etkilesimlilik, katiimcilik ve paylasimcilik karakteristik
Ozellikleri medyaya eklemlenerek, medyanin hem sahiplik yapisini hem de karakteristik
Ozelliklerini donusturerek, geleneksel medyadaki satin alinan medya kavramina, sahip
olunan, kazanilan, paylasilmis ve etkilesimli medyalari da eklemektedir. Markalar ve
tuketiciler yeni medya uzaminda birbirleriyle igbirligine, iletisime, etkilesime, katiima ve
paylasima girebilmektedir; bu degisim ve donusum marka iletisiminde begeni, taraftarlik,
hayran olma ve hayranlik olarak aciklanabilecek marka duygusunun iletisimini de
degisime ve donusume ug@ratmaktadir. Dijital ve yeni medya marka bilinirligi, imaji ve
cagnsimlar icin firsatlar sunmaktadir. Agizdan agiza, viral ve buzz reklam/pazarlama
uygulamalarinda markalarin amaclarn tuketicilerde istenilen marka imaji, marka
farkindaligi, marka bilinirligi ve marka duygusu yaratmaktir. Cagrisimlar, hatirlanmaya
yardim eder; farklilastinr ve markanin konumunu belirler ve saglamlastinr, markanin
tuketiciler tarafindan satin almasinda etkili olur; markanin olumlu imajlara sahip olmasini
saglar, markanin pazarda var oldugu yerin daha da genislemesine ve buyumesine
yardimci olmaktadir.

Gunumuzde markalar insansilasmistir. Markalar insansilagsinca dogal olarak, ayni insan
birey, kisi gibi hem cekici, duygusal, cana yakin, sicakkanli, disa ddnuk olmali hem de etik
kodlar ve ahlaki davranislar sergilemesi gerekmektedir. Marka ayni zamanda bir
gostergedir ve gosterge bir nesne (urun-gosteren) ve cagrnsimlar duzlemi (icerik-
gosterilen) olusmaktadir. Sirket, kurum ve markalarin Grtin ve hizmetlerinin birer sembol
ve gosterge haline geldiginden dolayr tuketilme nedenleri de degismekte ve
donusmektedir. Tuketiciler markalan kapitalist sosyal sistem igerisinde bir statuye, bir
sosyal sinifa sahip olmak; sosyal sistem icerisinde rol almak; sosyal sistem icerisinde var
olabilmek; kimliginin bir yansimasi olan olumlu ve yuksek imaja sahip olmak igin
tuketmektedir. Calisma, yeni medyanin yarattigi medyalarin, marka iletisim yonetimleri ile
tuketiciler arasindaki iliski, isbirligi, etkilesim, katiim ve paylasima olanak vermesiyle
tuketicilerin hayranlik duydugu markalara olan iligkisini gostermesi agisindan énemlidir.
Arastirma paylasilan ve etkilesimli medyalarin tuketici davranisina olan etkisinin
incelenmesini bir Gneri olarak sunmaktadir.
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