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Oz

Rekabetin yogunlastig1 ve markalarin siirekli arttig1 gliniimiiz pazar kosullarinda isletmeler, de-
gisen tiiketici istekleri kargisinda markalarina daha fazla énem vermektedirler. Isletmeler marka de-
gerini arttirarak, tiiketicilerin marka tercihini etkileyebilirler. Bir markanin degeri yalnizca markaya
bicilen parasal degeri degil, markaya kars: titketici tutumu, bakis acist gibi maddi olmayan degerleri
de kapsamaktadir. Bilisim teknolojilerinin gelismesiyle ivme kazanan sosyal medya da tiiketicilerin
marka tercihini etkileyen bir bagka 6nemli faktordiir. Bu noktadan hareketle aragtirmanin amaci, litks
giyim markalarinda, sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi arasindaki iliskilerinin,
hedonik ve faydaci deger temelli satin alma yaklasimina gore farklilik gosterip gostermedigini incele-
mektir. Arastirma, Kocaelide 18 yas ve tizeri likks giyim markalarini kullanan tiiketiciler tizerinde uy-
gulanmigtir. Aragtirma bulgularina gore, litkks markalarda, sosyal medya ilgileniminin marka farkin-
daligina, algilanan kaliteye, marka imajina ve marka sadakatine etkisi, hedonik ve faydaci degere gore
farklilik gostermemektedir. Marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakatinin

marka tercihine etkisi de, hedonik ve faydaci degere gore farklilik gostermemektedir.
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Liiks Giyim Markalarinda Sosyal Medya ilgilenimi, Marka Degeri ve Marka Tercihi iligkisi Uzerine Bir Aragtirma
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donik Deger, Faydact Deger.

Abstract

In today’s market conditions where the competition has become intense and the brands have been
increasing constantly, the enterprises emphasize more on their brands in the face of changing consu-
mer demands. The enterprises can influence the brand preferences of the consumers by increasing
brand equity. The value of a brand includes not only the monetary value of the brand but the intangible
values such as the attitudes, points of view of the consumers towards the brand. Social media, which
has gained momentum with the development of information technologies, is another important fac-
tor affecting the consumer brand preferences. From this point of view, the aim of the study is to exa-
mine whether the relationships between social media engagement, brand equity, and brand preference
in luxury clothing brands differ from the hedonic and utilitarian value-based purchasing approach.
The study was conducted on consumers using luxury clothing brands aged 18 and over in Kocaeli. Ac-
cording to the findings, in luxury brands, the impact of social media engagement on brand awareness,
perceived quality, brand image and brand loyalty does not differ by hedonic and utilitarian value. The
impact of brand awareness, brand image, perceived quality and brand loyalty on brand preference does
not differ from the perspectives of hedonic and utilitarian value.

Keywords: Social Media Engagement, Brand Equity, Brand Preference, Luxury Brands, Hedonic Value,
Utilitarian Value.

1. GiRiS

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte markalar arasindaki rekabet her gecen giin artarak,
markalarin farklilik yaratmalarini ve degisen tiiketici isteklerini karsilayarak; mevcut mis-
terilerini, sadik miisteri konumuna getirmelerini zorlagtirmaktadir. Tiiketiciler teknolojik
ilerlemenin sagladig: avantajlardan yararlanarak, markalar hakkinda daha fazla bilgi edinip,
markalar1 birbirleriyle kiyaslayabilmektedir. Bu markalar arasinda farklilik yaratan, begen-
dikleri, ilgi duyduklari, yitksek diizeyde algiladiklar: kaliteye ve olumlu bir imaja sahip mar-
kalar1 tercih etmektedirler. Baska bir ifadeyle, marka degerinin bilesenleri olan marka far-
kindaligi, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka sadakati, tiiketicilerin tercihlerinde etkili
faktorler olarak pazarlama yoneticilerinin odaklandiklar: konular haline gelmistir.

Rekabetin yogunlastig:1 ve alternatif markalarin siirekli arttig1 pazar kosullarinda, islet-
meler marka degerini arttirarak, tiiketicilerin marka tercihini yonlendirebilirler. Bir mar-
kanin degeri yalnizca tiiketicilerin markaya 6demeye razi oldugu fiyat1 degil, ayn1 zamanda
markaya kars tiiketici tutumu, markaya bakis agis1 gibi maddi olmayan degerleri de kapsa-
maktadir. Iletisim teknolojisinin yayginlagmasiyla tiiketicilerin birbirleriyle iletisime gegme-
leri, markayla ilgili deneyim ve bilgilerini paylasmalari, kullandiklar1 markalar: birbirlerine
tavsiye etmeleri gibi eylemler de marka degerini yansitmaktadir.
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Bilisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte diinya genelinde ivme kazanan ve insanlarin
yasamlarinin bir parcasi haline gelen sosyal medya, tiiketicileri etkileyen ¢ok 6nemli bir un-
sur haline gelmistir. Literatiirde yeni bir kavram olan sosyal medya ilgilenimi, icerik olustur-
mak, olusturulan igerikleri tekrar paylasmak, begenmek, yorum yapmak gibi eylemler ara-
ciligryla diger kullanicilarla iletisimde bulunmak ve topluluklar olusturmak da dahil olmak
tizere etkilesim igerisinde 6l¢tilen bir kavramdir. Sosyal medya ilgilenimi ile markalar sosyal
aglar tizerinden daha fazla kitleye erigsebilme imkanina sahiptir. Bu platformda kullanicilar
i¢cin markaya yonelik ilgi ¢ekici, eglenceli giinlitk paylagimlarda tiretilerek, tiiketiciler mar-
kaya yonlendirebilir. Sosyal medya ilgilenimi bu baglamda, marka degerini ve marka terci-
hini etkileyen 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyada popiilerligini
artiran ve kullanicilarin ilgisini ¢ekerek, ge¢misten bugiine kadar tiiketicilerin vazgegilmez-
lerinden biri olan litkks kavrami, farkli yas gruplarinda ya da farkls statiilerde olan tiim tiike-
ticilerin kendilerini ayricalikli ya da 6zel hissetmelerini saglamaktadir.

Literatiirde litks markalarin marka sadakati, marka farkindaligi, olumlu bir imaj ve yiik-
sek kalite diizeyiyle iliskilerini ortaya koyan ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Bu nok-
tadan hareketle gergeklestirilen arastirmanin amaci, litks giyim markalarinda sosyal medya
ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi arasindaki iliskiyi belirlemektir. Marka degeri;
marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati bilesenlerinden olus-
maktadir. Sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisi, bu bilesenler baz alinarak test
edilmistir. Liiks markalarda hedonik degerin roliinii ortaya koyan arastirmalar bulunmakta
olup, bu aragtirmada hedonik ve faydaci degerin marka tercihi ve marka degeri tizerindeki
etkisi incelenmistir.

Arastirmada literatiirde yer alan ¢alismalar esas alinarak model olusturulmus olup, Koca-
elide 18 yas ve tizeri liiks giyim markalarini kullanan tiiketiciler izerinde arastirma uygulan-
mistir. Uygulamaya ge¢meden 6nce arastirma konusu olacak markalar1 belirlemek amaciyla
Kocaelideki aligveris merkezlerinde ve Izmit kent merkezinde markalar taranarak, satilan
giyim markalar1 belirlenmistir. Bu amagla Kocaelide Gebze Center, 41 Burda, Outlet Cen-
ter, Arasta Park, Ncity, Dolphin Center, Symbol Yasam Merkezi aligveris merkezlerinde ve
[zmit kent merkezinde tarama yapilmistir. Burada tespit edilen markalarin litkks olup olma-
diklarina iliskin alg1 i¢in tiiketiciler diizeyinde bir anket yapilmistir. Bu ankette tiiketicilere
markalar verilerek, kendilerine gore liiks olup olmadiklar1 sorularak kontrol yapilmistir. Bu
kontrol sonunda litks markalar tam olarak saptanarak ana aragtirmada cevaplayicilara yonel-
tilmis, belirtilen litks markalardan en az birisini sosyal medyada izleyen veya kullananlarin

cevap vermeleri istenmistir.

Literatiirde bu kapsamda bir modeli ortaya koyan herhangi bir ¢aligma mevcut degildir.
Genellikle sosyal medya reklamlarinin marka degerini olusturan bilesenlerden herhangi bi-
risi ve/veya marka sadakati {izerinde ya da satin alma davranisina etkisi konularinda galis-
malar bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin 6zgiin olmasinin nedenlerinden birisi, litks markalar1
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kapsayan boyle bir ¢aligmanin literatiirde bulunmamasidir. Ote yandan, lilks markalarin sa-
tin alma davranisi tizerinde hedonik degerin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu ¢aligmaya he-
donik degerin yani sira faydaci deger de alinmistir. Arastirma kapsaminda hangi degerin
onem tasidig1 belirlenerek hedonik ve faydaci degerin etkisi arastirilmigtir. Calisma bu y6-
niiyle de 6zgiin niteliktedir. Aragtirmalarda, marka degeri ¢cogu zaman dort bilesen yerine
tek bir degisken olarak gelistirilen olgekle ol¢iilen kavram olarak incelenmektedir. Bu ¢a-
lisma, marka degerini birden ¢ok degiskenle birlikte ele alan ve aralarindaki etkilesimi de

g6z oniinde bulunduran, genis 6l¢ekli marka degeri arastirmasidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Sosyal Medya ilgilenimi

Sosyal medya, “Web 2.0 teknolojileri tizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime, top-
luluk olusumuna ve igbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleridir” (Kirik,
2012, 5.93). Sosyal medya, “i¢erigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal
topluluklardir” Dolayisiyla, sosyal medya, “igerigi bireyler tarafindan olusturulan haber,
fotograf, video ve podcastlerin sosyal medya web siteleri araciligiyla sunuldugu, katilimei
online medyadir” (Koksal & Ozdemir, 2013, s.325). Teknoloji tabanli sosyal medya, tiike-
ticilerin tiriin/hizmet ya da marka deneyimi yasamalarina araci olabilecegi gibi karsilikls et-
kilesim ile bagkalarinin algilarini, duygu ve diisiincelerini de etkileyebilen iletisim odakl
bir platformdur. Sosyal medya kullanicilari, herhangi bir sinirlamaya maruz kalmadan ken-
dilerini ifade edebilir ve igerikleri yaratip paylasimda bulunabilirler. Bunun yani sira sosyal
medya, insanlar arasindaki etkilesimi artirarak onlara toplu olarak hareket etme imkani da
saglamaktadir. Sosyal medya kullanicilari, kullandiklar1 uygulamalarda, gruplar olusturarak
daha hizli iletisime gegip, bilgi paylasiminda bulunmaktadirlar. Bu gruplar marka, egitim,
sosyal etkinlikler gibi bir¢ok alandaki konuyla alakal: i¢eriklerden olusabilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanim oraninin artmasiyla, sirketler 6nemli miktarda bilgi
edinmektedirler. Sosyal medyadaki kullanici hesaplari, “tiiketicilerin yasam tarzlari, ilgi
alanlari, marka veya triinler hakkindaki duygu ve diisiincelerini ya da paylasimlar1 icerme-
sinin yani sira satin alma kayitlarini, pazarlama kampanyalarindaki geri doniisleri ve web zi-
yaretlerini iceren verileri de” kapsamaktadir. Bu veriler dogrultusunda isletmeler, iiriin veya
markalariyla ilgili yeni stratejiler olusturabilir ya da mevcut stratejilerini bu dogrultuda ge-
ligtirebilirler. Bu bilgiler ve stratejiler, isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir (Bashir,
Papamichail & Malik, 2017, s.177). Sosyal medya araglarinin kullanicilara sundugu cesitli
uygulamalarla tiiketiciler yaptiklar1 eylemlerden, duygu ve diisiincelerine kadar her seyle-
rini paylasmak ve diger kullanicilarin bu paylasimlari gormelerini istemektedirler. Sosyal
medya, isletmelerin tiiketicilere birden fazla iiriin ya da hizmetleriyle ilgili kampanyalarini,
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duyurularini, yeniliklerini, geligmelerini ayni anda ve hizli bir sekilde aktarabilecegi bityiik
bir pazar hacmine sahiptir. Sosyal medya bunu gergeklestirmenin en maliyetsiz, hizl ve ko-

lay yoludur.

Sosyal medya, markalara; tanitim faaliyetleri, farkindalik olusturma, satis, satis sonrasi
titketicilerin triin ve hizmetlere karst memnuniyetlerini takip etme, yeni gelismeleri takip
etme ve miisterilerin yeni gelismeler hakkinda bilgilendirme, miisterilerle iletisim kurma...
gibi bircok konuda imkanlar sunmaktadir. Bu 6zellikleri ile sosyal medya ortamlarinin dogru
kullanimi ve takibinin diizenli olarak yapilmasi isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Markala-
rin sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde, farkli sosyal aglar1 kullanarak tiiketiciler i¢in de-
ger yaratmalarinin 6nemi, yapilan aragtirmalarla desteklenmistir. Giiglii bir marka degerinin
yaratilmasi, tiiketicilerin alternatif markalar arasindan belirli bir markaya kars1 olumlu tu-
tumlar sergilemesini saglayip, markayi satin alma istegini artirmaktadir. Tiiketicilerin mar-
kayla kendilerini 6zdeslestirmeleri, markay: kendilerine yakin bulmalari ise, markay tercih
etmelerini ve satin alma davranisini gergeklestirmelerini saglamaktadir. Sosyal medya pa-
zarlamasi, “satin alma sonrasi kararlarla ilgili iriin ve markalarin 6l¢me yapabildikleri, bi-
reysel satin alma siirecinin her agamasinda tiiketicileri etkileyebilen ve onlara dokunabilen
tek pazarlama formudur” (Whiting & Deshpande, 2016, 5.84).

Sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla isletmelerin markalarini duyurmasi, markalari-
nin farkliliklar: hakkinda genis kitlelere erigsmesi, ¢ok daha hizlidir. Markanin, iletmek iste-
digi mesaji, sosyal medya araciligryla tiiketiciye ulastirmasi, markanin varligindan haberdar
etmesi, tiiketicilerin markaya olan tutumunu etkileyerek zihinlerindeki marka imajini sekil-
lendirmektedir. Bunun yani sira algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasi, tiiketicilere daha
az riskli gelebilecegi gibi, yliksek bir marka imajini da ¢agrigtirabilir. Bu faktorler tiiketicile-

rin markay1 tercih etmesini ve marka sadakati olugturmasini olumlu yonde etkilemektedir.

Ilgilenimi, “tiiketicinin igletmelerle olan iligkisinde fiziksel, biligsel ve/veya duygusal du-
rumunun diizeyidir”. Dolayisiyla, “belirli faaliyetler ve isletmenin sunduklariyla tiiketici et-
kilesiminin ilgilenim kaynaklar1 gibi nasil faaliyette bulunabilecegini sergilemektedir” (Ge-
issinger & Laurell, 2016, s.178). “Markanin yiiksek diizeyde tiiketiciye odaklanmasi ve marka
ile tiiketici arasindaki duygusal bagin gelistirilmesi’, ilgilenimin merkezindeki temel iki dii-
stinceyi olugturmaktadir (Mollen & Wilson, 2010, 5.923).

Markalar sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde hem markalarla misterileri arasindaki
hem de miisterilerinin kendi aralarindaki bilgi akisini yaratabilirler. Sosyal medya pazarla-
mast {izerinden gesitli sosyal aglar kullanilarak, markayla miisteri arasindaki etkilesim ve il-
gilenim diizeyi arttirilabilir. Tiiketiciler bu sekilde markayla ilgili daha fazla yorum, begeni
ve paylasim yaparak, sosyal medyadaki iceriklere odaklanirlar. Artan ilgilenim diizeyi, tii-

keticilerin markaya odaklanma diizeyini ve marka degerini arttirmaktadir. Sosyal medya
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ilgileniminin artmasi yalnizca marka i¢in manevi degeri degil, maddi degerin yaratilmasini

da saglamaktadir.

Sosyal medyada ilgilenim ise, “retweet, icerik olusturma, olusturulan icerikleri tekrar
paylasma, begenme, yorum yapma gibi eylemler araciligiyla diger kullanicilar ile sohbet
etmek de dahil olmak {izere etkilesim icerisinde dl¢iiliir ve gesitli sekiller alabilir”. Sosyal
medya ilgilenim oranini 6lgmek icin farkli gostergeler kullanilmistir. Ornegin, bir mesajin
aldig1 etkilesimin sayfanin begeni sayisina (Facebook i¢in) veya izleyici sayisina (Twitter)
boliinmesi ile hesaplanabilir (Hwong, Oliver, Kranendonk, Sammut & Seroussi, 2017, 5.484).
Sosyal medya ilgilenimi paylasim, begeni, yorum gibi eylemlerin yani sira “forum toplu-
luklar: ve tartigmalarda ilgilenimi artirmak ve bilgi iletmek i¢in en iyi yollardan birisidir”
(Kwon, Min, Geringer & Lim, 2013, s.111).

Pazarlamaya iliskin ilgilenim, dort adimdan olusan bir stirectir. Bunlar, “biligsel ilgile-
nim, duygusal ilgilenim, davranissal ilgilenim ve sosyal ilgilenimdir” (Wang, Kim, Xiao &
Jung, 2017, s.150). “Bilissel ilgilenim, ticari isletmeler, markalar, online sosyal aglar, marka
topluluklar1 iizerinden belirli objeyi isleme dahil etmek, objeye yogunlasmak ve ilgi ¢ek-
mek araciligryla tiiketicinin objeyle ilgilenim seviyesiyle iligkilidir. Ornegin, marka ilgile-
nimi baglaminda bilissel ilgilenim, tiiketicinin belirli bir markaya yonelik ilgisidir. Duygusal
ilgilenim, objeye duyulan ilgiden kaynaklanan gosteris ve esinlenme olarak bilinen duygusal
aktivite alanidir. Ornegin, marka ilgilenimi baglaminda duygusal ilgilenim, belirli bir mar-
kaya kars: titketicinin kararlilig1 ya da bagliligidir. Davranigsal ilgilenim, marka baglaminda
degerlendiginde, belirli markayi satin almak ya da belirli bir markaya kars: eyleme ge¢mek
olarak ifade edilmektedir” (Tarute, Nikou & Gatautis, 2017, s.147). Wang vd. (2017, s.150),
sosyal ilgilenimi, sosyal medya ilgilenimi olarak davranigsal ilgilenime yakin bir kavram sek-
linde ele almig ve tiiketicinin, markanin web sayfasina yonelimi, takibi, begenme davranist
ve cevresiyle paylagsma diizeyi seklinde ifade etmistir. Isletmeler, kendi hesaplari iizerinden
ginliik paylagimlar yaparak, takipgileriyle iletisime gecerek marka farkindaligini arttirabi-
lirler. Tiiketicilerin sosyal medya tizerinden yaptiklar: olumlu ya da olumsuz yorumlar: ta-
kip ederek, duyarli bir sekilde konuya yaklasmalari, sosyal medya ilgilenimini artirmaktadir.
Isletmeler, sinirlar1 ortadan kaldiran sosyal medya araciligiyla, markaya meraki olan tiiketi-
cileri tesvik edebilir ve sosyal medya ilgilenimini arttirabilirler.

2.2. Marka Degeri ve Bilesenleri

Marka degerini bir¢ok arastirmaci farkli tanimlarla ifade etmistir. Marka degerine iligkin
ortak kabul goren bir tanim olmamakla beraber, marka degerinin, “markanin triine kazan-
dirdig1 ek deger” olarak ifade edilmesi, aragtirmacilar tarafindan genel kabul gérmektedir.
Giiglit marka degeri, isletmelere basarili marka uzantisi i¢in imkan saglamakla birlikte, ra-
kip markalarin tutundurma faaliyetleri kargisinda dayaniklilik elde etmesini saglamaktadir.

Ayni zamanda giiclii marka degerine sahip isletmeler, rakip markalarin piyasaya girmesini
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engelleyerek, rekabetg¢i avantaj kazanmaktadirlar (Baalbaki & Guzman, 2016, ss.230-231).
Marka degeri tiiketicilerin bir markaya bictigi tutar olarak isletmeye kazandirdigi degerin
Otesinde; tiiketicinin markaya bakis agisini, markanin tiiketicinin zihninde yarattig: farkli-
1181, markayla olusturdugu bag: iceren genis bir kavramdir. Giiglii bir marka degeri, tiiketi-
cilerin marka tercihlerini ve satin alma davranislarini yonlendirirken, isletmelerin de pazari

etkilemesini saglamaktadir.

Bu calismada konu olan tiiketici temelli marka degerinin boyutunu, bazi ¢aligmalar
“fonksiyonel ve sembolik” olarak ele almaktadir. Fonksiyonel boyut, “iriin veya hizmetle-
rin tiiketicilerin ihtiyaclarini nasil karsiladigini ifade eden markali iiriinlerin performansi
ve fonksiyonel 6zelliklerdir. Marka degerinin ikinci boyutu ise, imaj ¢agrisimlar1 gibi mar-
kaya yonelik soyut (manevi) bakis agisidir” (Delassus & Descotes, 2012, 5.118). Bir marka-
nin degeri yalnizca tiiketicilerin markaya 6demeye razi oldugu fiyat degil, markaya kars tii-
ketici tutumu, markaya bakis acisi gibi maddi olmayan degerleri de icermektedir. Iletisim
teknolojisinin yayginlagsmasiyla tiiketicilerin birbirleriyle iletisime ge¢meleri, markayla ilgili
tecriibe ve bilgilerini paylasmalari, kullandiklar1 markalar: birbirlerine tavsiye etmeleri gibi
eylemler de marka degerini yansitmaktadir. Tiiketicilerin ¢evresinden, ailesinden, cesitli ile-
tisim araglariyla farkli kanallardan marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz diigiinceler edin-
mesi, markaya kars1 hissettigi yakinlik, markanin sergiledigi pazarlama ¢abalari, tiiketicile-
rin ihtiyaclarini karsilama diizeyi gibi bir¢ok faktor, tiiketicinin zihninde marka degerinin
sekillenmesini saglamaktadir.

Daha 6nce yapilan ¢alismalar, “marka degerinin boyutlar1 olan marka farkindaligy, algila-
nan kalite ve marka sadakati, markanin karlilik performansi ve marka pazar performansi ile
olumlu olarak iliskilendirilmektedir” (Mohan & Sequeira, 2016, s.15). Konecnik ve Gartner
(2007) ise, “marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakatini dahil eden
bir modelle” marka degerini aciklamistir (Konecnik & Gartner, 2007, 5.402). Sosyal medya
araciligryla marka degeri olumlu sekilde arttirilarak, tiiketicilerin marka tercihi arttirilabilir.
Dolayisiyla, markalarin, gerek rekabet¢i konumlarini korumalari, gerekse pazar payini art-

tirmalari acisindan, marka degeri ve bilesenleri, son derece 6nemli bir kavramdr.

Marka farkindaligi, “farkli kosullar altinda tanimlamak ve hafizada marka ismi, logosu,
sembolil vb. iligkilerle baglant1 kurmak iizere, markay1 tanima ve hatirlama yetenegidir”
(Cifci, Ekinci, Whyatt, Japutra, Molinillo & Siala, 2016, s.3741). Yapilan ¢aligmalar, marka
farkindaliginin “tiiketicilerin marka tercihini ve pazar payini olumlu sekilde etkiledigini”
ortaya ¢ikarmigtir. Bunun yani sira marka farkindaliginin, “markay: akilda tutmay: ve kar
oranini da arttirdigini” bulmuslardir. Marka farkindaligi, “alicilar: satin alma davranisla-
rin1 gergeklestirirken, markaya ve marka sadakatine tesvik edebilir; ayrica o markaya kars1
titketicilerin olumlu bir tutum igerisine girmelerine ve yiiksek diizeyde satin alma niyetine
onciiliik eder” (Liu, Wong, Tseng & Chang, 2017, 5.194). Markalar, iletisim kanallarini kul-
lanarak, rakiplerinden farkli olduklar: noktalari, tiiketicilerin zihninde yer edecek sekilde
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olusturmalidirlar. Marka degerinin yaratilmasinda, tiiketicilerin markanin varligindan ve
sahip oldugu ozelliklerden haberdar olmasini saglayan marka farkindaligini yaratmak, al-
ternatif markalar arasindan markay: farkli kilacak tirtin veya hizmetleri gelistirmek, tiike-
ticilerin sosyal hayatlarinda ya da iletisim araglarinda marka hakkinda olumlu yorum yap-
malarini saglayacak pazarlama cabalarini gerceklestirmek, markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Dolayisiyla, markalarin dogru stratejiler gelistirerek, marka farkindaligini arttirmalilardur.
Markaya yonelik reklam harcamalar: ve tutundurma gibi pazarlama cabalarini gerceklesti-
rerek, iletisim kanallarini etkin kullanarak, bu iletisim kanallarindaki tiiketiciler arasindaki
etkilesimden yararlanarak markanin sunduklarini, fiziksel 6zelliklerini, farkliligini, kattig
degeri tiketicilere duyurarak; tiiketicilerin markay1 tercih etmesini saglayabilirler. Artan
marka farkindalig1 isletmenin kar marjini ve pazar hacmini olumlu yénde etkileyerek, reka-

bet¢i konumunu giiglendirmektedir.

Marka degerinin bilesenlerinden olan marka imaji, “yalnizca tiriin ya da hizmet kalitesi
ve fiyat gibi objektif faktorlere degil, ayn1 zamanda psikolojik fayda saglamaya, sosyal sta-
tityli gostermeye, miisterileri digerlerinden farkli kilmaya ve markayla ilgili duygusal ve zi-
hinsel algilar yaratmaya odaklanmaktadir” (Erdil, 2015, 5.198). Markalar sunduklar iiriin
ve hizmetlerle, tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermenin 6tesinde giiglii bir marka imajiyla, tii-
keticilerin istek ve beklentilerini karsilayan, sosyal ¢evresine ve statiisiine uygun bir sekilde
titketiciyi memnun eden faydalar saglayarak, tiiketicileri tatmin etmektedirler. Markalarin
titketicilere sunduklar: tiriin ya da hizmetlerin niteliklerini, faydalarini degerleyen tiiketici-
ler, satin alma siirecinde bu dogrultuda hareket ederler. Daha 6nce yapilan ¢alismalara gore,
olumlu bir marka imaji, “igletmelerin marka konumu kurmalari i¢in yardimer olur, marka-
nin pazar performansini giiglendirir ve rekabetten markay: korur” (Nyadzayo & Khajehza-
deh, 2016, s5.264). Ayrica olumlu bir marka imaji, agizdan agiza sdylemlerin olumlu yénde
olmast, prestij iiriin fiyat: saglamasi, sadakati artirma gibi tiiketicilerin davranislarini olumlu
bir sekilde etkiler. Bir¢ok basarili isletme, marka imaji diisiik olan isletmeleri biinyesine ka-
tarak, giiglii marka imajiyla pazar payini artirmaktadir (Hsiang-Ming, Ching-Chi & Cou-C-
hen, 2011, 5.1094). Marka imaji1 daha ¢ok soyut ¢iktilarla degerlenmesine ragmen, somut
olarak igletme agisindan finansal ¢iktilar saglamaktadir. Ozellikle dijital ortamlarda, marka-
lar tutundurma c¢abalarin: giiglendirerek, tiiketicilerin bu markalari kullanmasiyla, marka-
nin yaratacad islevsel faydanin otesinde, tiiketicilere nasil prestij ve statii kazandiracagina
iliskin marka imajiyla, iiriine olan talebini ve pazardaki rekabet¢i konumunu artirmaktadir.
Giiglii bir marka imaji1, markalarin daha fazla talep edilmesini saglarken; isletmenin, satis ve

karini arttirmaktadir.

Algilanan kalite, “bir iiriin kalitesine iligkin tiiketicinin algisidir”. “Bir iirfiniin tstiinlii-
giine iliskin tiiketicilerin genel yargisini temsil etmektedir”. Arastirmacilar, “algilanan kalite-
nin etkileyici bir faktér olduguna ve yiiksek algilanan kaliteye sahip tiiketicilerin yiiksek sa-
tin alma niyetlerine sahip olduguna” dikkat ¢ekmistir. Yapilan ¢alismalarda, “algilanan kalite
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ve satin alma niyeti arasinda dogrudan pozitif bir iliski oldugunu” desteklemektedir (Arif-
fin, Yusof, Putit & Shah, 2016, s.393). Bunun yanu sira, yitksek kalite algilarinin kisa vadede
“ytiksek fiyat nedeniyle karlilig1 artirmaya onciilitk ettigini”, uzun vadede ise; “hem pazar
pay1 kazanimlarini hem de pazar biiylimesini igeren isletme bitytimesini etkiledigini” ortaya
¢ikarmislardir (Sanyal & Datta, 2011, 5.607). Algilanan kalite, tiiketicilerin beklentileri ve bu
beklentilerinin karsilanmas: gibi bir¢ok faktérii goz 6niinde bulundurarak, tiiketicilerin bi-
reysel olarak {iriin ya da markay sitibjektif degerlemelerini icermektedir. Dolayisiyla, algila-
nan kalitenin, genel olarak belirlenmesi zordur. Isletmeler, bu noktada tiiketicilerin beklen-
tilerini ve nelere 6ncelik verdiklerini belirlemelidirler. Tiiketiciler, markanin yiiksek diizeyde
bir kaliteye sahip oldugunu algiladiklarinda, markayi tekrar satin alma davranisi icine gire-
bilirler. Algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasi ayni zamanda tiiketicilere daha az riskli ge-
lebilecegi gibi, yiiksek bir marka imajini da ¢agristirabilir.

Marka sadakati, “bir markaya kars1 bir tiiketicinin baghiligidir ve dolayisiyla marka, fi-
yat ya da iiriin 6zelliklerinde degisiklik yapsa bile, tiiketicinin o markaya kars: inatc1 vazgeg-
meme duygusunu yansitmaktadir” (Chahal & Bala, 2010, s.2). Dolayisiyla marka sadakati,
“belirli fiyat aralig1 tizerinde tiiketicinin alternatif markalara ge¢is yapmamasini” ifade et-
mektedir. Marka sadakat derecesi, iki marka arasinda minimum fiyat farki olmasina ragmen
ayni markayt tercih etmektir (Empen, Loy & Weiss, 2015, 5.737). Tiiketicilerin markaya kars1
olumlu duygularinin olmasi ya da markayla bir bag kurmasi, markay: tercih etmesini ve sa-
tin alma davranigini gerceklestirmesini saglamaktadir. Markaya karsi olusan bu olumlu tu-
tumlar, gelecek satin alma davraniglarini da olumlu yonde sekillendirerek; tiiketicilerin ile-
riki dénemlerde satin alma olasilifini artirmaktadir. Belirli bir markaya kars: tiiketicinin
bagliligini ifade eden marka sadakati, fiyat karsisinda tiiketicilerin daha az hassasiyet goster-
mesini saglamaktadir. Markanin 6zelliklerinde yaptig1 degisiklikler ya da farkli unsurlar, tii-

keticinin marka tercihini ve satin alma davranisini daha az etkilemektedir.

Marka sadakatine sahip tiiketiciler, yagsamlarinin bir parcasi haline getirdikleri markay:
gevrelerine tavsiye ederek, markayla ilgili bilgi paylasiminda bulunur ve marka farkinda-
liginin artmasini saglayabilirler. Diger tiiketicilerin de markay: kullanmasina 6ncii olarak,
olumlu duygu ve diisiincelerini, gerek yiiz yiize gerekse iletisim kanallar1 araciligiyla dile ge-
tirirler. Ozellikle iletisim aglarinda yapilan olumlu ya da olumsuz paylagimlarin, kisa sii-
rede milyonlarca insana ulagmasi, markalarin sosyal medya ilgilenimine 6nem vermelerini
gerekli kilmaktadir. Markalar, sosyal medya ilgilenimini arttirarak (6rnegin, kullanicilari-
nin paylagimlarini, mesajlarini, isteklerini, sorularini, cevaplarini ve sikayetlerini gézleye-
rek), tiiketicilerle iletisimlerini giiclendirip, tiiketicilerle olusturulan bagin gelistirilmesini
saglayabilirler. Yapilan ¢alismalar da, marka sadakatinin “tiiketici ile marka arasinda iliski-
lerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi ile olustugunu” ifade etmektedir. Marka sadakati, “tii-
keticilere, sadik olduklari markanin ihtiyaglarini rakip markalardan daha iyi karsilayaca-
gina dair giiven saglamaktadir” (Petzer, Mostert, Kruger & Kuhn, 2014, 5.258). Bunun yani
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sira mugteri sadakatini artirmanin “igletme i¢in daha yiiksek bir karliligin 6ncil” oldu-
gunu da yapilan arastirmalar desteklemektedir. (Goyal & Chanda, 2017, s.52). Zamanla kar,
“tutundurma ¢abalarina daha az biitge ayirmak suretiyle ya da tiiketicinin markayla iliski-
sini stirdiirmek i¢in ek bir harcama yapmak zorunda olmamas: nedeniyle artmaktadir ve
uzun vadede sadik misteriler, o markaya daha fazla para harcamaktadirlar”. Sadik tiketi-
ciler, markanin “triin uzantilarini kabul eder, markay: rakip indirimlerinden korur ve pa-
zara girmek isteyen firmalar i¢in giris engelleri yaratir” (Lazarevic, 2012, 5.48). Tiiketicilerin
belirli bir markaya kars: olusturdugu bag nedeniyle alternatif markalara gecis ihtimali daha
digtiktiir. Diger markalarin sundugu teklifler kargisinda daha az hassasiyete sahiptirler. Tu-
keticiler sadakat olusturduklar1 marka hakkinda ¢evrelerine olumlu tavsiyelerde bulunup,
markanin reklam harcamalarina katki saglarlar. Dolayisiyla, markanin satis hacmini, karini

ve rekabet¢i konumunun olumlu yénde arttirmasina katk: saglamaktadirlar.

Markalar, sosyal medya pazarlamasi ¢ercevesinde hem markalarla misterileri arasin-
daki hem de misterilerinin kendi aralarindaki bilgi akisini yaratarak, tiiketicilerin markaya
odaklanma diizeyini ve marka degerini arttirabilirler. Marka degerinin artmasi, isletmelerin

satig hacmini, karini ve rekabet¢i konumunu giiglendirmektedir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISi

3.1. Arastirmanin Amaci, Kavramsal Modeli ve Kapsami

Arastirmanin amaci, hedonik ve faydaci deger temelli satin alma yaklagimina gore, sosyal
medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi arasindaki iliskiyi belirlemektir. Marka de-
geri; marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati alt maddelerinden
olusmaktadir. Sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisi bu alt bilesenler baz alina-
rak test edilmistir. Litks markalarda, hedonik degerin roliinii ortaya koyan aragtirmalar bu-
lunmakta olup bu arastirmada da hedonik ve faydaci degerin, marka tercihi ve marka degeri

bilesenleri izerindeki etkisi incelenmistir.

Litks marka, “yiiksek bir fiyat diizeyi, kalite, estetik, nadir ve 6zel iriinle ilgili ¢agrisim-
lardan olusan tiiketicilerin zihnindeki goriintiilerdir” (Attri & Bairagi, 2017, s.48). Arastir-
macilar genellikle liiks markalar1 hedonik tiiketimle iliskilendirmektedir. Litks markalarin
daha ¢ok tiiketiciye katacagi anlamlar ve yasatacagi hedonik aligveris deneyimleri gibi fak-
torler 6n plana ¢ikmaktadir. Modern ¢agda liiks, “tiiketicilerin duygular1 ve deneyimleriyle”,
“kendi isteklerini frenlememe ve simartmayla” ilgilidir. Yapilan ¢aligmalar, liiks tiiketicilerin
“hedonizm, yasam tarzi ve psikografik 6zelliklerden” etkilendigini ve “litks tiiketimin arka-
sindaki temel motivasyonun fonksiyonel, finansal, bireysel ve sosyal ihtiya¢lardan” kaynak-

landigini ortaya ¢ikarmistir (Jain, Roy & Ranchhod, 2015, 5.212).
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Bazi arastirmacilar, tiiketimin hedonik ve faydaci deger amaclariyla gerceklestigini gos-

» « o
> eg_

lence ve zevk amagli” gerceklestigini belirtmektedir. Yapilan arastirmalar, hedonik iiriinlerin

termistir. Arastirmacilar, hedonik irtinlerin satin alinmasinin “duygu ve haz temelli

oncelikle “estetik, tat, sembolik anlam ve duyusal deneyimler” {izerinden degerlenen fayda-
larla ve “duygusal uyarilmalarla” satin alindigini ortaya koymustur. Hedonik tiriinlerin ak-
sine faydaci tirtinler ise, rasyonel bir cazibeye sahiptir ve genellikle bilissel odakli faydalar:
saglamak gibi daha az harekete geciricidir (Ai, Lim & Ang, 2008, 5.226).

Arastirmanin kavramsal modeli ti¢ ana degiskenden olusmakta olup $ekil 1'de gosteril-
mistir. Bu degiskenler, sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihidir. Marka de-
geri de marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakatinden olusmakta-
dir.

Marka Degeri
Faydaci ve arka Degerl

Hazc1 Deger
Marka
Farkindahg
Marka
So§yal Medya —> Tercihi
Igilenimi \ Algilanan Marka
Kalite Sadakati

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

A

Arastirmanin kavramsal modelinde yer alan degiskenlere iliskin 6l¢ek sorulari i¢in su
kaynaklardan yararlanilmistir: Sosyal medya ilgilenimi, Dhar ve Jha, 2014; marka farkinda-
111, Sasmita ve Suki, 2015; Kim ve Hyun, 2011; Yasin, Noor ve Mohamad, 2007; marka imaji,
Sasmita ve Suki, 2015; Kim ve Hyun, 2011; algilanan kalite, Lu, Gursoy ve Lu, 2015; Buil,
Chernatony ve Martinez, 2008; Loureiro, Lopes ve Kaufmann, 2014; marka sadakati, Sasmita
ve Suki, 2015; Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito ve Singh, 2016; Yasin vd.,
2007; marka tercihi, Lu vd., 2015; faydact ve hazci deger, Chaudhuri ve Holbrook, 2001.

Liiks giyim markalarini saptamak iizere Kocaelideki aligveris merkezleri ve Izmit kent
merkezindeki markalar taranarak, burada satilan giyim markalar1 belirlenmistir. Bu amagla
Kocaelide Gebze Center, 41 Burda, Outlet Center, Arasta Park, Ncity, Dolphin Center, Sym-
bol Yagam Merkezi ve Izmit kent merkezinde tarama yapilmistir. Burada tespit edilen mar-
kalarin liiks olup olmadiklarina iliskin alg: icin tiiketiciler diizeyinde 6n test yapilmistir.
Bu 6n testte tiiketicilere markalar anket formu seklinde verilmistir ve kendilerine gore litks
olup olmadiklari sorularak kontrol yapilmistir. Bu kontrol sonunda Kocaeli tiiketicileri kap-
saminda liiks markalar saptanarak ana arastirmada cevaplayicilara yoneltilmis, sorularda
hangi giyim markalarini kullandiklar: sorularak cevap vermeleri istenmistir. Belirlenen litks
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markalar dikkate alinarak modeli olusturan degiskenlere iliskin sorular 5’1i likert 6l¢egi kul-
lanilarak ana aragtirmanin anket formu olusturulmustur. Ana arastirmaya gegmeden 6nce
anket formu 6n teste tabi tutulmustur. Cesitli yaslarda ve farkli cinsiyete sahip 10 tiiketici-
nin degerlemesi sonucu anket formunda herhangi bir degisiklik yapma ihtiyaci ortaya ¢ik-

mamustir. Veriler yiizylize goriigme yapilarak toplanmis ve analize alinmistir.

Litks markalar1 belirlemek iizere Kocaelide; Gebze Center, 41 Burda, Outlet Center,
Arasta Park, Ncity, Dolphin Center, Symbol Yasam Merkezi ve [zmit kent merkezinde bulu-
nan magazalardaki markalar taranmigstir. Bu tarama sirasinda magaza yoneticilerine ve sa-
tig elemanlarina da sorularak fiyatlar da géz 6niinde bulundurularak liiks markalar se¢ilmis-
tir. Bu gozlem ve inceleme sonunda agagida yer alan 59 marka liiks olarak tanimlanmistir.

Lufian Armani Tommy Hilfiger Ekol Barney
Calvin Klein Aker Sarar Karaca Hotig
U.S.Polo H&M Hatemoglu Faik Sonmez Kip
Vakko Mango Network Mudo Gabbracct
Kemal Tanca Ipekyol Fabrika Nike Abc
Altinyildiz Mavi Kigih Adidas Collezione
Adil Isik Stefanel Journey Hummel Herry
Codentry Loft Pierre Cardin Puma Setre
Polo Garage Little Big Ramsey Avva Gusto
D’S Damat Colin's Batik New Balance Centone
Tudors Tiffayny Levis Lacoste Daffari
Beymen Derimod The North Face Stivari

Yapilan 0n teste iliskin degerleme sonucunda alti markanin (Polo Garage, Stefanel, Hate-
moglu, Kigili, Ramsey, Faik S6nmez) “liiks” ve “litks degil” oranlar1 birbirine yakin ¢iktigin-
dan degerleme dis1 tutulmus olup kalan 54 markadan liiks olarak nitelenen 25 marka su se-

kilde saptanmustir:

Calvin Clein D’S Damat Derimod Pierre Cardin Lacoste
Uss. Polo Beymen Tommy Hilfiger Levi’s Hoti¢
Vakko Armani Sarar The North Face Gusto
Kemal Tanca Ipekyol Network Nike Herry
Adil Isik Mavi Fabrika Adidas Newbalance

Sosyal medya ilgileniminin, marka degerini ve marka tercihini ne sekilde etkiledigini be-
lirlemeye yonelik yapilan ¢alismanin evrenini, Kocaelideki 18 yas ve tizeri liiks giyim mar-
kalarini kullanan tiiketiciler olugturmaktadir. Arastirma sonuglarinin giivenilirligine katk:
saglamak ve metodolojinin gerektirdigi sistematik i¢inde ¢alismak iizere 6rnek biytkligi
agagidaki gibi belirlenmis olup, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnek-

leme yontemi kullanilmigtir.
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Ornek biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir (Yiikselen, 2017, 5.67):
p: liks marka kullanan tiiketicilerin Orani (0,5)

q: 1-p (0,5)

Z: Giivenlik diizeyinde normal deger (%95,5’te 2)

e: Tolerans diizeyi (+ %4) ifade etmektedir.

n=p*q*(Z/e)?=0,5*0,5* (2/0,04)% = 625 Kisi

3.2, Hipotezler

Bireyler sosyal medyayla ilgilendiginde, “sosyal medyadaki iceriklerden ilham alma,
baglilik ve kararlilik gibi duygular1 hissedebilirler ya da etkin bir sekilde sosyal medya-
daki iceriklere odaklanabilirler” (Smith, Stumberger, Guild & Dugan, 2017, 5.2). Godey ve
digerleri (2016, 5.5836) yaptiklari ¢aligmayla, sosyal medya pazarlama cabalarinin, tiike-
tici davranis1 ve marka degeri tizerindeki etkisini arastirmislardir. Caligma; Cin, Fransa,
Hindistan ve Italya olmak iizere Burberry, Louis Vuitton, Dior, Gucci ve Hermeés olarak
belirlenen litkks markalar: kullanan, her tilkeden 200 tiiketiciyle yapilmistir. Godey ve ar-
kadaglarinin (2016, ss.5839-5840) yaptig1 ¢calismada, sosyal medya pazarlama ¢abalar; or-
tam, etkilesim, akim, kisisellestirme ve agizdan agiza alt bilesenlerinden olusmaktadir.
Marka degeri, marka imaji ve marka farkindalig1 boyutlariyla degerlenirken tiiketici tep-
kileri ise tercih, fiyat yliksekligi ve sadakat alt maddeleri seklinde ele alinarak incelenmis-
tir. Yazarlar, analiz sonucunda, “sosyal medya pazarlama ¢abalarinin, marka degeri tize-
rinde énemli pozitif etkisi” oldugunu bulmuslardir. Modelde marka degerinin iki boyutu
olan marka farkindalig1 ve marka imaji tizerinde de olumlu etkisinin oldugu ortaya ¢ik-
mustir. Ancak, “farkli liks tiketicilere sahip tilkelerle karsilastirildiginda, sosyal medya
pazarlama ¢abalarinin, marka imaji tizerindeki etkisinin tutarli olarak marka farkindali-
gindan daha 6nemli” oldugunu bulmuslardir. Bulgulara gére, “marka degeri, genel tiiketici
tepkilerini olumlu bi¢cimde etkilemektedir”; bunun yani sira “marka degeri, sosyal medya
pazarlama ¢abalarinin kismi araci olarak gorev yapmaktadir”. Calismada, ozellikle “sos-
yal medya pazarlama c¢abalar1 marka sadakati, marka tercihleri ve yiiksek fiyat tizerinde
onemli pozitif bir etkiye” sahiptir. “Sosyal medya pazarlama aktiviteleri marka degeri {ize-
rinden tiiketici tepkilerini etkilemektedir”.

[sletmeler sosyal medyayi, “bir pazarlama iletisim kanali olarak yalnizca marka ile-
tisimi i¢in degil, ayn1 zamanda musterilerin ilgilerini siirekli marka tizerinde tutmak ve
bu ilgiyi artirmak’, “marka degerini yiikseltmek” ve “isletme imajini gelistirmek” i¢in
de kullanmaktadirlar (Chanthinok, Ussahawanitichakit & Jhundra - Indra, 2015, s.36).
Cal ve Adams (2014), marka degerinde hedonik ve faydaci degerin tiiketici davranisla-
rina etkisini, Coca-Cola tiiketicileri {izerinde Tiirkiye ve Ingiltere karsilagtirmasi yaparak
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agiklamislardir. Caligmada yazarlar “iki tilke arasinda hedonik ve faydacr titketim arasinda
onemli o6l¢tide bir farklilik olmadigini” ifade etmislerdir. Calismada, Coca-Cola bagla-
minda, Tiirkiye sadakat ve kalite i¢cin daha yiiksek puana sahipken, Ingiltere'nin farkinda-
lik, cagrisim ve giiven icin yitksek degerleri olusturdugu” ortaya ¢ikmistir (Cal & Adams,
2014, $5.482-483). Baz1 aragtirmacilara gore, “Uriinleri hedonik (litkks) veya faydaci olarak
ikili bir sekilde siniflandirmaktan ziyade, tiiketicilerin onlar1 temel olarak hedonik veya
faydaci olarak algilayip algilamadiklarina gore siniflandirmak daha dogrudur” (Steinhart,
Ayalon & Puterman 2013, 5.278).

Bu noktadan hareketle aragtirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H.1.Sosyal medya ilgileniminin marka farkindaligina etkisi, tiiketicilerin faydaci deger
veya hedonik deger temelli satin alma yaklagimlarina gore farklidur.

H.2.Sosyal medya ilgileniminin marka imajina etkisi, tiiketicilerin faydaci deger veya he-
donik deger temelli satin alma yaklagimlarina gore farklidir.

H.3.Sosyal medya ilgileniminin algilanan kaliteye etkisi, tiiketicilerin faydaci deger veya
hedonik deger temelli satin alma yaklagimlarina gore farklidir.

H.4.Sosyal medya ilgileniminin marka sadakatine etkisi, tiiketicilerin faydaci deger veya
hedonik deger temelli satin alma yaklagimlarina gore farklidur.

H.5.Marka farkindaliginin marka tercihine etkisi, tiiketicilerin faydaci deger veya hedo-
nik deger temelli satin alma yaklagimlarina gore farklidir.

H.6.Marka imajinin marka tercihine etkisi, tiiketicilerin faydaci deger veya hedonik de-
ger temelli satin alma yaklagimlarina gore farklidir.

H.7.Algilanan kalitenin marka tercihine etkisi, tilketicilerin faydac1 deger veya hedonik
deger temelli satin alma yaklasimlarina gore farklidir.

H.8.Marka sadakatinin marka tercihine etkisi, tiiketicilerin faydact deger veya hedonik
deger temelli satin alma yaklagimlarina gore farklidir.

3.3. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda ankete katilan litks giyim markasi kullanicilarinin demografik
ozelliklere gore dagilimi Tablo 1'de gosterilmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu, 24-39 yas
grubu arasinda, 2001-3000 TL gelir araliginda, iiniversite ve lisansiistii egitime sahip, dzel
sektor calisani, kadin ve bekardir.
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Tablo 1: Cevaplayicilara {liskin Tanimlayici Bilgiler

Demografik Ozellikler Say1 Oran
Kadin 484 51,5

Cinsiyet Erkek 456 48,5
18-23 193 20,5

Yas 24-29 290 30,9
30-39 297 31,6

40-49 123 13,1

50-59 35 3,7

60 ve tistl 2 2

1000 TLden az 131 13,9

Gelir 1001 TL-2000 TL 144 15,3
2001 TL-3000 TL 312 33,2

3001 TL - 4000 TL 236 25,1

4001 TL - 5000 TL 59 6,3

5000 TL ve tizeri 58 6,2

flkégretim 18 1,9

Egitim Lise 353 37,6
Universite ve Lisansistil 569 60,5

Ozel Sektor Calisan/Yonetici 335 35,6

Meslek Serbest Meslek 149 15,9

Emekli 25 2,7

Calismiyor 17 1,8

Kamu Sektorii Calisan/Yonetici 145 15,4

Ev Hanimi 8 9

Ogrenci 164 17,4

Diger 97 10,3

Medeni Durum Evli 375 39,9
Bekar 565 60,1

Yapisal modelin testi gerceklestirilmeden 6nce, arastirmada kullanilan &lgeklerin gii-
venilirlik dereceleri incelenmistir. Dogrulayict Faktoér Analizi sonrasi arastirmanin kav-
ramsal modelinde yer alan degiskenlere iliskin olgeklerin giivenilirlik analizi Cronbachs’s
Alpha ile yapilmistir. Marka farkindaligina y6nelik 7 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s
Alpha=0,864; marka imajina yonelik 5 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha=0,808;
algilanan kaliteye yonelik 10 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha=0,857; marka
sadakatine yonelik 13 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha=0,894; marka tercihine
yonelik 3 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha=0,876; sosyal medya ilgilenimine
yonelik 10 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha=0,892dir. Tiim degiskenlere ilis-
kin o6l¢eklerde giivenilirlik katsayis1 yiiksek ¢ikmis olup, dlgeklerin yiiksek giivenilirlige sa-
hip oldugu séylenebilir.
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3.3.1. Olgiim Modeli

Uyum istatistikleri, modelin kabul edilip edilmeyecegine iliskin bir takim kabul edilebi-
lir sinir degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Yani analizler sonucunda iiretilen uyum is-
tatistiklerinin belli degerlerin iizerinde veya altinda olmasi istenmektedir. x> degerinin ser-
bestlik derecesine béliinmesiyle, bu oranin iki veya altinda olmasi, modelin iyi bir model
oldugunu, bes veya daha altinda bir deger olmas: ise, modelin kabul edilebilir bir uyum iyi-
ligine sahip oldugunu gostermektedir. Bu iki degerin diginda birgok uyum iyiligi istatistigi
tiretilmistir. Bunlardan ilk tigii olan, GFI (Goodness of Fit Index), AGFI (Adjusted Goodness
of Fit Index) ve CFI (Comparative Fit Index) degerlerinin, 0,90dan biiyiik olmasi, kabul edi-
lebilir bir uyum iyiligi degerinin, 0,95’ten biyiik olmalari ise iyi bir uyum iyiligi degerinin
gostergesi olarak kabul edilmektedir. RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)
ve RMR (Root Mean Square Residual) degerlerinin ise, 0,05’in altinda olmasi iyi bir fit dege-
rini, 0,08’in altinda olmas1 kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerini ifade etmektedir (Sim-
sek, 2007, ss.13-14).

Arastirmanin kavramsal modeli ¢ercevesinde Lisrel Yapisal Esitlik Modellemesi kulla-
nilarak once 6l¢me modeli test edilmis olup, ortiik degiskenler ve gozlenen degiskenlerden
olusan yapi analiz edilmistir. Ol¢iim modeline iligkin standart uyum ol¢iitleri ile hesaplanan
uyum degerleri Tablo 2'de gosterilmektedir:

Tablo2: Ol¢iim Modelinin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Degerleri

Indeks fyi Uyum Degerleri | Kabul Edilebilir Uyum | Ulagilan Uyum Uyum Durumu
Degerleri Degerleri

X%/sd x¥/sd <2 x*/sd <5 3,66 Kabul Edilebilir

RMSEA RMSEA < 0.05 RMSEA < 0.08 0,053 Kabul Edilebilir
RMR RMR <0,05 RMR < 0,08 0,04 Iyi Uyum

CFI CFI > 0,95 CFI > 0.90 0,89 Kabul Edilebilir

GFI GFI > 0,95 GFI > 0,90 0,85 Kabul Edilebilir

AGFI AGFI > 0,95 AGFI > 0,90 0,84 Kabul Edilebilir

Sekil 2'de gosterilen kavramsal model, yapisal esitlik modeli ile test edilmis olup degis-
kenlerin modelde kullanilan kisaltma adlar1 su sekildedir: SMI ve Smil: Sosyal Medya Ilgile-
nimi, MF ve Mfar: Marka Farkindaligi, MI ve Mima: Marka Imaji, ALK ve Algk: Algilanan
Kalite, MS ve Msad: Marka Sadakati, MT ve Mter: Marka Tercihi. Uyum iyiligi degerleri ka-
bul edilebilir sinirlar i¢inde ¢ikan $ekil 2'de dogrulayici faktor analizi sonuglar: gosterilmis-
tir.
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Sekil 2. Olgme Modelinin Testi Anlamlilik Sonuglar1
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3.3.2. Yapisal Esitlik Modeli

Modelde yer alan faydaci ve hedonik deger temelli satin almaya iligkin yapisal iliskiler, bu
iliskilere ait standardize etki degerleri, t degerleri ve agiklanan varyans degerleri Tablo 3 ve
Tablo 4’te yer almaktadir. Kavramsal modelin yapisal esitlik modeli testinin sonuglari stan-
dart ¢6zitim degerleri olarak $ekil 3 ve Sekil 4’te gosterilmis olup, uyum iyiligi degerleri ka-
bul edilebilir sinirlar iginde ¢ikmistir.

Tablo 3: Hedonik Deger Yapisal Modelden Elde Edilen Yapisal {ligkilere Ait Sonuglar

Yapisal Esitlikler Standardize Etki t-degeri Agiklanan Varyans
(R%)
Sosyal Medya Ilgilenimi *Marka Farkindaligt 0,072 7,98 0,33
Sosyal Medya [lgilenimi *Marka Imaji 0,074 8,33 0,38
Sosyal Medya Hgilenimi °Algilanan Kalite 0,080 7,91 0,40
Sosyal Medya [lgilenimi "Marka Sadakati 0,093 7,71 0,51
Marka Farkindalig1 “Marka Tercihi 0,053 0,077 0,64
Marka Imaji “Marka Tercihi 0,057 -1,42 0,64
Algilanan Kalite *Marka Tercihi 0,056 1,46 0,64
Marka Sadakati “Marka Tercihi 0,11 7,54 0,64

Model Uyum indeksi= x2/sd= 2,64, RMSEA= 0.069; RMR= 0,076; CFI= 0,81; GFI= 0,75; AGFI = 0,72

Tablo 4: Faydaci Deger Yapisal Modelden Elde Edilen Yapisal iliskilere Ait Sonuglar

Yapisal Esitlikler Standardize Etki t-degeri Agiklanan Varyans
(R?)
Sosyal Medya [lgilenimi “Marka Farkindaligi 0,055 10,67 0,34
Sosyal Medya Ilgilenimi *Marka Imaji 0,060 10,42 0,39
Sosyal Medya Ilgilenimi °Algilanan Kalite 0,056 11,59 0,42
Sosyal Medya Hgilenimi °Marka Sadakati 0,068 10,02 0,46
Marka Farkindaligi “Marka Tercihi 0,042 0,16 0,60
Marka 1maj1 °Marka Tercihi 0,049 -5,12 0,60
Algilanan Kalite “Marka Tercihi 0,044 1,56 0,60
Marka Sadakati “Marka Tercihi 0,081 10,03 0,60

Model Uyum indeksi= x*/sd= 3,72, RMSEA= 0.068; RMR= 0,083; CFI= 0,83; GFI= 0,78; AGFI = 0,76
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Sekil 3. Hedonik Deger Temelli Yapisal Esitlik Modeli Standart Coziim
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Sekil 4. Faydac1 Deger Temelli Yapisal Esitlik Modeli Standart Coziim
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Sosyal medya ilgileniminin, marka degeri bilesenlerine ve marka degeri bilesenlerinin
marka tercihine etkisinin, hedonik ve faydaci deger temelli satin alma yaklagimina gore fark-

lilik gosterip gostermedigine iliskin analiz sonuglarina gore:

Sosyal medya ilgilenimin marka farkindaligina etkisinin, faydaci ve hedonik degere gore
farklilik testi sonucunda faktor yiiki her iki grupta da 0,58 olarak saptanmistir. Sosyal medya
ilgileniminin, marka farkindaligina etkisi, hedonik ve faydaci degere gore farklilik gosterme-
mektedir. Dolayisiyla H1 hipotezi reddedilmistir. Marka farkindaliginin, marka tercihine et-
kisinde ise, faydaci deger 0,0068, hedonik deger 0,0040’tir. Marka farkindaliginin, marka ter-
cihine etkisi hedonik degere gore faydaci degerde biraz daha yiiksek olmakla birlikte fark,
anlamli ¢tkmamistir ve H5 reddedilmistir.

Sosyal medya ilgileniminin marka imajina etkisi, faydaci degerde 0,63 iken; hedonik de-
gerde 0,62dir. Dolayisiyla sosyal medya ilgileniminin marka imajina etkisi, hedonik ve fay-
dac1 degere gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. H2 hipotezi reddedilmistir. Marka
imajinin marka tercihine etkisinde, faydaci degere iliskin faktor yiikii - 0,25, hedonik degere
iliskin faktor yiiki ise - 0,081'dir. Bu ¢ercevede marka imaju ile ilgili hipotezde dogrulanama-
muistir ve H6 hipotezi reddedilmistir.

Sosyal medya ilgileniminin algilanan kaliteye etkisi, faydact degerde 0,65, hedonik de-
gerde 0,64’tiir. Sosyal medya ilgileniminin algilanan kaliteye etkisi, faydaci ve hedonik de-
gere gore farklilik gostermemektedir. Algilanan kalitenin marka tercihine etkisinde faydaci
deger 0,069, hedonik deger 0,082dir. Algilanan kalitenin marka tercihine etkisinde hedo-
nik deger faydaci degere gore daha yiiksek olmakla birlikte, anlamli bir farklilik ¢tkmamustir.
Dolayisiyla H3 ve H7 hipotezleri reddedilmistir.

Sosyal medya ilgileniminin marka sadakatine etkisi, faydac1 degerde 0,68, hedonik de-
gerde 0,72'dir. Sosyal medya ilgileniminin marka sadakatine etkisi, hedonik degerde fay-
dac1 degere gore daha yiiksektir. Ancak sosyal medya ilgileniminin marka sadakatine etkisi,
hedonik ve faydaci degere gore anlaml bir farklilik gostermemektedir. Marka sadakatinin
marka tercihine etkisinde ise, faydaci degerin faktor yiikii 0,82, hedonik degerin 0,79dur.
Marka sadakatinin marka tercihine etkisiyle ilgili hipotez de reddedilmistir. Dolayisiyla H4
ve H8 hipotezleri reddedilmistir.

4.SONUG

Sosyal medyada da popiilerligini artiran liiks giyim markalarini kullanan tiiketiciler tize-
rinde, sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi iliskisi arastirmanin konu-
sunu olusturmaktadir. Tiiketicilerin aligverisi gerceklestirme nedenleri, ihtiyaglarini gider-
mek amaciyla yaptiklari faydaci deger temelli yaklagimla olabilecegi gibi, aligveristen keyif
alma, kendini tatmin etme, eglenme gibi amaglarla yapilan hedonik deger temelli yaklasimla
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da olabilir. Litks markalar, birgok arastirmada, hedonik deger temelli yaklasimla ele alin-
mustir. Ancak litks markalar, tiiketici icin hem kendini 6zel hissettigi ve duygusal tatminini
sagladig1 hedonik titketimi, hem de islevselligiyle de tiiketicinin ihtiyacini karsiladig: fay-
daci titketimi saglayabilmektedirler. Caliymamizda, satin alma davraniglarina gore tiiketici-
leri, hedonik ve faydaci deger temelli yaklasimla iki gruba ayirarak; sosyal medya ilgilenimi,
marka degeri ve marka tercihi arasindaki iligki analiz edilmistir.

Bu amagla Kocaelide yapilan arastirma sonuglarina gore, sosyal medya ilgileniminin
marka farkindaligina, marka imajina, algilanan kaliteye ve marka sadakatine etkisi, tiiketici-
lerin hedonik ve faydaci deger temelli satin alma yaklagimina gore farklilik gostermemekte-
dir. Marka farkindalig1, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakatinin marka tercihine
etkisinin de, tiiketicilerin hedonik ve faydaci deger temelli satin alma yaklagimina gore fark-
lilik géstermedigi belirlenmistir.

Cal ve Adams (2014), hedonik ve faydaci deger temelli tiiketici davraniglar: ve marka de-
geri arasindaki iligkiyi, Coca-Cola tiiketicileri iizerinde Tiirkiye ve Ingiltere karsilagtirmasi
yaparak a¢iklamislardir. Calismada yazarlar, “iki tilke arasinda, hedonik ve faydac: titketim
arasinda 6nemli 6lgiide bir farklilik olmadigini” ifade etmislerdir. Buna paralel olarak, aras-
tirmamiz, sosyal medya ilgileniminin marka degeri bilesenlerine ve marka degeri bilesenle-
rinin marka tercihine etkisinin, tiiketicilerin hedonik ve faydaci yaklagima gore farklilik gos-
termedigi saptanmuistr.

Markalar, mevcut ve potansiyel miisterilerine ilgilenimlerini yiiksek tutacak sosyal
medya pazarlama ¢alismalarini yogunlastirdik¢a, marka degeri dolayisiyla marka tercihi de
artmaktadir. Bagka bir anlatimla, rekabet¢i konumlarini korumak ve giiglendirmek i¢cin mar-
kalar, sosyal medya pazarlama ¢alismalarinda faydaci ve hedonik deger temelli igerikleri pa-
zara sunmalidir. Bu sekilde marka degeri ve buna bagli olan marka tercihi lehlerine sekil-
lenmektedir.

Bulgularin, aragtirmanin 6rnegi ¢ercevesinde degerlenmesi gerektigi goz oniinde bulun-
durulmalidir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rneklemenin kulla-
nilmasi ve ornek biiytikligi, anakiitle i¢in genelleme yapilmasina olanak tanimamaktadir.
[leride bu konuda yapilacak ¢aligmalar igin arastirmacilara dneriler sunlardir: Kocaelide be-
lirlenen litks markalarla bir sektore yonelik yapilmis olan bu ¢aligma, farkli sektor ve mar-
kalar tizerinde uygulanabilir. Sonuglar hem markalar hem de sektor 6zellikleri bakimindan
karsilastirilabilir veya tek bir sektorii daha biyiik oranda kapsayacak sekilde diger marka-
lar calismaya dahil edilerek gerceklestirilebilir. Arastirmada kullanilan model ayn1 sektorde
bulunan litks ve litks olmayan markalar tizerinde uygulanarak, analizler yapilabilir. Aras-
tirmada tiiketici temelli marka degerleme yontemlerinden Konecnik ve Gartner’in (2007)
yaptig1 calismadaki model kullanilmistir. Tiiketici temelli marka degerleme yontemlerinden

farkli modeller kullanilarak karsilastirmali analizler yapilabilir.
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A SURVEY RESEARCH ON THE RELATIONSHIP OF SOCIAL
MEDIA ENGAGEMENT, BRAND EQUITY AND BRAND
PREFERENCE IN LUXURY CLOTHING BRANDS®
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In today’s market conditions where the competition has become intense and the brands have been
increasing constantly, the enterprises put emphasize more on their brands in the face of changing con-
sumer demands. The value of a brand includes not only the monetary value of the brand but the in-
tangible values such as the attitudes, points of view of the consumers towards the brand. Social media
with the increasing number of users day by day is an important factor in creating brand equity. In ad-
dition, the increased usage area of social media is effective in changing consumers’ buying behavior.
In online shopping, some of the consumers carry out utilitarian value-based purchases such as using
their time effectively, evaluating the sellers in terms of price and quality, while others are carried out
for purposes such as having different experiences and entertainment. However, this still varies depen-
ding on consumers’ perceptions and different circumstances. Especially luxury consumption produ-
cts are associated with hedonic value-based purchasing. However, according to Pham (1998), “rather
than classifying products as hedonic (luxury) or utilitarian in a binary way, it is more appropriate to
classify them according to whether consumers perceive them as fundamentally hedonic or utilitarian”
(Steinhart et al., 2013). A product produced as a special design in luxury brands is luxury as well as it
satisfies the need of the consumer. The luxury brands that use social media effectively aim to ensure
that the consumers have different experiences by exceeding their requests and expectations while cre-
ating a healthy channel of communication with their existing customers. According to Oh and Sun-
dar (2016), “when individuals are interested in social media, they can feel emotions such as inspira-
tion, commitment and determination from the content on social media or they can effectively focus

on the content on social media” (Smith et al., 2017). Social media is used by luxury brands not only
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for brand communication, but also to keep consumers’ interest on the brand continuously, to make
them aware of the brand, to increase perceived quality levels and to improve positive brand image. Inc-
reasing the satisfaction levels of consumers by meeting their requests and expectations also ensures
that the connection to the brand that they feel increases. According to Zailskaite-Jakste and Kuvykaite
(2013), businesses use social media to “raise brand equity” (Chanthinok et al., 2015). In addition, inc-
reasing brand equity causes that the brands achieves high profit margins and have a competitive ad-
vantage by positively affecting the consumers’ brand preference. Godey et al. (2016) found that “social
media marketing efforts have a significant positive impact on brand equity”. According to the findings,
“brand equity positively affects overall consumer reactions”, as well as “brand equity serves as the par-
tial tool of social media marketing efforts” In the study, especially “social media marketing efforts have
a significant positive impact on brand loyalty, brand preferences, and high price”. “Social media mar-
keting activities affect consumer reactions through the brand equity”. From this point forth, the aim
of the study is to examine whether the relationships between social media engagement, brand equity
and brand preference in luxury clothing brands vary according to hedonic and utilitarian value-based
purchasing approach. Therefore, in our study, consumers were divided into two groups on the basis of
their purchasing behavior with the hedonic and utilitarian value-based approach. Brand equity, on the
other hand, consists of brand awareness, brand image, perceived quality, and brand loyalty. In the se-
cond part of our study, a literature review on the concepts involved in the study was carried out. The
third part includes the purpose, conceptual model, scope, and hypotheses of the study and the analy-
sis of data. In the fourth section, the results of the research are given. The model was created based
on the studies in the literature and applied on the consumers who are 18 years old and over in Koca-
eli using luxury clothing brands. In order to determine the brands that will be the subject of the study,
the clothing brands sold were determined by scanning the brands in the shopping centers in Kocaeli
and in the city center of Izmit before the application. A consumer-level survey was performed for the
perception of whether the brands identified here are luxury or not. In this survey, the brands were gi-
ven to consumers and it is checked by asking them whether they were luxury or not in their own opi-
nion. At the end of this check, luxury brands were identified exactly and directed to the respondents
in the main survey, and those who follow or use at least one of the luxury brands mentioned on so-
cial media were asked to respond. Data was collected via the personal interview method and the Stru-
ctural Equality Model was applied in order to test the relationships. According to the findings of the
survey performed in Kocaeli, in luxury brands, the impact of social media engagement on brand awa-
reness, perceived quality, brand image and brand loyalty does not vary according to hedonic and uti-
litarian value-based purchasing. The impact of brand awareness, brand image, perceived quality and
brand loyalty on brand preference also did not vary according to hedonic and utilitarian value-based
purchasing. In Cal and Adams (2014), they explained the relationship between hedonic and utilitarian
value-based consumer behavior and brand equity by making a comparison of Turkey and the UK on
Coca-Cola consumers. In the study, the authors stated that “there is no significant difference between
the two countries, between hedonic and utilitarian consumption”. In parallel, in our study, it was found
that the consumers did not vary according to the hedonic and utilitarian approach. In order to ma-
intain and strengthen their competitive position, brands must introduce both utilitarian value-based

and hedonic value-based content to the market in their social media marketing efforts. Brands can
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create the information flow of both between brands and their customers and between the customers
themselves within the framework of social media marketing. Through social media marketing, intera-
ction and involvement level between the brand and customer can be increased by using various social
networks. In this way, consumers may focus on content on social media, by making more comments,
likes and shares about the brand. Increasing level of involvement increases consumers’ level of focus
on the brand and brand equity. The increase in social media engagement creates not only sentimental
value for the brand, but also material value.

Keywords: Social Media Engagement, Brand Equity, Brand Preference, Luxury Brands, Hedonic Value,

Utilitarian Value
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