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OZET

Bu aragtirmada, Y kusaginin giyim markalarimin sosyal medya kullanimlarina
iligkin algilarmin marka degeri iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda
oncelikle marka, marka degeri, sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasina iligkin
literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Ardindan birincil veriler elde etmek igin bir
anket formu hazirlanmistir. Marka degerini 6l¢mek tlizere Aaker (1996) tarafindan
olusturulan, Yoo ve Dunthu (2001) tarafindan gelistirilen 14 maddelik Marka
Degeri Olgegi kullamlmustir. Sosyal medya algisim 6lgmek iizere Kim ve Ko
(2012) tarafindan gelistirilen 11 maddelik Algilanan Sosyal Medya Olgegi
kullanilmigtir. Aragtirma 24-29 Nisan 2019 tarihleri arasinda 267 Y kusa@
mensubu iizerinde gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, algilanan sosyal
medyanin, marka degerinin boyutlar1 olan marka sadakati, genel marka degeri,
marka farkindalif1 ve algilanan kaliteyi orta diizeyde, pozitif yonli ve anlaml

sekilde etkilemekte oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Sosyal Medya, Sosyal Medya

Pazarlamasi, Y Kusagi
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ABSTRACT

Within the scope of this research, generation Y’s perceptions about clothing brands’
use of social media on brand value was investigated. In this respect, first of all,
literature review was made on brand, brand value, social media and social media
marketing concepts. Then, a survey form was prepared to gather primary data. In
order to measure brand value, the Brand Value Scale prepared by Aaker (1996) and
developed by Yoo and Dunthu (2001) with 14 items was used. Moreover, to
measure social media perception, Perceived Social Media Scale developed by Kim
and Ko (2012) with 11 items was used. The research was implemented on 267
generation-Y members between 10" April 2019 and 10" May 2019. According to
the findings, it was determined that perceived social media affects brand loyalty,
general brand value, and brand awareness and perceived quality dimensions of

brand value scale in mid-level, positively and significantly.

Keywords: Brand, Brand Value, Social Media, Social Media Marketing,

Generation-Y
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde ge¢tigimiz yiizyil igerisinde seri ve hizh
gelismeler ile degisimler yasanirken, 6zellikle 1990’11 yillardan itibaren internetin
kisisel kullaniminin geligim gostermesi neticesinde bilgisayarlar, internet ve sosyal
medya uygulamalari insan hayatinin bag kogsesine yerlesmistir. Tiketicilerin
internet ve sosyal medya kullaniminda goriilen artisa paralel olarak, isletmeler de
markalar1 hususunda daha etkili tamitimlar gergeklestirmek ve satiglarimi arttirmak
iizere internetin avantajlarindan ve sosyal medya uygulamalarindan faydalanmaya

baglamistir. Bu durum ise, marka degeri tizerinde ciddi bir etki yaratmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medyada iirtinlerinin tanitimi ve satis1 hususunda gaba
sarf eden giyim markalarina yonelik Y kusag tiiketicilerin algilarinin marka degeri
iizerindeki etkisinin arastirilmasi seklinde belirlenmistir. Literatiirde markalarin
sosyal medya araglarim1 kullammina yonelik tiiketici algisimin marka degen
tizerindeki etkisi hususunda sinirli sayida aragtirma bulunmaktadir. Bu sebeple bu
arastirmanin sonuglar literatiire nemli bir katkida bulunacaktir. Bununla birlikte
arastirma sonuglari, sosyal medyada yer alan markalarin, marka degeri olusturma
hususunda etkili olan faktorleri anlamalari ve bu yonde marka stratejileri

uygulamalari noktasinda yénlendirici olacaktir.

Calisma alt1 boliimden olugsmaktadir. Birinci béliim, ¢alismanin kapsami, konusu
ve amacinin belirtildigi giris boliimiidiir. Ikinci béliimde marka ve marka degeri
kavramlar1 ele alinmigtir. Bu baglamda; markamin tamimi, 6nemi ve faydalari,
marka degerinin tanimi, 6nemi ve faydalari, belirlenmesi ile marka degerinin
bilesenleri olan marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve marka

¢agrisimlarindan bahsedilmigtir.

Ugiincii béliimde sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi konu alinmigtir. Bu

dogrultuda béliimde; sosyal medya kavrami, Ozellikleri, geleneksel medya ile




sosyal medya karsilastirilmasi, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya

pazarlamasinin markalara yararlan ile marka — sosyal medya iligkisine ydnelik

onceki aragtirmalardan s6z edilmistir.

Doérdiincii  boliimde arastirmanin  metodolojisi anlatilmigtir. Bu dogrultuda,
aragtirmanin amaci ve Onemi, arastima modeli, degiskenleri ve hipotezleri,
aragtirma evreni ve Orneklemi, arastirma yontemi, veri toplama y&ntemi, veri

toplama araglari, verilerin analizi ile aragtirmamin simrhiliklann konularina

deginilmistir.

Besinci bdliimde arastirmanin bulgulari sunulmustur. Bu béliimde, demografik
bulgular, dl¢eklere iliskin tanimlayic1 bulgular, marka degeri 6lgegi igin faktdr ve
giivenilirlik analizi, degiskenler arasi korelasyon analizi, hipotez testleri ve farklilik
analizlerine yer verilmistir. Altinct ve son béliim ise, ¢aligmanin sonlandirildi ve

onerilerin yapildigi sonug boliimiidiir.




BIRINCI BOLUM
MARKA DEGERI

| 1.1. Marka Kavram

Giiniimiizde marka, firmalar ile tiiketiciler bakimindan maddi ve manevi 6nemi
giderek artis gosteren bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Firmalar
tiiketicilerin gereksinimlerini kargilayabilme noktasinda liretmis olduklar1 mal ya
da hizmetlerin tamtimi ve bu mal/hizmetleri rakiplerininkinden ayirt etmek iizere

marka kavramimi kullanmaya yonelim gostermektedir (Doyle 1989: 78). Bu

kapsamda, bu kisimda marka kavramimin tammiyla &nemi ve faydalarina

deginilmektedir.

et e e W LR LT LRI

1.1.1. Markanin Tanimi

Ingilizce karsiigi “brand” olan marka kavrami, Ortaga déneminde ates, alev,

mesale gibi terimler igin kullanilmig olan “brandr” s6zciiglinden tiiremigtir. Marka

[ kavrami, giiniimiizdeki pazarlama literatiiriineyse, sigirlarin  bir isaretle
| daglanmalar neticesinde ayirt edilebilmelerinin saglanmas: sonucunda girmistir
f

(Haigh ve llgiiner 2012: 12).

Amerikan Pazarlama Birligi agisindan marka, bir mal/hizmet veya bir grup saticinin
iiriinlerini/hizmetlerini saptamaya, tanimlamaya ve rakiplerinkilerden farklilastirip
ayirt etmeye yaramakta olan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil veya biitiin

|
1{, bunlarin bilesimidir (Odabas1 ve Oyman 2003: 360). \

| Kotler ve Armstrong’a (2012: 231) gére marka, bir satic1 ya da satict grubunun mal |
1' ve hizmetlerini tamimlamakta olan ve rakiplerden ayirt edilmesi hususunda
kullanilmakta olan bir isim, isaret, sembol, tasarim ya da bunlarin bilesimidir. |

Aaker (2007: 25) markayi, bir ya da bir grup saticinin {iriinleri ya da hizmetlerini i

Ty —
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tespit etmeye ve bunlan rakiplerden farklilastirmaya yaramakta olan ayirt edici bir

isim ve/veya sembol seklinde ifade etmektedir.

Markali1 bir iiriin, tiikketiciler bakimindan devamli sekilde kalitesi tutarli olan bir
iirlin anlamina gelmektedir. Tiketiciler bakimindan marka, her daim belli bir
standarttaki kalite ile tutarlih@n ifadesi olup, tiiketiciler agisindan bir kalite
garantisi niteligindedir (T1gli ve Cesur 2006: 299).

1.1.2. Markanm Onemi ve Faydalan

Markalar, pazarlamacilarla firmalan agisindan ciddi bir iktisadi deger yaratmakta
ve miisterilerin kararlarimi sekillendirmekte oldugundan oldukg¢a $nemli bir unsur

niteligindedir (Fischer, Volckner ve Sattler 2010: 823).

Tiiketiciler tarafindan satin alinan somut sey lirlin olmasina karsin, degeri
yaratmakta olan esas unsursa markadir. Marka olmadan {irlin yalnizca bir mal olup,
yalnizca fonksiyonel bir 6zellige sahiptir. Ayrica marka olmaksizin lriinler kolay
bir sekilde kopyalanarak taklit edilebilmektedir. Markayla beraber {iriin bir kimlik
sahibi olmakta ve bu kimlik de miisteriye maddi ve manevi agidan beklentilerinin
karsilanacag hususunda verilmekte olan bir s6z konumundadir (Aydin ve Ulengin

2011: 60).

Giiniimiiz sartlarinda firmalar, yogunlasan rekabet ortaminda degisim gosteren
tiiketicilerin gereksinimlerini karsilama noktasinda iiriinlerinin fiziki unsurlarinin
yan sira tiiketicileri etkileyebilecek psikolojik faktorleri de olusturmaya gayret
etmektedir. Rakiplerin iriinleri/hizmetlerinden farklilasarak tiiketicilerin karar
vermelerini kolaylagtirmakta olan, tiiketicilere kalite hususunda giiven veren,
tiikketicilerin zihinlerinde kolay bi¢imde sekillenebilen iiriinler, firmay: sadik
miisterilerinin varlig1 dogrultusunda kalici rekabet tistiinliigiine eristirebilmektedir.

Bu ise ancak kuvvetli bir markayla ve firmalarin algi noktasinda farklhilagmak




|
r
‘n
[
fi

suretiyle rakipleri arasindan siyrilarak miisterilere erismeye ¢aligmalariyla miimkiin

olabilmektedir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu 2014: 131).

Markanin isletmelere saglamakta oldugu gesitli faydalar mevcuttur. Ozdemir
(2009: 61) bu faydalar su sekilde ifade etmektedir:

1i.
1ii.

V.

V1.

Talep yaratmak suretiyle tutundurma faaliyetlerine yardimei olmak,

Firma ile iiriin imajinin yerlestirilmesi noktasinda yardimda bulunmak,
Istikrarh satig saglanmasi suretiyle rekabet kuvvetini artirmak,

Medya ve miisterilerin yani sira kamuoyu olusturma giiciine sahip ¢evreleri
firmanin lehine etkileyip sirkete deger kazandirmak,

Isgorenler arasinda birlik ve beraberlik duygulari, moral ve motivasyon
gelistirilmesi hususunda yardimda bulunmak,

Firmanin kendisini rakipleri ile kriz ortamlarina karsilik daha etkin sekilde

korumasim saglamak.

Markalarin sahip olduklar1 temel 6zellikler ile sagladiklar faydalar1 Odabasi ve
Oyman (2003: 360-361) ise su sekilde belirtmektedir:

il

1i1.

Marka, firmaya iligkin bir imajin olusturulmas: hususunda yardime:
olmaktadir. Uriiniin etkin sekilde konumlandiriimasi noktasinda firma hedef
piyasanin kabul edecegi bir marka imajim olusturma konusunda tutundurma
araclarindan faydalanmalidir.

Marka, fiyat kargilagtirmalarini azaltmakta ve kolaylagtirmaktadir. Marka
ismiyle firma, rakiplerine kiyasla farkl bir fiyat belirleme imkamna sahip
olabilmektedir. Pek ¢ok firma fiyat dig1 rekabeti se¢gmekte olup, markalama
da belli bir seviyede bunun saglanmasi hususunda ara¢ olmaktadir.

Marka, iiriin hattinin  genisletilmesini saglamaktadir. Uriin hattin
genisletmeyi arzulayan firma agisindan, oldukga iyi bilinmekte olan marka

ismi bir avantaj saglamaktadir.




1v.

Marka, piyasayr muhafaza etmektedir. Belirli bir imaj ve ayirt edebilme
ozellikleri sebebiyle firma, markasinin araciligiyla piyasasim belli bir
oranda muhafaza edebilmektedir. Miisteri memnuniyetiyle marka sadakati
yaratarak, iirtiniin gelecegini bir seviyede denetimi altina alma imkam

ortaya ¢ikabilmektedir.

Markanin tiiketiciler bakimimdan énemi ve faydalarini ise (Nam 2010: 33-34) su

sekilde ifade etmektedir:

ii.

iii.

iv.

Uriiniin fiziksel islevlerinden ziyade sembolik fonksiyonlarni énemli
gormekte olan tiiketiciler agisindan marka, psikolojik olarak memnuniyet
getirmektedir. Zira markal: tirtinler, tiiketicilere itibar saglamakla beraber,
cesitli referans gruplarina katilimi da kolay hale getirmektedir.

Marka, tiiketicilerin yiiksek diizeyde mutluluk, giivenlik, aidiyet, kazang vb.
degerler ile ilintili yararlar elde etmelerini saglamaktadir. Bu sekilde marka,
giiven temeline dayanan bir iligkinin ortaya ¢ikmasi noktasmnda katk:
saglamaktadir.

Tiiketiciler; satin alim islemi yapacaklar: iirlintin tadi, kokusu ve fiyatim
markalara gore kiyaslamak, suretiyle hangi markamin kendisini tatmin
etmekte olduguna karar vermekte ve bunu hatirlamakta, bu sekilde marka
sadakati meydana gelmektedir.

Marka, bir iireticinin kaynagim belirtmek suretiyle iiretici veya dagiticilarin
sorumluluk {istlenmeleri ile tiiketicilerle bir sdzlesme yapilmasina olanak

tammalktadir.

1.2. Marka Degeri Kavrami

Giintimiizde giderek artmakta olan rekabet ortamu igerisinde tiiketicilerin arzulari

ile gereksinimlerinin en diisikk maliyetle ve en yiiksek kaliteyle giderilmesi

suretiyle tiiketici memnuniyetinin saglanmasi bir zorunluluk durumundadir. Bu

durum markalarin sahibi olan isletmelerin markalar: hususunda degerleme gabalar

~



sergilemesine sebebiyet vermektedir. Nitekim markalar tiiketicilerin satin alma

davraniglarim 6nemli sekilde etkilemektedir (Haxthausen 2009: 20).

1.2.1. Marka Degerinin Tanim

Tiiketicilerin bir firmanin markasina iligkin farkindaliklan, bilgileri ve pozitif
duygulari, firma agisindan bir yatinm niteligine sahiptir. Uriiniin markalagtirilmas:
durumunda, hedeflenen tiiketici kitleleri iiriinlin farkinda olmakta, {irline iligkin
bilgi sahibi olmakta, ayrica bu bilgileri zihinlerinde tutmaktadir. Bu bilgi,
tilketicilerin {iriine yonelik duygulari ile diistincelerini etkilemek suretiyle ilave bir
deger olusturmaktadir. Bu sebeple markali tiriinler, markali olmayan tiriine kiyasla
daha fazla degerli olmakta ve bu katma deger, marka degeri seklinde ifade
edilmektedir (Ural ve Perk 2012: 12).

Wood (2000: 662) miisterilerle markalar arasindaki iliskiyi tamimlamaya yénelik
girisimlerin marka degeri kavramini ortaya gikardigim ifade etmektedir. Kirdar
(2005: 245) agisindan marka degeri, bir markayla, markanin ismiyle, semboliiyle
iligkili ve bir kuruma ya da kurumun misterilerine mallar ve hizmet araciligiyla
saglanmakta olan degeri arttiric1 ya da azaltic1 faaliyetler ile taahhiitler biitiiniine

verilen isimdir.

Ambler (1997: 285) marka degerini, pazarlama gabalariyla meydana getirilen soyut
bir varlik seklinde ifade etmektedir. Torun (2013: 56) marka degerini, bir mal ya da
hizmetin kisilestirilmesi hususunda markaya kazandirilmakta olan bir kimlik
seklinde betimlemektedir. Yoo ve Donthu (2001: 1) marka degerini, markali bir
iiriinle markali olmayan bir tiriiniin ayn1 pazarlama aktiviteleri ve tiriin niteliklerine
sahip olmasma kargin tiiketicilerin degisik tepkiler vermeleri seklinde ifade

etmektedir.

Lassar, Mittal ve Sharma (1995: 11) marka degerinin, tiiketicilerin bir markaya

rakiplerine kiyasla daha ¢ok giivenmeleriyle meydana geldiginden bahsetmektedir.




Ayrica Lassar, Mittal ve Sharma (1995: 12-13) marka degerinin tanimlanabilmesi

noktasinda su bes hususun Onem arz ettiinden bahsederek marka degeri

kavraminin temel §zelliklerini betimlemektedir:

ii.

iil.

v.

Marka degeri, objektif bir gisterge olmaktan ¢ok tiiketicilerin siibjektif
algilariyla ilintilidir.

Marka degeri, bir markaya iligskin global bir degeri temsil eder.

Markaya iligkin global deger, yalnizca markanin fiziki yanlarindan degil,
marka adindan da kaynaklanmaktadir.

Marka degeri, rekabetle iligkili olup, mutlak durumda degildir.

Marka degeri, mali performans durumunu pozitif sekilde etkiler.

Feldwick’e (1996: 11) gore literatiirde marka degerine iligkin olarak yapilmis olan

tanimlamalarin ortak &zellikleri su sekildedir:

il.

1il.

Ayirt edilebilir bir varlik bi¢iminde markanin toplam degeri,
Tiiketicilerin markalara yonelik ilgilerinin bir él¢iimii,
Tiiketicilerin markaya iligkin sahibi bulunduklar ¢agrisimlar ile goriislerin

bir agiklamasi.

1.2.2. Marka Degerinin Onemi ve Faydalar

Marka degeri, yeni iirtinlerin tamitilmas: ve markaya ydnelik olarak gerceklestirilen

rekabet¢i saldinlara karsilik korunmak iizere kuvvetli bir ortam saglamaktadir.

Ticaret bakimindan degerlendirildiginde marka degeri, mal ya da hizmete iligkin

tutarl: bir hacim kazandirmaktadir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995: 26).

Marka degeri, firmaya rekabet iistiinliigii getirmekte ve fiziki bir {iriine markalagsma

noktasinda katkida bulunmaktadir (Kamakura ve Russell, 1993: 10).




1.2.3. Marka Degerinin Belirlenmesi

Marka degerinin belirlenmesi noktasinda finans temelli marka degeri ile miisteri
temelli marka degeri seklinde iki farkli yaklasim bulunmaktadir. Bu baglamda bu
kisimda bu iki yaklagim ele alinmistir.

1.2.3.1. Finans Temelli Marka Degeri

Ailawadi, Lehmann ve Neslin (2003: 2) finans temelli marka degerinin, pazarlama
stratejisinin ve taktiksel kararlarinin yoénlendirilmesi, pazarlama kararlarinin
etkinliginin degerlendirilmesi ve bilangoyla mali iglemlerde markaya finansal bir
degerin kazandirilmasi vb. amaglar giidiilmesi suretiyle gergeklestirildiginden
bahsetmektedir.

Finans temelli marka degeri, markanin olusumundan pazarlanmasina degin gecen
siire icerisinde ortaya ¢ikan maliyetlerin toplamiyla belirlenmekte olup, daha ziyade

bilangoda yer alan bir varliktir (Keskin ve Yildiz 2015: 240).

Marka degeri, bir iiriine tiiketici ile ireticinin verdikleri iktisadi ve psikolojik
katkilar neticesinde ortaya ¢ikan algilamalarin finansal ifadesi olarak ifade

edilebilmektedir (Bursali 2007: 42)

1.2.3.2. Miisteri Temelli Marka Degeri

Marka degerinin finansal agidan degerlendirilmesinde miisteri egilimleri vb. marka
giicline iligskin unsurlar géz ardi edildiginden, miisterilerin bakis agisiyla marka
degerinin dlgiilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Zira miisterilerin markaya iliskin
pozitif imaj algilamalarinin siirdiiriilmesi ya da negatif imaj algilamalarinin pozitife
cevrilmesi, miisterilerin diisiince ve fikirlerinin &grenilmesinden gegtiginden,
miisteri temelli marka degerine gereksinim duyulmaktadir (Aktepe ve Sahbaz 2010:
70).
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Miigteri temelli marka degeri Aaker (1991: 15) agisindan, bir marka ismi ve

semboliine iligkin {iriin ya da hizmetin kurum ile tiikketiciye saglamakta oldugu artan
ya da azalan varlik ve yiikimliiliik setidir. Vazquez, del Rio ve Iglesias (2002: 28)
tiiketici temelli marka degerini, miisterilerin gerek fonksiyonel gerekse de sembolik
yararlar1 belirten ¢agrisimlari icermekte olan markanin tiiketimi ve kullanimina
iliskin genel yararlar seklinde ifade etmektedir. Lassar, Mittal ve Sharma’ya (1995:
13) gore titketici temelli marka degeri, marka ismini tagimakta olan bir tirtiniin diger
markalarla kiyaslanmasi durumunda sahip oldugu biitiin Ustiinliiklere iligkin

tiiketicilerin zihinlerinde meydana gelen algidir.

Miisteri temelli marka degeri, tiiketicilerin bir markayr se¢me ihtimallerini
yiikseltmekteyken, bunun yaninda markaya iliskin rekabetgi tehlikelerden markayi
muhafaza etmektedir (Pitta ve Katsanis 1995: 56). Miisteri temelli marka degeri,
tiketicilerin zihinlerindeki pozitif, kuvvetli ve benzersiz marka c¢agrisimlar
neticesinde olusmaktadir (Keller 1993: 2). Marka degerine iligkin 6l¢limiin ne
sekilde yapilacagi, marka degerinin belirlenmesi noktasinda olduk¢a Gnemlidir

(Liaogang, Chongyan ve Zi“an, 2007: 77).

Tiiketici temelli marka degerini olugturan boyutlarin belirlenmesi noktasinda Keller
(1993) ve Aaker (1991) tarafindan gelistirilmis olan modellerden
faydalanilmaktadir. Keller (1993) tarafindan gelistirilen modelin temelinde
miisterilerin markaya iligskin edinmis olduklar bilgi birikimi bulunmakta olup, bu
dogrultuda marka bilgisine iligkin igerik ile yapimn anlagilmasi son derece
onemlidir. Zira misterilerin bir markay:1 diigtinmeleri esnasinda miisteri aklina
gelmekte olan seylerden etkilenebilmektedir (Chen ve He 2003: 679). Burada
marka bilgisi, markanin piyasa verimliliginin arttirilmas: hususunda en degerli
varligt konumundaki markaya iliskin ge¢miste gergeklestirilmis olan pazarlama

aktiviteleri neticesinde miisterinin zihninde ortaya ¢ikan bilgidir (Keller 1993: 2).
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Keller’in (1993) modelinde marka bilgisinin iki bilegeni vardir. Bunlar marka
bilinci ile marka imajidir. Marka bilinci; miisterilerin bir markay:1 adi, logosu,
kimligi, kigiligi, sembol ve ¢agrisimlariyla algilayip edinmis olduklar1 6grenme
diizeyidir ve marka hatirlama ile marka tamima seklinde ikiye ayrilmaktadir
(Islamoglu ve Firat 2016: 62). Marka imajiysa, miisterilerin zihinlerindeki marka
cagrisimlan aracilifiyla belirtilen markaya iliskin algilamalar olup, marka
cagrigimlan tipleri, marka ¢agrngimlannin uygun olmasi, marka ¢agrisimlarnin
kuvveti ve marka ¢agrnisgimlarimin benzersiz olmasi seklinde dorde ayrilmaktadir

(Keller 1993: 3).

1.2.2. Marka Degeri Bilesenleri

Aaker (1991: 7) marka degerinin marka farkindahigi, marka sadakati, algilanan
kalite ve marka ¢agrigimlan seklinde dort boyutu bulundugundan bahsetmekte ve
kuvvetli bir marka degerinin olusturulmasi noktasinda bu dort faktér baglaminda
acik bir kimligin, kolektif bir markanin, tutarli ve uyumlu bir iletisimin, kuvvetli

miigteri iligkilerinin ve sembollerin kurulmasi gerektigini ifade etmektedir.

1.2.2.1. Marka Farkindahg

Markalama siirecinin ¢nem arz eden bir par¢asi konumunda bulunan marka
farkindaligi (Seetharaman, Nadzir ve Gunalan 2001: 244), Aaker’e (1991: 57) gore
potansiyel miisterilerin bir markaya iligkin belli bir iirtinli tanima ya da hatirlama

yetenegidir.

Aktepe ve Bas (2008: 84) marka farkindaliini, misterilerin zihinlerindeki

markanin kargilagtirmal sekilde aldig yerdir.

Aaker’e (1996: 114-115) gore farkindaligin alti diizeyi bulunmaktadir. Bu diizeyler
su sekildedir:
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1.  Tammrlik,

i1.  Hatirlamirhk,
iii.  Zihinde en 6nde (ilk hatirlanan) olma,

iv.  Marka baskinlig: (hatirlanmakta olan tek marka) olma,

v.  Marka bilgisi (Markanin neyi temsil etmekte oldugunun bilinmesi),
vi.  Marka fikri (Markaya iligkin fikir sahibi olunmas).

Yukarida bahsi gegen alt1 diizeyden tamimirlik ve hatirlanirlik, mark farkindahig
meydana getirmenin temelini teskil etmektedir. Markanin taninmasi, tiiketicilerin
markayr daha ©nce gdérmiis ya da duymus olmalan ile ilgilidir. Markanin
hatirlanmasi ise, markanin bir {iriin kategorisi kapsaminda hatirlanmasiyla ilintilidir

(Aaker 2016: 24-25; Keller 1993: 3).

Aaker (2016: 25) giiclii markalarin genel farkindaligin yaninda stratejik farkindalik
yaratmak lizere de ¢aba sarf ettiklerinden bahsetmektedir. Buna gére, markay:
tiiketicilerin hatirlamalar1 6nem arz etmektedir, ancak markanin dogru sebeplerle
hatirlanmas: daha da &nemlidir. Bu baglamda Keller (2008: 57) kétii sebeplerle
yiiksek oranda hatirlanmakta olan markalarin gii¢lii olmadigindan stz etmektedir.
Bu sebeple markanin taninma ve hatirlanma diizeyinin yiiksek olmasinin yami sira
pozitif bigcimde tamnip hatirlanmasi, markanin degeri agisindan pozitif bir etki

yaratmaktadir.

1.2.2.2. Algilanan Kalite

Bir markayla miisteri arasinda bir bag meydana gelmesi noktasinda miisterinin
iiriinii deneyimlemesi suretiyle kalite algis1 edinmesi gereklidir (Wang d. 2011:
314). Kalite ¢ok boyutlu bir kavram olup, tiiketicilerin algilari dogrultusunda
farklilik gosterebilmektedir. Kalitenin algilanmasina iliskin bu farkliliklar
teknolojik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik faktorlerden kaynaklanabilmektedir (Kutlu
2007: 248).
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Literatiirde algilanan kaliteye iliskin yapilmis olan g¢esitli tanimlar bulunmaktadr.

Zeitham] (1988: 3) algilanan kaliteyi, bir iiriin/hizmetin genel miikemmelligi veya
tstiinliigiine iliskin tiiketicilerin yargis1 seklinde ifade etmektedir. Aydin ve
Ulengin (2011: 62) algilanan kaliteyi, miigterinin zihnindeki markamn kalitesi ve
rakiplerine nazaran {istiin ve giivenilir yanlar1 seklinde belirtmektedir. Aaker (1991:
84) algilanan kaliteyi, mal ya da hizmetin niyet edilen amaci dogrultusunda,
rakiplere nazaran genel kalite ya da iistiinliige y6nelik miisteri algilamas: seklinde

betimlemektedir.

Yoo, Donthu ve Lee’ye (2000: 201) gore algilanan kalite, markanin genel
miikemmelligi veya iistiinliigiine yonelik tiketicilerin siibjektif yargilarindan
meydana gelmekte olup, bu yazarlar kalitenin bireysel faktdrler bakimindan ele
alinmasindan ziyade genel kalite seklinde ele alinmas: gerektigini belirtmektedir.
Gill ve Dawra (2010: 193) algilanan Kkaliteyi, belli bir iriin hususunda
beklentilerinin ne diizeyde karsilanacagina iligkin miigteri goriigii seklinde ifade

etmektedir.

Algilanan kalite, ii¢ sebepten Otiirii reel diinyadaki kaliteye goére farklilasmaktadir.
Birinci olarak tiiketiciler, gegmiste daha diisiik kaliteye sahip bir {irliniin imajindan
onemli diizeyde etkilenmis olabilmekte, bu sebeple de degisime agik
olmayabilmektedir. Ikinci olarak bir marka, kalitesini tiiketici agisindan bir 6neme
sahip olmayan bir hususta caba sarf ediyor olabilmektedir. Ugiincii olarak,
miisterinin yetersiz bilgi sebebiyle mantikli ve objektif bir degerlendirmede

bulunma olanagi olmayabilmektedir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 76).

Marka yaratma ya da gelistirme sathasinda 6ncelikli olarak kaliteli {irliniin meydana
getirilmesi gerekmektedir. Kaliteli {irlinlin meydana getirilmesinin ardindan,
tiikketicilerin  zihinlerinde markayla ilintili kalite algisinin yaratilmamasi
durumunda, iiriiniin gergek manada yiiksek veya diisiik kaliteli olmasinin yalmz
bagina bir degeri olmamaktadir. Bu sebeple, esas olarak tiiketicilerin kalite algisini

kendi zihinlerinde nasil yerlestirdikleri éneme sahip olmaktadir. Tiiketicilerin
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- kaliteye iliskin siibjektif yargilan iizerinde kigisel iriin/hizmet deneyimleri,

benzersiz gereksinimleri ile tikketim durumlan etkiye sahip olabilmektedir. Bir
markanin digerlerine gére tstiin ve farkli oldugunun kabul edilmesi, yliksek

algilanan kalite manasina gelmektedir (Yoo vd. 2000: 197).

1.2.2.3. Marka Sadakati

1990’larla beraber giderek ¢nemi yiikselen marka sadakati, pazarlama bilimine
iliskin olarak yapilan faaliyetlerle yonetimsel uygulamalar iginde yerini almigtir.
Marka sadakatini &neminin gittikge artig géstermesinin ana sebebi, miisterilerin mal
ve hizmetlerle ilintili secimlerinin stirekli bigimde degiskenlik gostermesi olarak
ifade edilmektedir. Marka sadakati konusuna 6nem vermekte olan firmalarda,
rakiplere kiyasla onemli rekabet iistiinliikleri elde edilmekte oldugu goériilmiigtiir.
Firmalar tarafindan marka sadakatinin elde edilmesi, firmalarin varliklarini
koruyup bunu siirdiirmeleri ve kar saglamalan noktasinda 6neme haiz olan bir arag

bigiminde degerlendirilmektedir (Cati, Kogoglu ve Gelibolu, 2010: 433).

Marka sadakati, diger marka degeri bilesenlerine kiyasla erisilmesi ve elde edilmesi
en zor olan marka degeri unsuru niteligindedir. Zira marka sadakati, uzun bir siire¢
neticesinde meydana gelmektedir. Aaker’ (1991: 39) gore marka sadakati,
tilketicilerin bir markaya olan baghliklaridir. Bat1 (2015: 279-280) marka sadakati
kavramim, miisterilerin markaya iligkin inang¢larinin giicti ve hoslandiklar: markaya

yonelik kurduklar bag seklinde ifade etmektedir.

Marangoz ve Akyildiz (2007: 197) marka sadakatini, miisterilerce Gnemli
goriilmekte olan mal/hizmetlere yonelik bir gereksinmenin ¢oziim gerektirmekte
oldugunda tiiketicinin aym1 maldan veya diizenli bigimde ayn1 magazadan satin
alma egilimine sahip olmasi seklinde betimlemektedir. Hallberg (2003: 231) marka
sadakatini, yiiksek seviyede marka tercihi ile siirekli satin alim ydnlendirmekte

olan markaya iliskin duygusal bir bag olusturma durumu seklinde belirtmektedir.
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Shank ve Lyberger (2015: 281) marka sadakatini, bir iiriin kategorisindeki bir

markanin rakiplerine kiyasla devamli sekilde tercih edilmesi ve tekrar satin
alinmas seklinde betimlemektedir. Kotler (2000: 197) marka sadakatinin, firma ile
miisteriler arasinda uzun vadeli ve istikrarh iliskilerin olusturulmas: aracilifiyla
elde edilebilecegini ifade etmekte ve uzun vadeli miisteri iligkileri saflanmasi
noktasinda hizmete 6nem verilmesi, miisterilere 6nemli olduklarinin hissettirilmesi

ve miisteri tatminin saglanmasinin gerekmekte oldugundan bahsetmektedir.

Bir markanin yalmzca bir kez tercih edilerek satin alinmasi, marka sadakatinden
soz edilebilmesi noktasinda yeterli degildir. Nitekim marka sadakatinden
bahsedebilmek iizere, tercih etme ve satin alma eylemlerinin tekrar etmesi
gereklidir. Marka sadakati, tiiketicilerin bir markay: stirekli gekilde satin almalar
ile bu markay: digerlerine kiyasla tercih etmelerini saglamaktadir. Bu sebeple,
tiiketiciler markaya bagh olduklari miiddetge, markamn degeri de ylikselmektedir
(Yoo vd. 2000: 197).

Aaker (2016: 35) pazarlama aktiviteleri kapsaminda bir miisterinin elde
tutulmasinin, yeni miisteriler kazamlmasina kiyasla ¢ok da az maliyetli oldugundan
bahsetmektedir. Bu dogrultuda, markalarin sadik miisterilere 6nem vermeleri
gerektigi hususu ortaya ¢ikmaktadir. Zira Aaker (2016) sadik miisterilere 6nem
vermeyip yeni miisteriler elde etmeye calisan markalarin hata yaptiklarindan

bahsetmektedir.

Marka sadakati sirketler tarafindan dogru ve etkin gekilde yonetilmesi halinde
birtakim stratejik faydalar saglamaktadir. Bu faydalar; diisen pazarlama giderleri,
perakende noktalarinda daha baskin durumda olma, yeni misterileri firmaya
cekebilme ve rakiplerin faaliyetleri karsihiginda zaman kazanma seklinde ifade

edilebilmektedir (Firat ve Azmak 2015: 255).
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Aaker (2016: 36) giiclii markalarinin olusturulup yonetilmesi noktasinda sadakat

sahibi olan miisterilere onem verilmesi gerektigini belirterek, bir piyasadaki

miisterileri su sekilde bes grup altinda degerlendirmektedir:

i.  Markamin miisteri olmayanlar: Rakip markalarin Uriin/hizmetlerini satin
alanlar veya iiriin/hizmeti kullanmayanlar,
ii.  Fiyatgilar: Fiyat hassasiyeti bulunanlar,
iii.  Pasif sadiklar: Bir nedenden ziyade aligkanliktan &tiirii satin alma islemi
gerceklestirenler,
iv.  Simrdakiler: Iki veya daha ¢ok marka arasinda se¢imsiz kalanlar,

v.  Bagllar: Markaya kars1 sadakati bulunanlar.

Bir markaya iligkin olarak marka degerinin meydana getirilmesi siirecinde miisteri
sadakatinin olusturulmasi oldukc¢a Onemlidir. Zira sadakat bir kez meydana
getirildiginde rakiplerin olusan bu baglilik karsisinda isleri giigtiir ve bu durumun
iistesinden gelmeleri hususunda ¢ok fazla para harcamalan gereklidir (Aaker 2014:
27

1.2.2.4. Marka Cagrisimlar

En basta yalmzca bir ad, sembol ya da tasarim olabilen marka, miisterilerce liriin
deneyimlendiginde markalara iligkin pozitif ya da negatif bicimde ¢agrisimlar

edinmeye baglamaktadir (Wang vd. 2011: 314).

Aaker’e (2014: 21) gore marka ¢agrisimlari, miisterileri markaya baglamakta olan
her seydir. Aydin ve Ulengin (2011: 61) marka ¢agrisimlarini, miigterinin markayla
iliskilendirdigi ve zihninde meydana getirdigi kavramlar seklinde betimlemektedir.
Keller’'e (1993: 3) gore marka ¢agrisimlari, markanin tiiketiciler agisindan ne

anlama geldigini icermektedir.
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Kotler (2000: 91) marka ¢agrnisimlarna iliski olarak su sekilde sorulmas: gerekli

olan ii¢ sorunun bulundugundan bahsetmektedir:

i.
ii.

1il.

Keller’e (2008: 638) gore tiiketicileriz zihinlerinde markaya iliskin ¢agrisimlarn
meydana getirilmesi noktasinda gesitli marka elementleri, pazarlama programlan
ve ikincil ¢agngimlarin etkisi bulunmaktadir. Bu marka elementleri, pazarlama

programlan ve ikincil ¢agrisimlar su sekildedir:

ii.

iii.

Aaker (2016: 191) marka ¢agrisimlar: olusturulmasiyla markalarinin elde ettikleri
faydalar su sekilde belirtmektedir:

ii.
1il.

v.

Hangi ¢agrisimlar pozitif, hangileri negatiftir?
Cagngsimlarin her biri ne kadar kuvvetli?

Sadece markamiza iliskin olan 6zel ¢agrigimlar meveut mu?

Marka Elementleri: Marka ismi, logo, sembol, karakter, paketleme, slogan

vb.,

Pazarlama Programlan: Uriin, fiyat, dagitim kanallari, pazarlama iletigimi,

Ikincil Cagnisimlar: Sirket, mensei iilke, dagitim kanali, difer markalar,
destekleyen kigiler, etkinlik vb.

Bilginin iglenmesi ve hatirlanmaya yardim,
Farklilasma saglanmasi ve farkli konumlandirma,
Satin alma sebebi olugturmasi,

Pozitif tutumlar ve duygular yaratmas,

Marka genisletme.
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IKINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1. Sosyal Medya Kavrami

1960°ta temelleri atilmis olan internetle gegen siire icerisinde bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanmis olan gelismeler, yeni bir donemin baglamasim
saglamigtir. Internetle beraber devamli sekilde iiretilmekte olan bilginin muhafaza
edilmesi, depolanmis olan bu bilgilerin paylasilmasi ile bilgi hizlica, kolayca ve
ucuz bigimde erisilebilir duruma gelmistir. Gegen stirecle beraber iletisimde ¢ift
yonliiliigii saglamakta olan internet, yeni birtakim araglar1 da beraberinde getirmis
durumdadir. Bu baglamda sosyal medya ortaya cikmustir (Carke1, 2017: 17).

Sosyal medya, fertlerin duygu ve diisiincelerini kolayca paylastiklan, ilgili veya
ilgisiz hemen her konuda yorumda bulunabildikleri ve digerlerinin fikirleri ile
onerilerini gorebildikleri bir platform seklinde yasamimizda 6nemli bir yere sahip
olmustur. Bireyler sosyal gevrelerini genigletme, duygulan ile diislincelerini ifade
etme, tecriibelerini paylasma ve kitlelere erigebilme maksadiyla sosyal medyanin
araglarindan faydalanmaktadir. Bu araglar {izerinden kullanicilarin firmalarla ilgili
yasamis olduklar tecriibeler, paylastiklart diistinceler ile yorumlar bagka

kullanicilar agisindan da belirleyici bir unsur olmaktadir (Vardarher, 2016: 1).

Sosyal medya, insanlara ¢evrimi¢i platformlar iizerinde s6z hakki tanimak suretiyle,
herhangi bir konu hakkinda problemlerini ifade edebildikleri, bunun yam sira
aksakliklar ile eksikliklerini de dile getirebilecekleri bir platform olarak énemli bir
ara¢ konumundadir. Bugiin tiiketiciler bir problemle karsilagtiklarinda, ¢agr
merkezleri ya da miigteri hizmetleriyle bu problemleri ¢o6ziilmediginde,
markanin/firmanin sosyal medya hesaplarindan iletisim kurmay: yeglemektedir.

Sosyal medya platformlar1 hem kigisel hem de kurumsal problemlerin ¢6ziimii

18




noktasinda kullanilmakta olan iletisim araglarindan birisi durumuna gelmistir
(Ozkasike, 2012: 71).
Sosyal medyanin temelini Web 2.0 teknolojisi meydana getirmektedir. Web 2.0

temelde bireylerin aktif katilim saglamakta olduklari ortamlarin ortaya ¢ikmasini
saglamigtir. Zira kullanicilar arasinda etkilesimlerin olusturulmasi noktasinda, ag
yapisinin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Sosyal medyayla katilimeilarin bilgilere
erigsmeleri, bilgileri paylasmalan ve bagka kullanicilar ile etkilesimde bulunmalarn

kolay hale gelmistir (Okur, 2015: 141).

Cetindz (2015: 153) sosyal medyayi, kullanicinin igerigi kendisinin yayinlandig ve
paylastigi her tiir platformun genel ismi seklinde betimlemektedir. Bu dogrultuda
sosyal medya, Web 2.0 araglari vasitasiyla tek yonlii bilgi paylasimindan ¢ift yonlii
ve esanl1 bilgi paylagimina erisilmesini saglamakta olan medya sistemidir ve zaman
ile mekan kisitlamasi bulunmadan paylagsma ve tartismanin temel oldugu bir

iletisim bigimidir.

Kara ve Ozgen (2012: 115) sosyal medyay, liyelerine kisisel internet sayfalar1 veya
¢evrimigi profillerle gevrimici bir sosyal ag gelistirmelerine izin vermekte olan bir
sistem seklinde ifade etmekte ve bu sistemde profil sayfalari, kullanicilarin
cinsiyetleri, dogum tarihleri, dogum yerleri, memleketleri, politik goériisleri, inang
bilgileri, en sevdikleri kitaplar, filmler, mekanlar vb. ¢ok ¢esitli bilginin yer

aldigindan bahsetmektedir.

Sayimer (2008: 123) internet teknolojisiyle sosyal etkilesimin, sosyal medya
olgusunu meydana getirdigi belirtmektedir. Bu dogrultuda Web 2.0, sosyal aglar ya
da sosyal iletisim sayfalar1 biciminde de tamimlanmakta olan sosyal medya, yeni
kusak internet uygulamalarim kapsamaktadir. Sosyal medya, kullamcilarma bilgi,
diisiince, enformasyon ile ilgi paylasimi olanagi vererek karsilikli etkilesim
olusturan online araglar ile internet sayfalar1 hususunda ortak sekilde kullanilmakta

olan bir terimdir.
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Olgun (2015: 487) dar anlamiyla sosyal medyayi, internetin fertleri birbirleriyle

sanal ortam {izerinde bulusturdugu internet tabanli hizmetlerden birisi seklinde
tanimlamaktadir. Genis anlamiyla ise sosyal medyayi, fertlerin agik ve yan agik
profil meydana getirmelerine imkan taniyan ve meydana getirdikleri profiller
sayesinde baskalariyla baglanti kurmalarim saglayan, profillerinde dosyalarin
paylasimim saglayan, fertlerin profillerini gosteren internet tabanli hizmetler

seklinde ifade etmektedir.

2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin en Onemli Ozelliklerin birisi olarak, fertlerin kendilerini
digerlerine sarih bi¢imde internet iizerinden ifade edebilmeleri gosterilmektedir.
Fertler kullanmakta olduklan internet sayfalar1 vasitasiyla profillerini olusturup
bagkalanyla iletisime gecebilmekte, baskalarimi begenebilmekte ve bu sayede
etkilesime girebilmektedir. Bu baglamda sosyal medya, popiiler olmasini

kullanicilara gére dzellesebiliyor olmasina borglu durumdadir (Hazar, 2011: 156).

Yeni medya gergevesinde degerlendirilmekte olan sosyal medyanin, bilgisayar
teknolojileriyle iligkili bigimde ortaya ¢ikmis olan yeni medya kavraminin sahibi
bulundugu su ii¢ temel 6zelligi tagimakta oldugu ifade edilmektedir (Kirik, 2012:
93y

i.  Etkilesim: Yeni medyanin sahibi bulundugu en temel 6zellik olup, sosyal
medyada da etkilesim aracilifiyla kaynak ile alicinin arasindaki ayrim giin
gectikce ortadan kalkmaktadir.

ii. Eszamansizlik: Sosyal medya sayesinde zaman problemi ortadan kalkarken,
kullameilar paylasimi yapilan bir igerik veya bir yoruma arzu ettiklerinde
karsilik verme imkanina sahip olmaktadir.

iii.  Kitlesizlestirme: Yeni medya kapsami igerisinde yer almakta olan ¢ogu arag
gibi, sosyal medya da fertleri kitlesellikten daha ziyade bireysellige

yonlendirme egilimindedir. Bu nedenle kullanicilar, sosyal medya
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araciligryla gerek topluluk bi¢iminde iletisimde bulunabilmekte gerekse de

birbirine &zel mesajlar gondererek bireyler arasi seviyede baglanti
kurabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya, kitlesizlestirici bir dzellife

sahip durumdadir.

Kullamcilan i¢in ciddi firsatlar ve paylagim olanaklari sunmakta olan bir ortam

niteligindeki sosyal medyanin temel &zelliklerini Mayfield (2008: 5) su sekilde

belirtmektedir:

ii.

1il.

iv.

Katilim: Sosyal medya, kullanicilar cesaretlendirmektedir ve igerige iligkin
olarak tiim kullanicilardan geri bildirim almaktadir.

Aciklik: Sosyal medyada saglanan hizmetlerin ¢ogunlugu, geribildirim ile
katilima acik durumdadir. Bu hizmetler; oylama, yorumda bulunma, bilgi
paylasma gibi iglemleri tegvik edici niteliktedir. Ancak igerik kullanimi
noktasinda ve erisim hususunda nadiren de olsa c¢esitli engeller ile
karsilagilabilmektedir.

Konusma: Geleneksel medya tek yonlii ve yaymma yoneliktir. Sosyal
medyaysa iki yonlii konugmay olanakli kilmaktadur.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizlica ortaya ¢ikmasi ile bu
topluluklarin kendi aralarinda etkin bigimde iletisimde bulunmalarina
imkan saglamaktadir. Bu dogrultuda topluluklar; fotograf, siyaset, sinema,
televizyon vb. konulara iliskin ortak ilgi alam bulunduklan seyleri
paylasabilmektedir.

Baglantihlik: Sosyal medyanin birgok tiirii, baglantilihga olanak
vermektedir ve bagka internet sayfalariyla, kaynaklarla ve bireylerle

baglant1 kurulmasi noktasinda olanak tanimaktadir.

2.3. Geleneksel Medya Ile Sosyal Medya Karsilastiriimas:

Sosyal

medya ile geleneksel medya kiyaslandiinda, sosyal medyamin

kullanicilarina daha ok hiirriyet tamdigi, yaymn haklarim direkt olarak kullamcilara
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devretmesi suretiyle bunun kamtlanmakta oldugu sdylenebilir. Bilgilerin sayisal
ortam {izerinde siiresiz ve sinirsiz sekilde saklanabilmesi ile daha sonrasinda
diizenlenmesi olanaginin olmasi, sosyal medyayr geleneksel medyadan ayirt

etmekte olan bir 6zellik niteligindedir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2016: 25).

Sosyal medya, teknolojik aygitlar vasitasiyla fertlerin birtakim sosyal aglarda
paylasim yaptiklann platformlara verilen isimdir. Sosyal medyay1 geleneksel
medyadan ayirmakta olan temel Ozelliklerden birisi budur. Geleneksel medya
kapsaminda kaynaktan alicilara erisen mesajlarda geri besleme seklinde
isimlendirilen diiz iletigim modeli, sosyal medya vasitasiyla ¢ok daha hizlica ve
etkili bigimde yasanmaktadir (Erden, 2017: 5). Ayriyeten geleneksel medyada yiiz
yiize gerceklesmekte olan etkilesim, sosyal medyada internet konferanslarinin,
gergek zamanli isbirligi teknolojilerinin, anlik mesajlagmalarin, paylasimi yapilan
¢evrimi¢i ig alaninin ve internet aracilifiyla gergeklestirilen interaktif yazigsmalarin
yakinlagtirma sinerjisini kullanmak suretiyle gevrimi¢i bi¢imde yiiriitmektedir

(Celik, 2014: 30).

Yukarida bahsedilmis oldugu iizere, sosyal medyay: geleneksel medyadan ayirici
pek ¢ok 6zellik mevcuttur. Bu 6zellikleri Cetinéz (2015: 151-152) genel olarak su

sekilde 6zetlemektedir:

1. Geleneksel medya, markalarin kullanicilarla tekli iletisimde bulundugu bir
mecrayken; sosyal medya ise, markalarin kullanicilarla birebir sekilde
iletisimde bulunduklart bir mecradir. Bu baglamda, sosyal medyanin
denetimi ile yonlendirilmesinin gii¢ oldugu séylenebilir.

ii. Sosyal medya; sirdirilebilirlik, olgiilebilirlik, paylasima agiklik gibi
ozellikleriyle geleneksel medyadan farklilagmaktadir. Ayriyeten algilarin
yonetilmesi de, sosyal medya agisindan ayr1 bir uzmanlik dali niteligindedir.

iii.  Geleneksel medyada yapilan yayinlar denetimden gegirilmekteyken, sosyal

medyanin denetimi ise tamamiyla kullanicilarin elinde bulunmaktadir, bu
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iv.

V1.

vii.

viil.

ix.

dogrultuda sosyal medya siirecinde denetim safhasi ortadan kalkmig
durumdadir.

Geleneksel medyada bilginin iletilmesi kuruluglardan topluma dogruyken,
sosyal medyada ise bilginin iletimi kurulustan topluma, toplumdan topluma,
toplumdan kurulusa yénelik olarak genisleme gostermistir.

Gegmise iligskin bir bilgiye erisilmesi ve yayinlanmis olan bir bilginin
iizerinde degisikliklerin yapilmasi, sosyal medya bakimindan ¢ok daha
kolay ve anlik bir islem niteligindedir.

Sosyal medya 6lgiimleri anlik sekilde gergeklestirilebilmektedir ve sosyal
medyada yayin stratejileri daha kisa bir zaman igerisinde tespit
edilebilmektedir.

Sosyal medya iizerinde yayinlanmakta olan icerikler en iist diizeyde
etkilesim sayesinde kullanicilara eristirilebilmektedir. ~ Ayriyeten
kullanicilar, bilgileri takip edebilmelerinin yam sira, kendileri de yayinci
durumuna gelebilmektedir.

Sosyal medyada diisiik maliyetlerle kiigiik veya genis kitlelere
erigilebilmektedir. Bunun yaninda sosyal medya {izerinde diisiik veya sifir
maliyet ile yayincilik da gergeklestirilebilmektedir.

Geleneksel medya hususunda uzmanlagmis yetenekler ile egitimler
gerekmekteyken, sosyal medyadaysa herkes tretim

gerceklestirebilmektedir.

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya platformlar: iizerinde yer almakta olan kullanicilarin sayilarinda

yasanan artig, kurumlar ile markalarin da sosyal medyaya yonelmelerine sebebiyet

vermigstir. Bu durumun sebebi, sosyal medyanin tiiketicilerin yani sira kurumlara da

kolayliklar sagliyor olmasidir. Kurumlarin yeni tiretmis olduklari bir mal ya da

hizmeti tiiketici piyasasmma sunma siirecinde sosyal medya kurumlar agisindan

kolay erigebilirlik saglamaktadir. Ayrica tiiketicilere de, o mal ya da hizmete iligkin

olarak aninda bilgi edinme ve malvhizmeti daha 6nceden kullanmis olan
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kullamcilann gergeklestirdikleri yorumlan gérme olanagi tammaktadir (Gligdemir,
2012: 35).

Internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi siirecinde yasanan olaylar,
kurumlar ag¢isindan yeni ve Snemli birtakim firsatlarin olusmasma yol agmustir.
Onceden yeni bir iletisim kanali seklinde kullamlmakta olan internet teknolojisi,
kurumlar bakimindan yeni piyasalara agilma, ¢abuk ve diigiik maliyetli iletigim
olanag1 olusturma vb. firsatlar sunmaktadir. Giinlimiiz sartlarinda ¢cok daha genis
bir g¢ercevede kurumlarin hedef kitleleri konumundaki miigteriler, tedarikgiler,
aracilar ve kamuoyuyla ¢ok yonli iletisim kurulmasi, paylasimlar
gerceklestirilmesi ve etkilesimde bulunulmasi olanaklarim tammaktadir (Kircova
ve Enginkaya, 2015: 1).

2017°de biitiin diinyada bulunan internet kullanicilarinin %71°i sosyal medya
aglarini ziyarette bulunmustur. Bu denli yiiksek bir erisimin saglanmasi, markalarin
pazarlama iletisimi aktivitelerinde sosyal medya araglarim g6z Oniinde
bulundurmalarin1  gerektirmistir.  Nitekim markalar, sosyal medyanin
potansiyelinden yararlanmak {izere kendi meydana getirdikleri firma hesaplarinda
ozenli gekilde hazirlamis olduklan igerikleri paylasmaktadirlar. Markalarin sosyal
medyadaki hedefleriyse, paylagsmakta olduklar igeriklerle hedef kitlenin i{izerinde
etkilesim yaratmak suretiyle bir bag kurmak seklindedir (Gksin, 2017: 80).

Sosyal medya araglar, gerek tiiketiciler gerekse de kurumlara saglamakta oldugu
kolayhiklardan otiirii, en fazla kullamlmakta olan iletisim araclari konumuna
gelmistir. Sosyal medya sayfalari, giiniimiiz kosullarinda birbirleriyle iletigimde
bulunmay1 arzulayan insanlarca kullanildigindan reklam verenler ile pazarlamacilar
tarafinca da iirtin ve hizmetlerin pazarlanmasi, miisterilerle kolaylikla iletigimde
bulunulmasi ve onlara zahmetsiz bigcimde ulagilabilmesi bakimindan
degerlendirildiginde, son derece 6nemsenmekte olan yeni bir iletisim ortami
niteligine sahip durumda oldugu séylenebilir. Ozellikle internette yapilmakta olan

reklamlarda yaganan gelisimleri yakinen izleyen elektronik perakendeciler de
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sosyal medya sayfalarin1 miimkiin oldugu kadar ¢ok kullanmakta olup, hedef kitle

anlaminda dogru zaman ve yerde tiiketicilere sosyal medya sayfalan vasitasiyla

erismeye calismaktadir (Kara ve Ozgen, 2012: 34).

Giiniimiizde kurumlar agisindan bir sosyal medya sayfas1 {izerinde yer alinmasi
yalmizca prestij bakimmdan dahi zorunluluk durumuna gelebilecek kadar énemli
bir haldedir. Bununla yetinmemekte olan, bu biiyiik giictin farkinda olan pek ¢ok
kurum, sosyal medyayi da bugiin pazarlama biit¢elerinin 6nem arz eden bir gider
kalemi seklinde gérmeye baslamustir. Ozellikle sosyal medyanin neme sahip bir
giicli durumundaki raporlanabilme ile rakamlarla ifade edilebilme &zelliginden
otiirii, bu hususta yetenekleri ile bilgilerini artirma yoluna gitmeyi arzulamiglardir.
Bu baglamda sosyal medyada gelistirilmekte olan birtakim araglarda &zellikle
tiriinlerine iliskin tamitimda bulunmak ve pazarlama aktivitelerini bu mecralar
iizerinden yiiriitmeyi arzu eden kurumlara biiyiik kolayliklar saglamak iizere

tasarlanmaktadir (Kara ve (")zgen, 2012: 134).

2.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Markalara Yararlan

Sosyal medyanin markalara saglamakta oldugu birtakim yararlar bulunmaktadir.

Bu yararlar Lincoln (2009: 140-141) su sekilde ifade etmektedir:

i.  Firmanin cografi ya da fonksiyonel kisitlamalar ile meydan agetirilmis olan
Orgiitsel duvarlarinin yikilmasi noktasinda yardimda bulunmaktadir.
ii.  Firmalarn yeni insanlar ve fikirler ile karsilasmasini saglamaktadir.
ili.  Firma igerisindeki yoneticilerin bireysel amaglariyla firmanin amaglarinin
uyumlu sekilde ger¢eklesmesini saglamaktadir.
iv.  Marka degerinin artmasim saglamaktadir.
v.  Firmamn pazarlama potansiyelini yiikseltmektedir.
vi.  Firmanin pazarlama potansiyelinde artig saglamaktadir.

vii.  Firma agisindan gelir iiretilmesi noktasinda yardimer olmaktadir.
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viii.  Firmalarn tedarikgiler ya da ¢aliganlar noktasinda yetenekli bireylere sahip

olmalarini saglamaktadir.

ix. Caliganlarin arasinda gerceklesen isbirligini kolaylastirmaktadir.

X. Arama motorlarindaki optimizasyonunu arttirmak suretiyle, firmanin
orijinal sitesine olan baglantilar artirmaktadir.

xi.  Tiiketicilerle olan iliskileri degistirmektedir ve daha etkilegimli iletigimlerin
kurulmasina imkén tanimaktadir.

2.6. Onceki Arastirmalar

Marka, yeni {iretilen bir iiriin hususunda yeni bir isim, logo ya da sembol
olusturulmas1 eylemidir (Keller, 1998: 151). Markalar, isletmelerin rakipleri
karsisinda rekabet iistiinliigii elde edebilmeleri noktasinda 1 kullanmakta olduklar
en O6nemli unsurlardan birisidir (Aaker, 1999: 68). Marka degeri ise, isletmeler
tarafindan iiretilen iiriin ve hizmetlerin rakipleri karsisinda daha fazla veya daha az
degere sahip olmasim saglayan, marka bilesenlerine dayanan varliklarin ve
sorumluluklarin biitiinii geklinde ifade edilmektedir (Aaker, 1991). Giiniimiiz
sartlarinda igletmeler agisindan deger olusturmanin en temel yolu marka, patent vb.
maddi olmayan varliklar olusturmaktan ge¢mektedir (Y1ildiz ve Bagtiirk, 2013: 77).
Marka degerinin 6nemi, son yillarda daha fazla anlagilmig olup, bu baglamda marka
ve marka degeri konusunda gerceklestirilen aragtirmalar giin gectikge artis

gostermistir (Ozgiiven, 2010: 142).

Sosyal medya, giiniimiiziin en hizli sekilde gelisim gdsteren kitle iletisim ag: olup,
insanlarin neredeyse higbir sinirlamaya tabi olmaksizin katilabildikleri ve diger
insanlarla sosyallesebildikleri énemli bir iletigim araci niteligindedir (Cifi¢ioglu,
2016: 65). Sosyal medya vasitasiyla tiiketiciler seslerini daha kolay ve kuvvetli
sekilde duyurma olanagina sahip olmuslardir (Sayimer, 2012: 124). Bu sosyal aglar
sayesinde, ozellikle global pazarda yer almayi arzu eden isletmeler de sosyal
medyay1 onemli bir iletisim ve pazarlama kanali seklinde degerlendirmektedir

(Peltekoglu, 2010: 56). Sosyal medya aracilifiyla markalara iligkin olarak pek ¢ok
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bilgi saglanabilmekte ve tiiketiciler de markalara iliskin deneyimlerini bu

mecralarda paylagabilmektedir (Haciefendioglu, 2014: 60).

Y kusagi, Facebook iizerinde her kusaktan arkadagi bulunan kusaklar igerisinde en
yilksek averaja sahip kusak konumundadir. Millenials geklinde de
isimlendirilmekte olan Y kusagimin %87°si Facebook kullanmaktadir. Esasinda
biitiin sosyal medya araglarinda aktif durumda bulunan Y kusafi mensuplar,
Facebook’un yasamlarina ilk girmis olan sosyal medya araglarindan biri olmasi ve
halen varliini devam ettirmesinden otiirii bu denli genis bir ylizde tarafinca
kullanilmaktadir. Y kusagi mensuplarmin %431 kendilerine e-posta aracilifiyla
erisen markalardan hoslanmaktadir. Y kusag mensuplari, internet kullanicilarinca
iiretilmis olan igerikleri, diger kusaklara kiyasla %50 daha fazla giivenli
bulmaktadir (Baycan, 2017: 81).

Solomon (2004), bir markay1 sevenlerin sosyal medya uygulamalarinda gerek
markanin profilinde gerekse de tiiketicilerin kendi olusturduklar sayfalarda
markaya iliskin ayrintili bilgi verdiklerini ve bu hususta istekli olduklarimi ifade
etmistir. Keller (2013), sosyal medyada tiiketicilerle biligsel, duygusal ve
etkilesimsel boyutlarda meydana getirilecek olan bagin, markay: tercih edilir
duruma getirmekte oldugundan bahsetmis ve bu sebeple markalarin sosyal
medyada iiretmekte olduklari icerikler ile tiiketicilere sunmakta olduklar vaatlerin
her boyuta hitap ediyor olmasina 6nem vermeleri gerektigini ifade etmigtir. Zira bu
sekilde bir anlayis, tiiketicilerin marka hakkinda pozitif tutuma sahip olmalarina ve
markaya sadakatin arttirilmasi noktasinda katkida bulunmaktadir. Dekic (2015)
sosyal medyanin marka olusturma siirecindeki rolii iizerinde yaptif1 ¢alisma
neticesinde, sosyal medyanin marka konumlandirmasini etkilemekte oldugunu ve

marka olusturma siirecinde 6nemli bir rolii bulundugunu belirtmistir.
Zheng, Cheung, Lee and Liang (2015) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada, sosyal

medya kullanicilarinin online marka topluluklarimin, dogrudan ve dolayh sekilde

marka sadakatini etkiledigi tespit edilmistir. Buna goére kullanicilar, bir online
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marka topluluguna girdikleri zaman, kullanimdan elde edilmis olan yararlara

ozellikle odaklanmaktadir.

Sabanci (2016), Mavi Jeans markasi {izerine ger¢eklestirmis oldugu caligma
neticesinde, Facebook iizerinden tiiketicilere ulagan markanin bu mecra aracilifiyla
reklamlarini ve kampanyalarini paylasmakta oldugunu, sorunlara ve &nerilere
hizlica yanit verdigini tespit etmis ve bu durumun miisteri memnuniyeti ile marka

sadakatine pozitif bir etkide bulundugunu saptamistir.

Global Web Index (2017) arastirmasi ¢ercevesinde, internet kullamcilarinin
%46’sinin  markalan takip etmekte oldugu, bir markay: takip etmekte olan
kullanicilarin %20’sinin ise takip ettikleri markanin {irliniiniin ya da hizmetini satin

aldig1, %49’unun ise yeni markalar kesfetmekte oldugu sonucu ortaya gtkmigtir.

Farajova (2017) tarafindan Istanbul Bilgi Universitesi’nde aciklanmis olan “Sosyal
Medyada Markalar Arastirma Raporu” (2017) neticesinde, 18-25 yas araligindaki
genglerin %72’sinin; 26-35 yas araliinda bulunanlarin %31°inin sosyal medyada
en az bir markay: takip etmekte olduklar: tespit edilmistir. 18-25 yas araligindaki
kullanicilarin %62,1°1 Instagram, %54,5°i Twitter, %34,1°1 ise Facebook iizerinden

bir markay1 takip etmektedir.

Inceli (2018) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, liiks moda markalarinin sosyal
medya pazarlamasinin marka deferi iizerindeki etkileri arastinlmig ve Vakko
markas1 ornek olarak segilmigtir. Caligma sonuglarina gore, Vakko markasinin
sosyal medya takipgilerinin marka degeri algilari, takipg¢isi olmayanlara gore daha
yiiksektir. Marka degerinin marka c¢agnisimi ve marka farkindalik boyutlar:
acisindan markanin takipgileri ile takipgileri olmayanlar arasindaki farkliligin

6nemli oldugu tespit edilmigtir.

Yukarida bahsedilen literatiir 6zetinden gériilebilecegi iizere, tiiketicilerin sosyal

medyada faaliyet gosteren markalarla ilgili algilarina yoénelik olarak
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gergeklestirilmis olan c¢aligmalar daha ziyade marka sadakati ve/veya marka

farkindaligi ile ilgili olarak yapilmistir. Biitiinlesik agidan marka denklifi

tizerindeki etkiyle ilgili olarak ise nicel bir ¢calismaya rastlanmamigtir.
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UCUNCU BOLUM
METODOLOJI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin temel amaci, Y kusaginin giyim markalarinin sosyal medya
kullanimlarina iliskin algilarinin marka degeri lizerindeki etkisinin belirlenmesi
seklinde olusturulmustur. Bunun yaninda, sosyal medya algisi ile marka degerinin
demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigi hususunun incelenmesi de

aragtirmanin bir bagka amacim tegkil etmektedir.

Literatiirde tiiketicilerin sosyal medya algilar1 ile marka degeri arasindaki iligkiyi
aragtirmakta olan ¢esitli arastirmalar mevcut bulunmaktadir. Bu arastirma
kapsaminda ise, giyim markalar 6zelinde ve Y kusaginin algisi gergevesinde giyim
markalarinin sosyal medya kullanimlari ile marka degeri incelenmekte oldugundan,
aragtirmanin bulgularinin hem literatiire katkida bulunacagi hem de giyim markalar
bakimindan uygulamaya yonelik o6nemli sonuglar ortaya koyacag:

Ongoriillmektedir.
3.2. Aragtirma Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu ¢alismaya iligskin arastirma modeli Sekil 3.1°de gosterilmigtir. Bu cergevede,

aragtirmamn bagimsiz ve bagimli degiskenleri su sekilde belirlenmigtir:

i.  Bagmmsiz Degisken: Algilanan Sosyal Medya,
ii. Bagimli Degisken: Marka Degeri
a. Marka Sadakati
b. Algilanan Kalite
c. Marka Farkindaligi / Marka Cagrigimlar:
d. Genel Marka Degeri
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Sekil 3.1: Arastirma modeli

Marka Degeri

Marka Sadakati

Algilanan Sosyal Slplman el

Medya RO
Marka

Farkindaligi /
~ Marka
Cagnisimlan

Genel Marka
. Dep

Yukanda yer alan arastirma modeli kapsaminda aragtirmanin temel hipotezleri su

sekilde tayin edilmistir:

H1: Algilanan sosyal medya ile marka sadakati arasinda anlaml bir iligki vardir.
H2: Algilanan sosyal medya ile algilanan kalite arasinda anlaml bir iliski vardir.
H3: Algilanan sosyal medya ile marka farkindaligi/marka ¢agrisimlar: arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H4: Algilanan sosyal medya ile genel marka degeri arasinda anlamli bir iligki

vardir.
3.3. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmamin evreni, Tirkiye’deki Y kusagi mensuplanidir. TUIK (2019)
verilerine gore iilkemizde 25 milyon Y kusag iliyesi yasamaktadir. Aragtirma
kapsaminda calisma evreni olarak Istanbul ili belirlenmis ve Google Forms
tizerinden anket formu olusturularak 400 kisiye e-posta ve sosyal medya araglari

vasitasiyla anket formu iletilmigtir. 24-29 Nisan 2019 tarihleri arasinda
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gergeklestirilen anket uygulamasi neticesinde 267 kisinin anketi doldurdugu

goriilmistiir. Glirbliz ve Sahin (2015) bilimsel bir ¢alismada fakt6r analizi
yapabilmek tizere 200 kisilik 6rneklemin yeterli oldugunu ifade ettifinden, 267

kisilik 6rmeklem grubundan elde edilen verilerle analiz siirecine gegilmistir.

3.4. Arastirma Yontemi

Burada, arastirmada kullanilan veri toplama yonteminden, veri toplamada

faydalanilan araglardan ve verilerin analizi konusundan bahsedilmektedir.

3.4.1. Veri Toplama Ydéntemi

Bu arastirma, nicel bir aragtirma niteli§ine sahiptir. Zira nicel arastirmalarda,
ormeklem grubundan toplanmig olan veriler sayisallagtirilarak, nesnel
degerlendirmeler ile istatistiksel analizler gergeklestirilmektedir (Coskun,
Altumisik, Bayraktaroglu ve Yildinm 2015, s. 64). Bu dogrultuda, galisma
cercevesinde birincil veriler elde etmek {izere, nicel veri toplama yontemleri

arasinda en sik sekilde kullanilmakta olan anket tekniginden yararlanilmstir.
3.4.2. Veri Toplama Araclari

(Caligmada birincil veriler elde edilebilmesi i¢in bir anket formu hazirlanmistir.
Gerekli etik kurul izinlerinin alinmasi ve goniillii onam formlarinin hazirlanmasi

sonrasinda anket formu, Google Forms iizerinden katilimcilara ulagtinlmistir.

Anket formunda ii¢ b6liim yer almaktadir. Bunlar; Kisisel Bilgi Formu, Algilanan
Sosyal Medya ve Marka Degeri seklindedir.

Kisisel Bilgi Formu’nda katilimcilara toplam 12 soru yoéneltilmistir. Bu sorular;

cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum, aylik gelir durumu, meslek, mesleki

tecriibe, belirli sosyal medya araglarina iiyelik durumu, en ¢ok kullanilan sosyal
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medya araci, en ¢ok kullanilan sosyal medya aracinin ne kadar siirede bir kontrol
edildigi, giinde sosyal medyada gecirilen toplam siire ve sosyal medyada en ¢ok

takip edilen hazir giyim markalariyla ilgilidir.

Algilanan Sosyal Medya Olgegi, markalarin sosyal medya kullamimina iliskin algiy
olgmek tlizere Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilmigtir. Bu Glgegin bes alt
boyutu ve 11 maddesi bulunmaktadir. Alt boyutlari; eglence, etkilesim, egilim,
ozellestirme ve kulaktan kulaga iletisim seklindedir. Olgek Inceli (2018) tarafindan
Tiirkge’ye uyarlanarak kullamlmistir. Olgekte yer alan maddeler 5°1i Likert Sistemi
ile olgiilmektedir.

Marka Degeri Olgegi, Aaker (1996) tarafindan olusturulmus, Yoo ve Dunthu
(2001) tarafindan gelistirilmistir. Bu 6lcegin dort alt boyutu ve 14 maddesi
bulunmaktadir. Alt boyutlar;; marka sadakati, algilanan kalite, marka
farkindalig/marka cagnisimi ve genel marka degeri seklindedir. Olgekte yer alan

maddeler 5°1i Likert Sistemi ile Sl¢iilmektedir.

3.4.3. Verilerin Analizi

Bu calisma gergevesinde anket formu vasitasiyla toplanmig olan biitiin veriler
sayisallagtirilmig ve SPSS 22.0 istatistik programiyla analiz edilmistir. Veri analizi
siirecinde; frekans tablolan, tamimlayici bulgular, faktér analizi, gilivenilirlik
analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi, Bagimsiz Orneklem t testi ve Tek

Yonli ANOVA Testi’nden faydalamlmistir.
3.5. Aragstirmanin Simirhliklar
Bu c¢alisma, marka degeri ve sosyal medya konulariyla sinirli durumdadir. Bu

baglamda c¢alisma, tez yazim siireci igerisinde ulagilabilmis olan kaynaklarla

sinirlidir.
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Aragtirma yalmizca Istanbul ilinde gergeklestirilmis olup, sadece Y kusag iiyeleri

ile sinirli durumdadir. Bununla birlikte aragtirma, katilimeilara yoneltilen anket

formunda bulunan sorular ve maddeler ile smirlidir.

Calismada ayrica zaman smirlilign bulunmaktadir. Zira aragtirmacinin tez
calismasini belirli bir siire igerisinde tamamlayarak teslim etmesi gerekmektedir.
Bu baglamda arastirma, yalmzca 24-29 Nisan 2019 tarihleri arasinda anket

formunu yamtlamig olan katilimeilar ile sinirli durumdadir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Bu béliimde, ¢alisma cer¢evesinde uygulanan anket vasitasiyla toplanan verilerin
analiz edilmesiyle ortaya ¢ikmig olan bulgulara yer verilmektedir.

4.1. Demografik Bulgular

Burada, aragtirmaya dahil olan katilimcilarla ilgili demografik 6zelliklere iliskin
bulgular sunulmugtur. Tablo 4.1°de katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore katilimeilarin 84’1 (%31,5) erkek, 183l (%68,5)

kadindir.

Tablo 4.1: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar

Cinsiyet Sayi Yiizde
Erkek 84 0,315
Kadin 183 0,685
Toplam 267 1,000

Tablo 4.2’de katilimeilarin egitim diizeylerine gore dagilimlart goriilmektedir.
Buna gére katilimcilarin 40°1 (%15,0) lise mezunu, 24’1 (%9,0) 6nlisans mezunu,
143’1 (%53,6) lisans mezunu, 60°1 (%22,5) lisansiistii mezunudur. Tablodan elde

edilen bulgulara goére, katilimcilarin biiyiik cogunlugu en az tiniversite mezunudur.

Tablo 4.2: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore dagilimlar:

Egitim Diizeyi Say1 Yiizde

Lise mezunu 40 0,150

Onlisans mezunu 24 0,090

Lisans mezunu 143 0,536

Lisansiistii mezunu 60 0,224

Toplam 267 1,000
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Tablo 4.3’te katilimeilarin medeni durumlarina gére dagilimlari yansitilmigtir.

Buna gore katilimcilarin 204’1 (%76,4) bekar, 63’1 (%23,6) evlidir.

Tablo 4.3: Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlar

Medeni Durum | Sayl Yiizde
Bekar 204 0,764
Evli 63 0,236
Toplam 267 1,000

Tablo 4.4’te katilimcilarin aylik gelir durumlarina gore dagilimlar gosterilmistir.
Buna gore katilimeilarin 103’1 (%38,6) 2.500 TL nin altinda, 102’si (%38,2) 2.500
TL —5.000 TL arasinda, 44’1 (%16,5) 5.001 TL — 10.000 TL arasinda, 18°i(%6,7)
10.000 TL nin iizerinde aylik gelire sahiptir. Tablodan elde edilen bulgulara gore,
katilimeilarin bilyiik ¢ogunlugunun aylik geliri 5.000 TL’den azdr.

Tablo 4.4: Katilimcilarin aylik gelir durumlarina gore dagilimlar

Ayhk Gelir Durumu Say1 Yiizde
2.500 TL’nin altinda 103 0,386
2.500 TL - 5.000 TL 102 0,382
5.001 TL - 10.000 TL 44 0,165
10.000 TL nin iizerinde 18 0,067
Toplam 267 1,000

Tablo 4.5’te katilimcilarin mesleklerine gére dagilimlan goriilmektedir.
Buna gore katilimeilarin 25°1 (%9,4) kamu sektorii ¢alisani, 21°1 (%7,9) kendi isini
yapan, 118°1(%44,2) 6zel sektor ¢alisani, 33711 (%12.,4) igsiz/is arayan, 70°1 (%26,2)

ogrencidir.
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Tablo 4.5: Katilimcilarin mesleklerine gére dagilimlar

Meslek Say1 Yiizde
Kamu sektorii galigan 25 0,094
Kendi isimi yapiyorum . | 0,079
Ozel sektor calisam 118 0,442
Issiz/is artyorum 33 0,124
Ogrenci 70 0,262
Toplam 267 1,000

Tablo 4.6’da katilimcilarin mesleki tecriibelerine gore dagilimlan yansitilmistir.
Buna gore katilimeilarin 85°1 (%31,8) 1 yildan az, 85°1 (%31,8) 1-3 yil arasinda,
45’1(%]16,9) 4-6 y1l arasinda, 22’si (%8,2) 7-10 y1l arasinda, 30°u (%11,2) 10 yildan

fazla mesleki tecriibeye sahiptir.

Tablo 4.6: Katilimcilarin mesleki tecriibelerine gore dagilimlan

Mesleki Tecriibe Say1 Yiizde
1 yildan az 85 0,318
1-3 yil 85 0,318
4-6 yil 45 0,169
7-10 y1l 22 0,082
10 yildan fazla 30 0,111
Toplam 267 1,000

Tablo 4.7°de katilimcilarin 6nde gelen sosyal medya araglarina {iyelik durumlarina
iliskin dagilimlar1 gosterilmistir. Tablodan goriilebildigi tizere, 241 kisi (%90,3)
Facebook iiyesi, 182 kisi (%68,2) Twitter tiyesi, 248 kisi (%92,9) Instagram iiyesi,
226 kisi (%84,6) YouTube iiyesi, 160 kisi (59,9) LinkedIn iiyesi, 131 kisi (%49,1)

Pinterest tiyesidir.
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Tablo 4.7: Katilimcilarin sosyal medya araglarina iiyelik durumlari

Facebook Say1 Yiizde
Uyeyim 241 0,903
Uye degilim 26 0,097
Toplam 267 1,000
Twitter Sayi Yiizde
Uyeyim 182 0,682
Uye degilim 85 0,318
Toplam 267 1,000
Instagram Say1 Yiizde
Uyeyim 248 0,929
Uye degilim 19 0,071
Toplam 267 1,000
YouTube Say1 Yiizde
Uyeyim 226 0,846
Uye degilim 41 0,154
Toplam 267 1,000
LinkedIn Say1 Yiizde
Uyeyim 160 0,599
Uye degilim 107 0,401
Toplam 267 1,000
Pinterest Say1 Yiizde
Uyeyim 131 0,491
Uye degilim 136 0,509
Toplam 267 1,000

Tablo 4.8°de katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya aracina goére
dagilimlann goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin 167°si (%62,5) en ¢ok
Instagram, 43’1 (%16,1) en ¢ok Facebook, 32’si (%12,0) en ¢ok YouTube, 23’
(%8,6) en ¢ok Twitter, sadece 1’1 (%0,4) en ¢ok LinkedIn ve yine sadece 1’1 (%0,4)
en ¢ok Pinterest kullandigini belirtmisgtir.
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Tablo 4.8: Katilimcilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya aracina gére

dagilimlan
En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araci Sayi Yiizde
Facebook 43 0,161
Twitter 23 0,086
Instagram 167 0,625
YouTube 32 0,120
LinkedIn 1 0,040
Pinterest 1 0,040
Toplam 267 1,000

Tablo 4.9°da katilimcilarin en ¢ok kullandiklar sosyal medya aracini kontrol etme
sikliklarina gore dagilimlart yansitilmigtir. Buna gore katihmeilarin 77°si (%28,8)
yarim saatte bir, 61’1 (%22,8) 1 saatte bir, 45’1 (%16,9) 2 saatte bir, 37°si (%13,9)
3-5 saatte bir, 47’si (%17,6) giinde 3-4 kez en ¢ok kullandig1 sosyal medya aracim

kontrol etmektedir.

Tablo 4.9: Katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya aracini kontrol etme

sikliklarina gore dagilimlar

g;:m(éoéiﬂl({hlélllamlan Sosyal Medya Aracim1 Kontrol i Yiizde
Yarim saatte bir 7 0,288
1 saatte bir 61 0,228
2 saatte bir 45 0,169
3-5 saatte bir 37 0,139
Giinde 3-4 kez 47 0,176
Toplam 267 1,000

Tablo 4.10°da katilimcilarin giinde sosyal medyada gegirdikleri toplam siireye gore
dagilimlan gosterilmistir. Buna gore katilimeilarin 22°si (%8,2) giinde 1 saatten az,

112si (%41,9) giinde 1-2 saat, 98’1 (%36,7) giinde 3-4 saat, 35’1 (%13,1) giinde 5

saat ve iizerinde sosyal medyada vakit ge¢irmektedir.
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Tablo 4.10: Katilimcilarin giinde sosyal medyada gegirdikleri toplam siireye gére

dagilimlar:
Giinde Sosyal Medyada Gegirilen Toplam Siire Say1 Yiizde
1 saatten az 22 0,082
1-2 saat 112 0,419
3-4 saat 98 0,367
5 saat ve iizeri 35 0,131
Toplam 267 1,000

4.2. Olgeklere iliskin Tanimlayici Bulgular

Burada Algilanan Sosyal Medya Olgegi’nde yer alan 11 madde ve Marka Degeri
Olgegi'nde bulunan 14 maddeye iliskin katilimcilar tarafindan verilmis olan

yanitlara yonelik tanimlayic1 bulgulara yer verilmistir.

Tablo 4.11°de Algilanan Sosyal Medya Olgegi’ne iliskin tammlayici bulgular
sunulmustur. Tabloda goriilebildigi {izere; en diisiikk ortalamaya sahip olan madde

X =2.498 ile “KK2: Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasinin
sosyal medya aglarindan edindigim igerikleri kendi blog ya da mikro bloglarima

yiiklemek isterim.” maddesi iken; en yiiksek ortalamaya sahip olan madde ise x
=3,386 ile “EGI1: Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasimin
sosyal medya afinda yer alan igerikler en yeni bilgilerdir.” maddesidir.
Katilimeilarin sosyal medya algisini 6l¢mek tizere kullanilan bu 6lg¢egin orijinalinde
eglence, etkilesim, egilim, zellestirme ve kulaktan kulaga iletisim olmak iizere bes
alt boyut bulunuyor olmakla birlikte; bu ¢alisma kapsaminda algilanan sosyal
medya tek boyut olarak ele alimmustir. Zira Kazanci (2014) ve Inceli (2018)
tarafindan yapilan galismalarda da dlgek tek boyutlu olarak test edilmistir. Olcege
yonelik yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, Algilanan Sosyal Medya Olgegi’nin

giivenilirlik diizeyi 0,931 seklinde tespit edilmistir.
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Tablo 4.11: Algilanan sosyal medya 6l¢egine iligkin tanimlayici bulgular

N'| Kod ifade ort. | §s |Ghven
0 ilirlik
1 EGL | Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim 3075 | 1.125
1 | markasinin sosyal medya agim kullanmak eglencelidir. ’ ’
EGL Sosyal medyada en cok takip ettidim hazir giyim
2 5 markasinin sosyal medya agi icerisinde yer alan igerikler | 3,285 | 1,190
ilgi ¢ekicidir.
ETK Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim
3 1 markasmin sosyal medya aglar, markanm diger| 3,296 | 1,259
tilketicilerle bilgi paylasimini saglar.
ETK Sosyal medyada en ¢ok takip ettiim hazir giyim
4 ’ markasinim sosyal medya aginda diger tiiketicilerle | 3,082 | 1,251
konugmak veya fikir aligverisi saglamak miimkiindiir.
ETK Sosyal medyada en ¢ok takip ettifim hazir giyim
5 3 markasinin sosyal medya aginda fikirlerimi paylagsmam | 3,075 | 1,202
kolaydir.
Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim
6 | EGI1 | markasinin sosyal medya aginda yer alan igerikler en yeni | 3,386 | 1,228 0.931

bilgilerdir.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettiZim hazir giyim
7 | EGI2 | markasinin sosyal medya agmi kullanmak oldukga | 2,989 | 1,222
modadir.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim
8 | OZ1 | markasinin sosyal medya a1, ihtiyaca gore diizenlenmis | 3,082 | 1,269
bilgi arama olanag saglar.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettifim hazir giyim

B - markasinin sosyal medya agy, kisiye 6zel hizmet saglar. 3pLR | LI
Marka ve/veya iirlin konusunda arkadaglarima aktarmak
10| kK1 istedigim bilgileri, sosyal medyada en ¢ok takip ettigim 3214 | 1246

hazir giyim markasinin sosyal medya aglarindan
aktarabilirim.

Sosyal medyada en c¢ok takip ettigim hazir giyim
11 | KK2 | markasmin sosyal medya aglarindan edindigim igerikleri | 2,498 | 1,152

kendi blog ya da mikro bloglarima yiiklemek isterim.

Tablo 4.12°de Marka Degeri Olgegi’ne iliskin tanimlayici bulgular sunulmustur.

Tabloda goriilebildigi iizere; en diisiik ortalamaya sahip olan madde *=2,135 ile
“MF5: Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasim aklimda

canlandirirken giigliik ¢ekerim.” maddesi iken; en yiiksek ortalamaya sahip olan

madde ise *=3,704 ile “MF4: Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim

markasinin logosunu ve semboliinii hemen hatirlarim.” maddesidir.
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Tablo 4.12: Marka degeri 6l¢egine iliskin tanimlayic1 bulgular

e s A e e R =3 3

hazir giyim markasini satin almak daha akillica gelir.

No | Kod ifade Ort. Ss
1| Msi Kc_ndimj sos_?f:il medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasina sadik 2667 | 1,162
biri olarak gorilyorum.
2 | Ms2 Sosya'l m'cdyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasi benim ilk 2903 | 1.300
tercihimdir.
3 | Ms3 Magazafl_a eger sosyal medyada en cok takip ettigim hazir giyim markasi 2378 | 1,088
varsa, diger markalari satin almam.
Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasmin muhtemel
4 AR folitesi oldukea yitksektir. e
Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasinin iglevsel olma
3 | ARS |anrn el ekt 266 | 1168
6 | MFI1 Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasini, rakip markalar 3326 | 1,278
arasinda kolaylikla tanirim,
7 | MF2 | Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasinin farkindayim. | 3,461 | 1,211
8 | MF3 Sosyal_ med}_fada en ¢ok tak_ip ettigim hazir giyim markasinin bazi 6zellikleri 3341 | 1.220
hizli bir sekilde aklima gelir.
9 | MF4 Sosyal .t‘midyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasinin logosunu ve 3704 | 1,340
semboliinii hemen hatirlarim.
101 MEs Sosyal medyadzt t‘{l ¢ok lf'iklp ettigim hazir giyim markasini aklimda 2,135 | 1,099
canlandirirken giigliik gekerim.
11 | aMmD1 AYI}l olsalar b}lf:, bir bagka marka yerine sosyal medyada en cok takip 2.832 | 1.282
ettigim hazir giyim markasini satin almak mantiklidir.
Bagka bir marka; sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasi
12 | GMD2 | ile aym1 &zellikler sahip olsa bile, sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir | 2,757 | 1,237
giyim markasini satin almayi tercih ederim.
Bagka bir marka; sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim markasi
13 | GMD?3 | kadar iyi olsa bile, sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir giyim| 2,644 | 1,213
markasini satin almay tercih ederim.
Bir bagka markanin; sosyal medyada en g¢ok takip ettigim hazir giyim
14 | GMD4 | markasindan higbir farki olmasa bile, sosyal medyada en ¢ok takip ettigim | 2,670 | 1,225

4.3. Marka Degeri Ol¢egi i¢in Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Burada, calismada kullamlan Marka Degeri Olgegi’ne iliskin olarak uygulanan
faktor analizi ile giivenilirlik analizinin neticeleri sunulmustur. Olcekle ilintili
faktor ve giivenilirlik analizlerinin sonuglar1 Tablo 4.13°te goriilebilmektedir.
Faktor ve giivenilirlik analizleri yapilirken, en uygun neticelere erisebilmek igin,
faktor yapisini bozmakta olan “MF5: Sosyal medyada en ¢ok takip ettifim hazir

giyim markasini aklimda canlandirirken giigliik ¢gekerim.” ifadesi analiz siirecinden

42

——— e ———

e o




cikartilmistir. Yapilan faktdr analizi sonucu, &lgegin 3 faktorlii bir yapidan

meydana geldigi tespit edilmistir. Orijinal &l¢ekte ise 4 boyut bulunmaktadir. Bu
¢alismada, Algilanan Kalite ile Marka Farkindaligi & Marka Cagrisimlar boyutlari
ayni faktor altinda toplanmigtir. Calismada elde edilen 3 faktor; Marka Farkindaligi
ve Algilanan Kalite (MF-AK), Genel Marka Degeri (GMD), Marka Sadakati (MS)

seklinde isimlendirilmigtir.

Tablo 4.13’te gorildagu tizere, KMO orneklem yeterliligi testinin sonucu
(p=0,921), Ki-Kare degeri (3065,630) ve Bartlett Kiiresellik testinin sonucu
(p=0,000) seklinde anlaml olarak saptanmis oldugundan, {izerinde ¢alisilmis olan
Omeklem grubu biiyiikliigiiniin yeterli durumda oldugu ve 6lgegin faktor analizi
yapilmasi noktasinda uygun bulundugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4.13’te sunulmus olan bulgulara gore; MF-AK boyutunun giivenilirligi
0,945; GMD boyutunun giivenilirligi 0,934; MS boyutunun giivenilirligi 0,786
seklinde tespit edilmigtir. Olgegin giivenilirligi ise 0,938 olarak bulunmustur. Bu
bulgular ¢ergevesinde, gerek 6lcegin alt boyutlarinin gerekse de 6l¢egin kendisinin

giivenilirlik degerlerinin yeterli diizeyde ve yiiksek oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 4.13’te ayrica Olgegin faktorlerine iliskin agiklanan varyans oranlan da
sunulmustur. Elde edilen bulgulara gére, toplam agiklanan varyans %79,30 ile
oldukca yeterli ve yiiksektir. MF-AK boyutu varyansin %37,5’ini, GMD boyutu
varyansin %26,0°smi1, MS boyutu varyansin %15,8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.13: Marka degeri dlcegi icin gecerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglan

Kod

ifade

ME-
AK

GMD

MS

Giivenili

ik | Oleek

MF2

Sosyal medyada en gok takip ettigim hazir
giyim markasinin farkindayim.

0,888

MF4

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasmin logosunu ve sembolini
hemen hatirlarim.

0,867

MF1

Sosyal medyada en g¢ok takip ettigim hazir
giyim markasmni, rakip markalar arasinda
kolaylikla tanirm.

0,864

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin islevsel olma ihtimali
oldukea yitksektir.

0,838

Sosyal medyada en g¢ok takip ettifim hazir
giyim markasimin baz1 ozellikleri hizli bir
sekilde aklima gelir.

0,828

Sosyal medyada en g¢ok takip ettifim hazir
giyim markasinin muhtemel kalitesi olduk¢a
yitksektir.

0,743

0,945

GMD3

Bagka bir marka; sosyal medyada en ¢ok
takip ettigim hazir giyim markast kadar iyi
olsa bile, sosyal medyada en gok takip ettigim
hazir givim markasin1 satin almayi tercih
ederim.

0,883

GMD4

Bir baska markanin; sosyal medyada en ¢ok
takip ettigim hazir giyim markasindan higbir
farki olmasa bile, sosyal medyada en ¢ok
takip ettifim hazir giyim markasim satin
almak daha akillica gelir.

0,877

GMD2

Baska bir marka; sosyal medyada en gok
takip ettigim hazir giyim markas: ile aym
ozellikler sahip olsa bile, sosyal medyada en
¢ok takip ettigim hazir giyim markasini satin
almayi tercih ederim.

0,859

GMD1

Aymi olsalar bile, bir bagka marka yerine
sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
givim markasini satin almak mantiklidir,

0,758

0,938

0,934

MS3

Magazada eger sosyal medyada en ¢ok takip
ettigim hazir giyim markas: varsa, diger
markalar1 satin almam.

0,791

MS1

Kendimi sosyal medyada en ¢ok takip ettigim
hazir giyim markasina sadik biri olarak
goriiyorum.

0,763

MS2

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

0,511

0,633

0,786

Agiklanan Varyans

0,375

0,260

0.158

Toplam Varyans
0,793

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

Tablo 4.14’te, yapilan faktor ve giivenilirlik analizlerinin sonucunda tespit edilen
Marka Degeri faktorleri ile Algilanan Sosyal Medya Olcegi’ne iliskin tammlayic

bulgular sunulmustur. Bu bulgulara gore, en yiiksek ortalamaya sahip olan Marka

Degeri faktorii *=3,370 ile MF-AK’dir. Bunun ardindan sirasiyla *=2,726
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ortalamayla GMD ve *=2,649 ortalamayla MS gelmektedir. Algilanan Sosyal

Medya Olgegi’nin ortalamasi ise * =3,055’tir.

Tablo 4.14: Faktor ve giivenilirlik analizleri sonrasinda 6l¢ek ve boyutlara
yonelik tanimlayici bulgular

Ort. SS
Algilanan Sosyal Medya 3,055 0,933
Marka Sadakati 2,649 0,993
Marka Farkindalig1 ve Algilanan Kalite 3,370 1,099
Genel Marka Degeri 2726 1,133

4.4. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Bu aragtirmada ele alinmis olan degiskenlerin aralarinda anlamh iligkiler bulunup
bulunmadigim1 saptamak amaciyla degiskenlerin arasinda korelasyon analizi
gerceklestirilmigtir. Tablo 4.15°te sunuldugu tizere, degiskenlerin hepsinin arsinda

%99 anlamlilik diizeyinde anlaml1 iligkiler tespit edilmistir.

Korelasyon analizlerinde, degiskenler arasinda ortaya ¢ikan korelasyon katsayilari
“0” ve “1” arasinda degiskenlik gosterebilmektedir. Burada “0” ve “0,3” arasinda
ortaya ¢ikan korelasyon katsayilari, degiskenler arasinda zayif iliskilere
rastlandifin;; “0,3” ve “0,7” arasinda ortaya ¢ikan korelasyon katsayilari,
degiskenler arasinda orta diizeyli iligkilere rastlandigini; “0,7” ve “1” arasinda
ortaya ¢ikan korelasyon katsayilari ise, degiskenler arasinda yiiksek diizeyli
iligkilere rastlandigimi belirtmektedir. Tablo 4.15’te gorilldigi {izere, arastirma
kapsaminda elde edilmis olan korelasyon katsayilar1 “0,489” ve “0,665” arasinda
degiskenlik gostermektedir. Buna gore, deg@iskenlerin arasinda orta diizeyli

iligkilere rastlanmis oldugu ifade edilebilmektedir.
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Tablo 4.15: Degiskenler aras: korelasyon analizi sonuglan

SM MS MF-AK GMD

SM Koreia}.sycin Katsayisi 1
p (2-yonlii)

MS Korelasyon Katsayis1 | 0,538 1
p (2-yonlii) 0,000
Korelasyon Katsayis1 | 0,665 | 0,595 1

MF-AK I vonin) 0,000 | 0,000
G Korelasyon Katsayis1 | 0,489" | 0,631™ | 0,544™ 1
b (2-yonll) 0,000 | 0,000 | 0,000
**_ Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-yonlii).

Tablo 4.15%e gore, en kuvvetli iliski “0,665” korelasyon katsayisi ile MF-AK ile
Algilanan Sosyal Medya arasindadir. En zayif iligki ise “0,489” korelasyon
katsayisi ile GMD ile Algilanan Sosyal Medya arasindadir. Elde edilen bulgulara

gore, tiim iligkiler orta diizeyli, pozitif yonlii ve anlamlidir.
4.5. Hipotez Testleri

Bu béliimde, arastirma ¢ergevesinde onceden belirlenmis olan hipotezlere iliskin
regresyon analizleri yapilarak hipotez testleri gergeklestirilmistir. Ancak Marka
Degeri Olgegi'ne yonelik olarak gergeklestirilmis olan faktér ve giivenilirlik
analizleri neticesinde arastirma modelinde revizyon yapilmasi ihtiyaci ortaya

¢ikmustir. Bu dogrultuda, revize edilmis aragtirma modeli Sekil 4.1°de sunulmustur.
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Sekil 4.1: Revize arastirma modeli

Marka Degeri

_ Marka _Sada kati

H1
e P R
Algilanan Sosyal o

Farkindahigive
~ Algilanan Kalite
H3 -

™

- Genel Marka

Degeri

Bu dogrultuda, revize aragtirma modeli gergcevesinde olusturulan ve asagida yer

alan hipotezlerle ilgili dogrusal regresyon analizleri yapilmigtir:

H1: Algilanan sosyal medya ile marka sadakati arasinda anlaml bir iligki vardir.
H2: Algilanan sosyal medya ile marka farkindalign ve algilanan kalite arasinda
anlaml1 bir iligki vardir.

H3: Algilanan sosyal medya ile genel marka degeri arasinda anlamlh bir iligki

vardir.

“H1: Algilanan sosyal medya ile marka sadakati arasinda anlaml bir iligki vardir.”
hipotezini test etmek maksadiyla yapilan dogrusal regresyon analizinin neticesi
Tablo 4.16’da sunulmustur. Analizin sonucunda; diizeltilmis R* degeri %28,70; F
degeri 108,192 ve p degeri (0,000) bigiminde belirlenmistir. Bu bulguya gore,
regresyon modeli %95 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Bu
cercevede, modelin bagimli degiskeni olan Marka Sadakati’nin %28,70’inin, R?
degerine gore bagimsiz degisken konumundaki Algilanan Sosyal Medya tarafindan

agiklanmakta oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.16: Algilanan sosyal medyanin marka sadakati iizerindeki etkisine iligkin
regresyon analizi sonuglari

Bagimh Degisken: O - 2 | Pdasers:
Marka Sadakati Beta | t-degeri p Diiz. R | F-degeri p
Sabit 5,109 | 0,000

0,287 108,192 | 0,000
Algilanan Sosyal | 538 | 10402 | 0,000
Medya

Tablo 4.16°da sunuldugu iizere, Algilanan Sosyal Medya’nin, Marka Sadakati
iizerinde pozitif yonli ve anlamh etkisi (0,538) vardir. Bu cercevede, “Hl:
Algilanan sosyal medya ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.”

hipotezi kabul edilmistir.

“H2: Algilanan sosyal medya ile marka farkindalig1 ve algilanan kalite arasinda
anlamli bir iliski vardir.” hipotezini test etmek maksadiyla yapilan dogrusal
regresyon analizinin neticesi Tablo 4.17°de sunulmustur. Analizin sonucunda;
diizeltilmis R? degeri %44,00; F degeri 209,648 ve p degeri (0,000) bi¢iminde
belirlenmistir. Bu bulguya gore, regresyon modeli %95 giivenilirlik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu ¢er¢cevede, modelin bagimli degiskeni olan Marka
Farkindalifi ve Algilanan Kalite’nin %44,00’iiniin, R?> degerine gore bagimsiz
degisken konumundaki Algilanan Sosyal Medya tarafindan agiklanmakta oldugu

soylenebilir.

Tablo 4.17: Algilanan sosyal medyanin marka farkindalif: ve algilanan kalite
iizerindeki etkisine iligkin regresyon analizi sonuglar

Bagimh Degisken:

Marka Farkindahg) | Beta | t-degeri p Diiz. R? | F-degeri p

ve Algilanan Kalite

Sabit 5,655 | 0,000

0,440 | 209,648 | 0,000
Algilanan Sosyal 0,665 | 14,479 | 0,000
Medya

Tablo 4.17’de sunuldugu iizere, Algilanan Sosyal Medya’nin, Marka Farkindalig:
ve Algilanan Kalite iizerinde pozitif yonlii ve anlamh etkisi (0,665) vardir. Bu
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cercevede, “H2: Algilanan sosyal medya ile marka farkindalifi ve algilanan kalite

arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

“H3: Algilanan sosyal medya ile genel marka degeri arasinda anlaml bir iligki
vardir.” hipotezini test etmek maksadiyla yapilan dogrusal regresyon analizinin
neticesi Tablo 4.18’de sunulmustur. Analizin sonucunda; diizeltilmis R? degeri
%23,60; F degeri 83,369 ve p degeri (0,000) bigiminde belirlenmistir. Bu bulguya
gore, regresyon modeli %95 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.
Bu c¢ergevede, modelin bagimli degiskeni olan Genel Marka Degeri’nin
%23,60’1min, R? degerine gore bagimsiz degisken konumundaki Algilanan Sosyal
Medya tarafindan agiklanmakta oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.18: Algilanan sosyal medyanin genel marka degeri iizerindeki etkisine
iligkin regresyon analizi sonuglar

Bagimh Degisken: " L s s
Genel Marka Degeri Beta | t-degeri p Diiz. R* | F-degeri p
Sabit 4,837 | 0,000

0,236 83,369 | 0,000
Algilanan Sosyal 0489 | 9.131 | 0,000
Medya

Tablo 4.18°de sunuldugu iizere, Algilanan Sosyal Medya’nin, Genel Marka Degeri
iizerinde pozitif yonli ve anlamli etkisi (0,489) vardir. Bu gergevede, “H3:
Algilanan sosyal medya ile genel marka degeri arasinda anlamli bir iliski vardir.”

hipotezi kabul edilmistir.

4.6. Farkhihk Analizleri

Arastirmada incelenmekte olan Algilanan Sosyal Medya ile MS, MF-AK ve GMD
degiskenleri i¢in katilimecilarin demografik 6zelliklerine gére, katilimeilarin vermis
olduklari cevaplar arasinda anlaml farkliliklara rastlanip rastlanmadigim
belirlemek maksadiyla farklilik analizleri gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda, iki alt

gruba sahip demografik 6zellikler agisindan Bagimsiz Orneklem t testi, ikiden fazla
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alt gruba sahip demografik 6zellikler agisindan ise Tek Yonli ANOVA Testi’nden

yararlanilmigtir.

Cinsiyete gore gergeklestirilen Bagimsiz Orneklem t testi sonucu olarak, sadece
Algilanan Sosyal Medya Olgegi (t=-2,059; p=0,040) agisindan anlamhi farklilifa
rastlanmistir. Bununla ilgili degerler Tablo 4.19°da sunulmustur. Algilanan Sosyal

Medya igin verilmis olan cevaplar degerlendirildiginde, kadin katilimeilarin (*

=3,134) erkek katilimcilara (*=2,882) kiyasla daha yiiksek cevaplar vermis
olduklari ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4.19: Cinsiyete gore gerceklestirilen Bagimsiz Orneklem t testi neticeleri

Cinsiyet| Ort. | t-degeri | sd p
Algilanan Sosyal Medya Eﬁi ifgi 2,059 |265|0,040*
Marka Sadakati Eﬁi ;33? 1,311 [265| 0,191
I\K/I:lril:: Farkindaligi ve Algilanan IE<I31:§1; ijﬁ 0964 |265| 0336
Genel Marka Degeri I]Zal:if;l; ;:28} 0,732 |265| 0,465

Medeni duruma gére gergeklestirilen Bagimsiz Omeklem t testi sonucu olarak,
hi¢cbir dlgek veya boyut agisindan anlamli bir farklilia rastlanmamigtir. Bununla

ilgili degerler Tablo 4.20’de sunulmustur.
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Tablo 4.20: Medeni duruma gére gergeklestirilen Bagimsiz Orneklem t testi

neticeleri
1]\)453[‘::: Ort. | t-degeri | sd | p
Algilanan Sosyal Medya B};\i:lz?r ;:gig 1,079 |265|0,282
Marka Sadakati Bg‘lfl?r gggg 1,099 |265/0,308
I\K/I;El:: Farkindalif1 ve Algilanan B];l;iilr ;ﬁg; 0561 |265|0.576
Genel Marka Degeri B;lfl? i:gg 0377 |265|0,707

Egitim diizeyine gore gerceklestirilen Tek Yonli ANOVA Testi sonucu olarak,
sadece Algilanan Sosyal Medya Olgegi (F=4,214; p=0,016) agisindan anlamli
farklilik tespit edilmistir. Bununla ilgili degerler Tablo 4.21°de sunulmustur.
Algilanan Sosyal Medya i¢in egitim diizeyine gore anlamli farkliligin nerden
kaynaklandigin1 saptamak maksadiyla gerceklestirilen Levene Testi neticesine

(Levene=1,500; p=0,225) gore Tukey post hoc testi kullanilmistir. Elde edilen
sonuglara gore, lisans mezunu olanlar (* =3,2053), lise ve 6nlisans mezunu olanlara

(*=2,8466) gore daha yiiksek yanitlar vermislerdir.
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Tablo 4.21: Egitim diizeyine gore gerceklestirilen Tek Yonlii ANOVA Testi

neticeleri
Kareler Ort.
Toplan - Karesi ¥ P
Algilanan Sosyal |Gruplar aras1 | 7,160 2 3,580
Medya Gruplarigi | 224,262 | 264 | 0,849 | 4,214 |0,016*
Toplam 231,422 | 266
Marka Sadakati Gruplar aras1 | 3,239 2 1,619
Gruplar i¢i 258,902 | 264 | 0,981 | 1,651 | 0,194
Toplam 262,141 | 266
Marka Gruplar arast | 2,836 2 1,418
Farkindaligi ve | Gruplari¢i | 318,648 | 264 | 1,207 | 1,175 | 0,311
Algilanan Kalite  Fpoo10m 321,483 | 266
Genel Marka Gruplar aras1 | 0,973 2 0,487
Degeri Gruplar i¢i 340,244 | 264 | 1,289 | 0,378 | 0,686
Toplam 341,217 | 266

Aylik gelir durumuna gore gergeklestirilen Tek Yonli ANOVA t testi sonucu
olarak, hicbir dlgek veya boyut agisindan anlamli bir farklilifa rastlanmamastir.

Bununla ilgili degerler Tablo 4.22°de sunulmugtur.

Tablo 4.22: Aylik gelir durumuna gére gergeklestirilen Tek Yoénliit ANOVA Testi

neticeleri
Kareler Ort.
Toplam s Karesi 5 P
Gruplar aras1 | 1,552 2 76
I\Adlegclil;:a“ Sosyal  Gruplarigi | 229.870 | 264 | 871 | 891 | 411
Toplam 231,422 | 266
Gruplar aras1 | 3,261 2 1,630
Marka Sadakati Gruplar igi 258,880 | 264 981 | 1,663 | ;192
Toplam 262,141 | 266
_ | Gruplar aras1 | 3,115 2 1,557
Marka Farkindahig1 1&n 1318368 | 264 | 1206 | 1292 | 277
ve Algilanan Kalite
Toplam 321,483 | 266
Gruplar aras1 | 2,610 2 1,305
Genel Marka Degeri | Gruplar igi 338,607 | 264 | 1,283 | 1,017 | ,363
Toplam 341,217 | 266
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Katilimeilarin en ¢ok kullandiklar sosyal medya aracina gore gerceklestirilen Tek

Yonlit ANOVA t testi sonucu olarak, hicbir 6l¢ek veya boyut agisindan anlamli bir

farkliliga rastlanmamigtir. Bununla ilgili degerler Tablo 4.23"te sunulmustur.

Tablo 4.23: En ¢ok kullanilan sosyal medya aracina gore gergeklestirilen Tek

Yonliit ANOV A Testi neticeleri

Kareler Ort.
Toplami B Karesi E P
Gruplar arasi 8,148 5 1,630
ﬁfé?:a“ A |l 223275 | 261 0,855 | 1,905 | 0,094
Toplam 231,422 | 266
Gruplar arasi 8.820 5 1,764
Marka Sadakati Gruplar igi 253,320 (261 | 0,971 | 1,818 | 0,110
Toplam 262,141 | 266
B Gruplar arasi 8,054 5 1,611
Mana Fasiilalif. (o il | 513428 |261] LI01 | 1,341 | 6047
ve Algilanan Kalite
Toplam 321,483 | 266
Gruplar arasi 10,881 5 | 2176
Genel Marka Degeri | Gruplar i¢i 330,336 | 261 | 1,266 | 1,719 0,130
Toplam 341,217 | 266

Katilimeilarin  bir giinde sosyal medyada gegcirdikleri toplam siireye gore

gergeklestirilen Tek Yonlit ANOVA t testi sonucu olarak, hicbir 6lgek veya boyut

agisindan anlamli bir farklihiga rastlanmamigtir. Bununla ilgili degerler Tablo

4.24°te sunulmustur.
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Tablo 4.24: Bir giinde sosyal medyada gegirilen toplam siireye gore
gerceklestirilen Tek Yonliit ANOVA Testi neticeleri

Kareler Ort.
Toplam = Karesi & P
Gruplar arasi 0,751 3 0,250
ﬁf&;?an Sosyal | euelarici 230,672 | 263 | 0,877 | 0,285 | 0,836
Toplam 231,422 | 266
Gruplar arasi 2,704 3 0,901
Marka Sadakati | Gruplar ici 259,437 | 263 | 0,986 | 0,914 | 0,435
Toplam 262,141 | 266
_ | Gruplar aras: 4852 | 3 | 1,617
Mialed Farlindalifl oo o it 316,631 | 263 | 1204 | 1,343 | 0,261
ve Algilanan Kalite
Toplam 321,483 | 266
Gruplar arasi 1,355 3 0,452
gzg:LMarka Gruplar igi 339.862 | 263 | 1,292 | 0,349 | 0,790
Toplam 341,217 | 266
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SONUC

Bu ¢alismada, sosyal medyada {iriin ve hizmetlerinin tanitimiyla satigina yonelik
emek harcayan giyim markalariyla ilgili olarak Y kusag mensubu olan tiiketicilerin
algilarinin marka degeri {izerindeki etkisinin incelenmesi amag¢lanmigtir. Bu
baglamda aragtirma cgergevesinde, 267 Y kulagi mensubu ile bir anket ¢aligmasi

yapilmugtir.

Arastirmaya katilanlarin 84’1 erkek, 183’1 kadindir. Egitim diizeyi bakimindan
biiyiik ¢cogunlugu en az iiniversite mezunudur. Medeni durum agisindan yine biiyiik
cogunlugu bekardir. Aylik gelir durumu agisindan biiyiik cogunlugunun aylik geliri
5.000 TL’den azdir. Meslek bakimindan neredeyse yarisi 6zel sektér galiganidir.
Mesleki tecriibe bakimindan ¢ogunlugu li¢ yildan az tecriibeye sahiptir. Sosyal
medya tiyelik durumu bakimindan katilimcilarin en c¢ok iiye olduklari araglar
Instagram, Facebook ve YouTube’dur. Katihmcilar sosyal medya araglar: arasinda
en c¢ok Instagram, sonrasinda YouTube ve Facebook’u kullanmaktadir.
Katilimeilarin 77°si yarim saatte bir, 61°1 1 saatte bir, 45’1 2 saatte bir, 37’si 3-5
saatte bir, 47’si ise giinde 3-4 kez en ¢ok kullandig1 sosyal medya aracim kontrol
etmektedir. Ayrica katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu giinde 1 ile 4 arasinda sosyal
medyada vakit gegirmektedir.

Katilimeilarla ilgili demografik bulgularin elde edilmesi sonrasinda, ¢alismada
kullanilmis olan Marka Degeri Olcegi’yle illintili faktor analizi ve giivenilirlik
analizi yapilmugtir. Faktor analizi sonucu olarak, Marka Sadakati, Marka
Farkindalig1 ve Algilanan Kalite, Genel Marka Degeri seklinde ii¢ faktor elde
edilmis, analizde marka farkindaligi ile algilanan kalite boyutlar1 ayni faktor altinda
birlesmistir. Algilanan Sosyal Medya Olgegi icinse, Tiirkce literatiirde yer alan
onceki ¢alismalarda da faktor analizi gergeklestirilmemis oldugundan, bu ¢alisma

kapsaminda da faktor analizi uygulanmamistir. Bununla beraber, hem Algilanan
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Sosyal Medya Olgegi hem de Marka Degeri Olgegi ve alt boyutlari i¢in giivenilirlik

analizi sonuglan oldukga yeterli ve yiiksek ¢ikmustir.

Degigkenler arasinda gerceklestirilen korelasyon analizi neticesinde; biitiin
degiskenlerin arasinda orta diizeyli, pozitif yonlii ve anlamli iligkilerin oldugu tespit
edilmistir. Ardindan, hipotez testlerini yapmak {izere dogrusal regresyon analizleri
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, algilanan sosyal medyanin, marka
sadakati, genel marka degeri ve marka farkindalifi-algilanan kalite iizerinde
anlaml ve pozitif yonlii etkileri bulundugu sonucuna ulagilmistir. Burada en giiglii
etki ise algilanan sosyal medyamn marka farkindaligi-algilanan kalite {izerindeki
etkisi olmustur. Elde edilen bu bulgular, literatiirde daha 6nceden Bruhn vd. (2012),
Kim ve Ko (2012), Giimiis vd. (2013), Schivinski (2013), Schivinski ve Dabrawski
(2014), Godey vd. (2016), Inceli (2018) tarafindan gergeklestirilmis olan

calismalarin bulgularini desteklemektedir.

Calisma kapsaminda ayrica, katilimcilarin Algilanan Sosyal Medya Olgegi ile
Marka Degeri Olgegi ve alt boyutlarina verdikleri cevaplarn, katilimcilarin
demografik ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadigi hususunu saptamak
maksadiyla farklilik analizleri yapilmistir. Cinsiyet degiskenine gore yapilan
analizde, Algilanan Sosyal Medya igin kadinlar lehine anlamli farklihiga
rastlanmistir. Bu durumda, Y kusagi mensuplan igerisinde kadinlarin, hazir giyim
markalarinin  sosyal medyadaki faaliyetlerine daha fazla egilim gdstermekte
olduklar1 yorumu yapilabilir. Inceli (2018) tarafindan yapilan ¢alismada ise,
cinsiyete gore anlamli bir farkliliga rastlanmamigtir. Buradaki bulgu farklihiginin,
tizerinde ¢alisilan 6rneklemin yapis: ile inceli’nin (2018) arastirmasinda litks marka

odakli ¢alisma gergeklestirilmis olmasinin etkili oldugu diistintilmektedir.

Egitim diizeyi, aylhk gelir durumu, meslek, katilimcilarin en ¢ok kullandiklar
sosyal medya araci, katilimcilarnin bir giinde sosyal medyada gegirdikleri toplam
siire degiskenleri agisindan gergeklestirilen farklilik analizlerinde ise, anlaml

farkliliklara rastlanmamigtir. Bu durumun temel nedeninin, katilimcilarm hepsinin
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Y kusagi mensubu olmasi ve homojen bir yapiya sahip olmalari olabilecegi

diistiniilmektedir.

Sonug olarak, bu cgalisma gercevesinde test edilmis olan tiim hipotezler kabul
edilmis ve hazir giyim sektorii agisindan Y kusagi mensuplarinin sosyal medya
algilarimin marka degeri tizerinde olumlu sekilde ve oldukea etkili oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Ayrica katilimeilarin hazir giyim markalarinin farkinda olduklar1 ve
kalite algilarinin ortalamamin iizerinde oldugu, ancak marka sadakatlerinin diisiik

seviyede oldugu da s6ylenebilir.

Ileride yapilacak ¢aligmalarda, Istanbul disindaki farkli illerde benzer arastirmalar
yapilmasi onerilebilir. Ayrica X kusagi mensuplan ile Z kusag: iizerinde de benzer
calismalar gergeklestirilerek, kusaklar arasinda kargilagtirmalar gerceklestirilebilir.
Bununla birlikte, konu kapsami genisletilerek elektronik agizdan agiza iletisim,
titketici davranigi, e-ticaret gibi konular da benzer c¢alismalar dahilinde

kullanilabilir.

Arastirma sonuglarina gére, sosyal medyada faaliyet gisteren hazir giyim markalan
i¢in de degerlendirmeler ve oneriler yapilabilir. Calisma sonuglarina gore hazir
giyim markalarinin sosyal medyadaki faaliyetlerinin genel olarak olumlu
kargilandig1 ve bu durumun da marka degerlerini pozitif sekilde etkilemekte oldugu
tespit edildiginden, hazir giyim markalarinin sosyal medyada daha fazla aktif
olmalar, ozellikle Instagram, YouTube ve Facebook sosyal medya araclar
tizerinde tiiketicilerle etkilesim halinde bulunarak ve pazarlama stratejilerini

cesitlendirerek faaliyetlerini gelistirmeleri 6nerisi yapilabilir.
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EK-1. ANKET FORMU

Sayin Katilimei,

Bir arastirma ¢alismasina katilmaniz istenmektedir. Caligmaya katilip katilmama
karar1 tamamen size aittir. Katilmak isteyip istemediginize karar vermeden 6nce
arastirmanin neden yapildigini, bilgilerinizin nasil kullamlacagim, ¢aligmanin
neleri igerdigini ve olasi yararlarini, risklerini ve rahatsizlik verebilecek konulan
anlamamz 6nemlidir. Liitfen agagidaki bilgileri dikkatlice okumak i¢in zaman
ayimmz. Eger calismaya katilmaya karar verirseniz imzalamanmiz igin size bu
Bilgilendirilmis Goniilli Olur Formu verilecektir. Calismadan herhangi bir

zamanda ayrilmakta 6zgiirsiiniiz.

Bu arastirma, Cansu Degerli tarafindan Istanbul Bilgi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisi'nde hazirlanmakta olan “Y Kugaginin Markalarin Sosyal Medya
Kullammlarina Iliskin Algilarinin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi: Hazir Giyim
Markalar1 Uzerine Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tezinde kullamlmak iizere
hazirlanmistir. Nicel bir bilimsel arastirma olan bu aragtirmanin amaci, sosyal
medyada iriinlerinin tamitimi ve satigt hususunda g¢aba sarf eden hazir giyim
markalarina yonelik Y kusag tiiketicilerin algilarmin marka degeri {izerindeki
etkisinin arastirilmasidir. Caligmaya katilmay1 kabul ettiginiz takdirde, agagida yer
alan anket formunu doldurmamz arzu edilmektedir. Sizden bu anket igin 10-15
dakikalik bir siire ayirmanmiz beklenmektedir. Arastirmaya tahminen 250 kisi
katilacaktir. Caligmanin amacina ulagmasi igin sizden beklenen, biitiin sorular
eksiksiz, kimsenin baskisi veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen
cevaplarn igtenlikle verecek gekilde cevaplamanizdir. Anket ti¢ béliimden meydana
gelmektedir. Kisisel Bilgi Formu’nda size demografik bilgilerinizi saptamak iizere
7 soru yoneltilmistir. Ikinci bélimde Algilanan Sosyal Medya Olgegi yer
almaktadir. Bu dlcekte 11 madde yer almakta olup, her bir madde igin 1 ile 5
arasinda bir puanlama yapmaniz istenmektedir. Ugiincii bolimde 14 maddelik
Marka Degeri Olgegi yer almaktadir. Sizden 6l¢ekte bulunan her bir madde igin 1

ile 5 arasinda bir puanlama yapmamz istenmektedir.
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Bu formu imzalayarak arastirmaya katilim i¢in onay vermis olacaksimz. Bununla
birlikte kimlik bilgileriniz ¢alismamin herhangi bir asamasinda agikca
kullamilmayacaktir. Doldurdugunuz anketlere verdiginiz cevaplar ve aragtirma
siiresince gorsel/isitsel cihaz kullamlarak edinilen her tiirlii bilgi yalmzca bilimsel
amaglar i¢in kullanilacaktir. Bilgileriniz higbir kimse ile ya da ticari bir amag igin
paylagilmayacaktir. Ankette yer alan sorulara/ifadelere dogru yanitlar verilmesi,

arastirmanin bilimselligi ve sonuglarin giivenilirligi bakimindan oldukca dnemlidir.

Arastirmaya katilmak zorunlu degildir. Anket formunu doldurmay: istemeyenler,
arastirmayi reddetme hakkina sahiptirler. Ayrica katilimeilar, diledikleri takdirde,
arastirmaciya haber vermek suretiyle anket formunu doldururken galigmadan
cekilme hakkina sahiptir. Bununla birlikte aragtirmaci da, gerekli gordiigii takdirde,
katilimcinin doldurmakta oldugu anket formunu iptal etme hakkina sahiptir.
Aragtirma i¢in aragtirmaci tarafindan yapilacak her tiir maddi harcama
arastirmacimn  sorumlulugundadir. Katihmeilar higbir sekilde anket formunu
doldurmak iizere herhangi bir maddi sorumluluk altina girmeyecektir. Bunun
yaninda katilimcilara, anket formunu doldurmalari igin aragtirmaci tarafindan

herhangi bir 6deme yapilmayacaktir.

Soru ve problemleriniz icin litfen basvurunuz:
Cansu Degerli, Istanbul Bilgi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
Ogrencisi,

0531-341-12-72

Bu bilgilendirilmis olur belgesini okudum ve anladim. Bu aragtirmaya katilmay:
kabul ediyor ve bu onay belgesini kendi hiir irademle imzaliyorum. Bu onay, ilgili
higbir kanun ve yonetmeligi gegersiz kilmaz. Arastirmaci saklamam i¢in bu
belgenin bir kopyasim ¢aligma sirasinda dikkat edecegim noktalar: da igerecek

sekilde bana teslim etmisgtir.
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Goniillii Adi Soyadi:

Tarih ve Imza:

Adres ve Telefon:

(Eger Varsa)Veli/ Vasinin
Adi Soyadi:

Tarih ve Imza:

Adres ve Telefon:

Arastirmact Adi Soyadi:

Tarih ve Imza:

Adres ve Telefon:

ANKET FORMU

A. KiSISEL BIiLGI FORMU

1. Cinsiyetiniz

() Kadin () Erkek () Belirtmek istemiyorum
2. YA cssvnssisnmimanesnsonsiwia e

3. Egitim Diizeyiniz

() ilk okul mezunu () Lise mezunu () Onlisans mezunu () Lisans mezunu (

) Lisansiistii mezunu

4. Medeni Durumunuz

() Bekér () Evli QNG cree—

5. Ayhik Gelir Durumunuz:

() 2.500 TL’nin altinda ()2.500 TL - 5.000 TL
()5.000 TL-10.000 TL () 10.000 TL’nin iizerinde
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6. Mesleginiz

() Kamu sektorii galisan1 () Kendi igsimi yapiyorum

() Ozel sektor calisan () Issiz/is artyorum () Ogrenci

7. Mesleki Tecriibeniz

€)1 yildian s Oldnl  O46yl (710wl () 10 yidaa
fazla

8. Asagida yer alan sosyal medya araclarima iiyelik durumunuzu liitfen

belirtiniz.

Uyeyim Uye Degilim

Facebook
Twitter

Instagram
YouTube
LinkedlIn

Pinterest
9. Yukarida yer alan sosyal medya araclarindan en c¢ok hangisini

kullaniyorsunuz?
() Facebook () Twitter () Instagram
() YouTube () LinkedIn () Pinterest

10. En ¢ok kullandigimz sosyal medya aracini ne kadar siirede bir kontrol

ediyor / bakiyorsunuz?

() Yarim saatte bir () 1 saatte bir () 2 saatte bir

() 3-5 saatte bir () Giinde 3-4 kez

11. Giinde sosyal medyada gecirdiginiz toplam siire:

() 1 saatten az () 1-2 saat () 3-4 saat () 5 saat ve
tizeri

*Hazir giyim, ortalama olgiiler esas alinip, tiretim yerlerinde seri halde iiretilerek,
tiikketicilerin beden &l¢iilerine gore satilan giyim esyalarinin tiimiine denir. Hazir
giyim ile tiiketicinin ne kumas alacagi, nerede ve kime diktirecegi sorunu
giderilmis, tiiketicinin hazir giyim iriinlerinde renk ve model deneyip, kendine

uygun olani begenme ve satin alma imkan olusmustur.
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12. Sosyal medyada en cok takip ettiginiz hazir giyim markalarim belirtiniz:

Bu baglamda B ve C bolimlerinde voneltilen ifadelere, sosyal medyada en ¢ok

takip ettiginiz hazir giyim markasini géz 6niinde bulundurarak cevap veriniz.
B. ALGILANAN SOSYAL MEDYA OLCEGI

g g
. i E E s £ = g
Asagida yer alan her bir ifade igin, litfen| 3 El E |§ 2 5 < 5
sosyal medyada en ¢ok takip ettifiniz hazir| = 2 E. 2 g g | & B
giyim markasim diisiinerek ifadeye katim | ‘2 g 5 = = | 2E
derecenizi belirtiniz. XL E (M3 3 IME
- r

Sosyal medyada en ¢ok takip ettifim hazir
1 | giyim markasmin sosyal medya agini
kullanmak eglencelidir.

Sosyal medyada en gok takip ettigim hazir
2 | giyim markasinin sosyal medya ag:
igerisinde yer alan igerikler ilgi ¢ekicidir.
Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin sosyal medya aglari,
markamn diger titketicilerle bilgi
paylagimini saglar.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin sosyal medya aginda
diger tiiketicilerle konugmak veya fikir
alisverigi saglamak miimkiindr.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettifim hazir
5 | giyim markasinin sosyal medya aginda
fikirlerimi paylasmam kolaydir.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
6 | giyim markasinin sosyal medya aginda yer
alan igerikler en yeni bilgilerdir.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
7 | giyim markasinin sosyal medya agimni
kullanmak olduk¢a modadir.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin sosyal medya ag,
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ihtiyaca gore diizenlenmisg bilgi arama
olanag saglar.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin sosyal medya ag, kisiye
Ozel hizmet saglar.

10

Marka ve/veya liriin konusunda
arkadaslarima aktarmak istedigim bilgileri,
sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin sosyal medya aglarindan
aktarabilirim.

11

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir

giyim markasinin sosyal medya aglarindan
edindigim igerikleri kendi blog ya da mikro
bloglarima yiiklemek isterim.

C. MARKA DEGERI OLCEGI

Asagida yer alan her bir ifade igin, liitfen
sosyal medyada en ¢ok takip ettiginiz hazir
giyim markasim diislinerek ifadeye katilim
derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihiyorum

Kesinlikle

Katihvorum

Kendimi sosyal medyada en ¢ok takip
ettigim hazir giyim markasina sadik biri
olarak gériiyorum.

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

Magazada eger sosyal medyada en ¢ok takip
ettigim hazir giyim markas: varsa, diger
markalar satin almam.

Sosyal medyada en c¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin muhtemel kalitesi oldukga
yiiksektir.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin iglevsel olma ihtimali
oldukga yiiksektir.

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasimi, rakip markalar arasinda
kolaylikla tamirim.

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

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin bazi 6zellikleri hizh bir

sekilde aklima gelir.
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Sosyal medyada en ¢ok takip ettigim hazir
giyim markasinin logosunu ve semboliinii
hemen hatirlarim.

10

Sosyal medyada en ¢ok takip ettifim hazir
giyim markasim aklimda canlandirirken
giicliik ¢ekerim.

11

Ayni olsalar bile, bir bagka marka yerine
sosyal medyada en ¢ok takip ettifim hazir
giyim markasim satin almak mantiklidir.

12

Bagka bir marka; sosyal medyada en ¢ok
takip ettigim hazir giyim markasi ile ayni
dzellikler sahip olsa bile, sosyal medyada en
¢ok takip ettigim hazir giyim markasim
satin almayi tercih ederim.

13

Bagka bir marka; sosyal medyada en ¢ok
takip ettigim hazir giyim markasi kadar 1y1
olsa bile, sosyal medyada en gok takip
ettigim hazir giyim markasini satin almayi
tercih ederim.

14

Bir bagka markanin; sosyal medyada en ¢ok
takip ettigim hazir giyim markasindan higbir
farki olmasa bile, sosyal medyada en ¢gok
takip ettigim hazir giyim markasini satin
almak daha akillica gelir.
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