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GİRİŞ 

Teknolojinin hızlı evrimi, günümüz dünyasında iletişim ve bilgi alış-

verişinde köklü değişikliklere yol açmıştır. Dijital çağ olarak adlandırılan 

bu dönem, yalnızca teknolojik yeniliklerin art arda yaşandığı bir süreç 

değil; aynı zamanda bireylerin, toplumların ve markaların birbirleriyle 

ilişki kurma biçimlerinin yeniden şekillendiği kapsamlı bir dönüşüm 

alanıdır. Artık dünya, birbirine bağlı dijital ağlarla örülü bir yapıya sahip-

tir. Bilgiye ulaşmak, düşünceleri paylaşmak, deneyimleri aktarmak ve 

farklı coğrafyalardaki insanlarla iletişim kurmak yalnızca birkaç doku-

nuşla mümkün hale gelmiştir. 

Sosyal medya platformları, günümüzde insanların birbirleriyle bağ-

lantı kurmasını sağlayan en etkili araçlardan biri olarak öne çıkmaktadır. 

Ancak bu platformların etkisi yalnızca sosyal ilişkilerle sınırlı değildir. 

Dijital iletişimin ve sürekli bağlantılı olma halinin yaygınlaştığı bu çağda 

sosyal medya, tüketici davranışlarını etkileyen güçlü bir mecra haline 

gelmiştir. Tüketiciler artık markalarla yalnızca geleneksel reklamlar ya 

da doğrudan pazarlama faaliyetleri aracılığıyla karşılaşmamaktadır. Bu-

nun yerine arkadaş çevreleri, çevrimiçi topluluklar ve sosyal medya fe-

nomenleri aracılığıyla ürün ve hizmetlere dair deneyimleri takip etmek-

te, değerlendirmeler yapmakta ve marka algılarını bu etkileşimler doğ-

rultusunda oluşturmaktadır. 

Bu dijital ortamda dikkate değer bir olgu, takipçi toplayan ve izleyici-

leri üzerinde önemli etki yaratan sosyal medya fenomenlerinin yükseli-

şidir. Sosyal medya fenomenleri olarak adlandırılan bireyler, özellikle 

genç tüketiciler üzerinde büyük bir etkiye sahip olmuştur. Bu fenomen-

ler, geniş bir takipçi kitlesi tarafından takip edilen ve genellikle belirli bir 

alanda uzmanlaşmış kişilerdir. Bu kişiler moda, güzellik, seyahat, spor 

gibi farklı alanlarda faaliyet göstererek, kendi kişisel markalarını oluş-

turmuş ve bu markalar aracılığıyla çeşitli ürünleri tanıtmaktadır.  

Sosyal medya fenomenlerinin ulaştığı yaygın erişim ve katılım sevi-

yeleri, onları çağdaş tüketici algılarını şekillendirmede önemli figürler 

haline getirmektedir. Bu etkileyiciler, kişisel anlatıları marka onaylarıyla 

kusursuz bir şekilde harmanlarken, tüketicilerin ürün ve hizmetlere 

benzersiz bir şekilde maruz kaldığı bir kanal yaratmaktadır. Bu noktada, 

sosyal medya fenomenlerinin tüketicilerin marka tutumlarına ve satın 



10 

alma davranışlarına etkisi merak konusu haline gelmiştir. Bu kişilerin 

tüketicilerin marka tutumlarına ve satın alma davranışlarına etkisi hem 

akademik hem de pazarlama alanında giderek önem kazanmaktadır. Bu 

etki, tüketicilerin marka algılarından satın alma kararlarına kadar bir dizi 

önemli faktörü içermektedir. Bu nedenle sosyal medya fenomenlerinin 

pazarlama ve tüketici davranışlarına etkisi son yıllarda artan bir ilgiyle 

karşılanmıştır. 

Elinizdeki kitap, sosyal medya fenomenleri ile tüketiciler arasındaki 

ilişkinin çok boyutlu yapısını incelemeyi amaçlamaktadır. Kitapta, fe-

nomenlerin tüketicilerin marka tutumlarını hangi mekanizmalar aracılı-

ğıyla etkilediği, bu etkinin satın alma kararlarına nasıl yansıdığı ve dijital 

ortamda oluşan güven ilişkisinin tüketici davranışları üzerindeki rolü ele 

alınmaktadır. Böylece sosyal medya fenomenlerinin yalnızca birer içerik 

üreticisi değil, aynı zamanda tüketici karar süreçlerinde etkili olabilen 

dijital aktörler olduğu ortaya konulmaya çalışılmaktadır. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

YENİ PAZARLAMA ANLAYIŞI OLARAK SOSYAL MEDYA 

Sosyal medyanın yükselişi, pazarlama anlayışında köklü bir dönüşüm 

meydana getirmiştir. Dijital platformlar, markalar ile tüketiciler arasın-

daki iletişimi tek yönlü olmaktan çıkararak daha etkileşimli, katılımcı ve 

dinamik bir yapıya dönüştürmüştür. Geleneksel pazarlama yöntemleri-

nin yerini giderek dijital iletişim kanallarına bıraktığı bu süreçte sosyal 

medya, markaların hedef kitlelerine doğrudan ulaşmasını sağlayan 

önemli bir pazarlama aracı haline gelmiştir. Bu yönüyle sosyal medya, 

yalnızca iletişim biçimlerini değil, aynı zamanda tüketici davranışlarını, 

marka algısını ve satın alma kararlarını da etkileyen güçlü bir mecra 

olarak öne çıkmaktadır. 

1.1. Pazarlama ve Modern Pazarlama Stratejilerinin Ortaya Çıkışı 

Pazarlamanın kökenleri, tarihsel olarak ticaretin ve değiş tokuş faali-

yetlerinin ortaya çıktığı dönemlere kadar uzanmaktadır. Pazarlama kav-

ramının henüz sistematik bir yapıya kavuşmadığı bu dönemlerde insan-

lar, ihtiyaç duydukları ürünleri farklı mallarla takas ederek elde etmeye 

çalışmışlardır (Smith, 1776). On sekizinci yüzyılın sonlarına doğru Sa-

nayi Devrimi’nin etkisiyle seri üretime geçilmiş, üretim miktarının art-

masıyla birlikte pazarlama anlayışının gelişimine zemin hazırlanmıştır. 

Bu dönemde temel amaç, artan talebi karşılayabilecek hızlı ve verimli bir 

üretim sistemi kurmak olmuştur. Ancak yirminci yüzyılın başlarına ka-

dar işletmelerin büyük ölçüde ürün ve üretim odaklı hareket ettiği, bu-

günkü anlamda sistematik pazarlama stratejilerinin henüz tam olarak 

gelişmediği görülmektedir (Wilkie ve Moore, 2003). 

Pazarlama kavramı özellikle 1950’li yıllardan itibaren daha belirgin 

bir gelişim göstermeye başlamıştır. Bu dönemde Theodore Levitt ve Phi-

lip Kotler gibi önemli isimler, müşteri odaklı pazarlama anlayışının ge-

lişmesine katkı sağlamış ve pazarlamanın yalnızca satıştan ibaret olma-

yan çok boyutlu bir işletme faaliyeti olduğtunu ortaya koymuşlardır 

(Kotler, 1967). Böylece pazarlama, işletmelerin yalnızca ürünlerini sat-

maya yönelik bir faaliyet alanı olmaktan çıkmış; tüketici ihtiyaçlarını 

anlama, değer yaratma ve uzun vadeli müşteri ilişkileri kurma sürecine 
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dönüşmüştür. Pazarlama anlayışının tarihsel gelişimi genel olarak üre-

tim anlayışı dönemi, satış anlayışı dönemi, pazarlama anlayışı dönemi, 

toplumsal pazarlama anlayışı dönemi ve modern pazarlama anlayışı dö-

nemi olmak üzere beş temel dönem çerçevesinde ele alınmaktadır. 

1930’lu yıllardan önce pazarlama anlayışında üretim odaklı yaklaşım 

hâkim olmuştur. Bu anlayış, tüketicilerin kolay ulaşılabilir ve uygun 

fiyatlı ürünleri tercih edeceği varsayımına dayanmaktadır. “Ne üretirsem 

satarım” düşüncesinin öne çıktığı bu dönemde işletmeler, düşük mali-

yetle yüksek miktarda üretim yapmaya odaklanmıştır. Üreticiler, “Her 

arz kendi talebini yaratır” görüşünden hareketle ürün ve hizmet geliş-

tirme sürecinde tüketici beklentilerini sınırlı düzeyde dikkate almışlar-

dır. Bu dönemin en belirgin örneklerinden biri Fordizm anlayışıdır. For-

dizm, seri üretim bantları aracılığıyla standart ürünlerin kitlesel biçimde 

üretilmesini ifade etmektedir. Bu yaklaşımda tüketici isteklerinden çok 

üretim verimliliği, maliyet avantajı ve standartlaşma ön planda tutul-

muştur. 

Üretim anlayışıyla benzerlik gösteren ürün anlayışında ise işletmele-

rin temel hedefi kaliteli, işlevsel ve yenilikçi ürünler geliştirmektir. Bu 

dönemde ürünün teknik özellikleri ve performansı ön plana çıkarılmış; 

buna karşılık tüketicinin sorunları, beklentileri ve deneyimleri yeterince 

dikkate alınmamıştır. Dolayısıyla pazarlama, tüketiciyle karşılıklı ilişki 

kuran stratejik bir süreç olarak değil, daha çok ürün geliştirme ve üretim 

faaliyetlerinin tamamlayıcısı olarak görülmüştür. 

1929 yılında yaşanan Büyük Ekonomik Buhran’ın da etkisiyle, yal-

nızca üretmenin yeterli olmadığı; üretilen ürünlerin satılmasının da iş-

letmeler açısından temel bir sorun haline geldiği görülmüştür. Bu süreç, 

satış anlayışı döneminin ortaya çıkmasına zemin hazırlamıştır. Satış 

anlayışı dönemi, “Ne üretirsem onu satarım, yeter ki satmasını bileyim” 

düşüncesiyle ifade edilmektedir. Bu dönemde işletmeler, mevcut ürün 

stoklarını eritmek amacıyla daha yoğun, ikna edici ve kimi zaman agresif 

satış yöntemlerine yönelmiştir. Her ne kadar tüketiciye ulaşma çabası 

artmış olsa da bu yaklaşımda tüketici ihtiyaçlarının derinlemesine analiz 

edilmesinden çok, mevcut ürünlerin satılması öncelikli hedef olarak 

görülmüştür. Bu nedenle satış anlayışı, tüketici odaklı pazarlamaya geçiş 

açısından önemli bir aşama olmakla birlikte, tüketici taleplerinin tam 
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anlamıyla merkeze alındığı bir dönem olarak değerlendirilemez (Çelik ve 

Şimşek, 2013). 

1950’li yıllardan itibaren satış anlayışı yerini modern pazarlama an-

layışına bırakmaya başlamıştır. Bu dönemde pazarlama, işletmeler açı-

sından daha stratejik bir işlev kazanmış; pazarlama eğitimi, pazarlama 

araştırmaları ve pazarlama yönetimi alanlarında önemli gelişmeler ya-

şanmıştır. “Üret ve sat” anlayışından uzaklaşılarak “Tüketiciyi anla, ihti-

yacı belirle ve çözüm sun” yaklaşımı benimsenmiştir. Modern pazarlama 

anlayışında tüketici ihtiyaçlarının belirlenmesi, uygun ürün ve hizmetle-

rin geliştirilmesi, etkili iletişim stratejilerinin kurulması ve uzun vadeli 

müşteri ilişkilerinin oluşturulması ön plana çıkmıştır. Bununla birlikte 

işletme yönetiminin, paydaşların ve pazar koşullarının beklentileri de 

pazarlama kararlarında dikkate alınmaya başlanmıştır (Dinçer ve Fidan, 

2017). 

Toplumsal pazarlama anlayışı ise geleneksel ticari pazarlama hedef-

lerinin ötesine geçen daha geniş kapsamlı bir yaklaşımı ifade etmektedir. 

Bu anlayışta işletmeler yalnızca tüketici ihtiyaçlarını karşılamayı ve kâr 

elde etmeyi değil, aynı zamanda toplumun genel refahına katkı sağlama-

yı da amaçlamaktadır. Toplumsal pazarlama; çevresel duyarlılık, sosyal 

sorumluluk, etik değerler ve sürdürülebilirlik gibi unsurları pazarlama 

faaliyetlerinin ayrılmaz bir parçası olarak değerlendirmektedir. Bu yö-

nüyle toplumsal pazarlama, belirli bir hedef kitleye ulaşmanın ötesinde, 

toplumsal sorunların çözümüne katkı sunmayı ve olumlu davranış deği-

şiklikleri oluşturmayı hedeflemektedir. 

Geleneksel anlamda pazarlama, mal ve hizmetlerin üreticiden tüketi-

ciye doğru akışını sağlayan faaliyetler bütünü olarak tanımlanmaktadır. 

Ancak günümüzde bu tanım oldukça dar kalmaktadır. Modern pazarla-

ma anlayışı, tüketici ihtiyaçlarının belirlenmesi, değer yaratılması, müş-

teri memnuniyetinin sağlanması ve sürdürülebilir ilişkiler kurulması 

üzerine temellenmektedir (Mucuk, 2013). Son yıllarda küresel pazarla-

ma çevresi daha karmaşık bir hale gelmiş; teknolojik gelişmeler, dijital-

leşme, rekabet koşulları ve sürdürülebilirlik beklentileri işletmelerin 

pazarlama stratejilerini yeniden şekillendirmiştir. Tüketiciler artık yal-

nızca ürünlerin kalite ve fiyat özelliklerini değil, aynı zamanda markala-

rın çevresel ve toplumsal sorumluluklarını da dikkate almaktadır. Bu 

nedenle sürdürülebilirlik, etik yaklaşım ve toplumsal fayda, günümüz 
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pazarlama stratejilerinin önemli bileşenleri arasında yer almaktadır (Pe-

attie ve Belz, 2010). 

 1.2. İnternetin Gelişimi ve Pazarlamaya Etkileri 

İnternet, modern dünyanın en güçlü dönüştürücü unsurlarından biri 

olarak bireylerin bilgiye ulaşma, iletişim kurma ve tüketim davranışları-

nı yeniden şekillendirmiştir. Kökenleri 1960’lı yıllara uzanan bu tekno-

lojik gelişme, zaman içinde yalnızca bilgi paylaşımını değil; ticareti, eğ-

lenceyi, pazarlama uygulamalarını ve marka-tüketici ilişkilerini de de-

rinden etkilemiştir. 

İnternetin temelleri, 1969 yılında ARPANET adlı proje ile atılmıştır. 

Amerika Birleşik Devletleri Savunma Bakanlığı’nın ileri araştırma proje-

leri kapsamında geliştirilen ARPANET, farklı bilgisayar sistemlerinin 

birbirine bağlanmasını sağlayan ilk büyük ağlardan biri olmuştur. Bu ağ, 

veri ve bilgi paylaşımını hızlandırma amacıyla geliştirilmiş ve internetin 

bugünkü yapısının oluşmasında önemli bir başlangıç noktası kabul 

edilmiştir (Gerla ve Kleinrock, 1982). 

1989 yılında Tim Berners-Lee tarafından World Wide Web’in tasar-

lanması, internetin gelişiminde önemli bir dönüm noktası olmuştur. 

Metin ve görsellerin bir arada sunulabildiği web sayfalarının ortaya çık-

ması, tarayıcı tabanlı internet kullanımının ve Web 1.0 döneminin baş-

langıcını işaret etmektedir (Berners-Lee ve Fischetti, 1999; Kaplan ve 

Haenlein, 2010). 1990’lı yılların ortalarından 2000’li yılların başlarına 

kadar etkili olan Web 1.0 döneminde web siteleri çoğunlukla statik bir 

yapıya sahip olmuştur. Bu dönemde kullanıcılar içerikleri okuyabilmiş 

veya indirebilmiş; ancak içerik üretme, yorum yapma ya da etkileşim 

kurma imkânları oldukça sınırlı kalmıştır. Yahoo ve AltaVista gibi arama 

motorları bu dönemde kullanıcıların bilgiye erişimini kolaylaştırmış; 

Amazon ve eBay gibi şirketler ise çevrim içi alışverişin yaygınlaşmasında 

önemli rol oynamıştır (Lohr, 2008). 

Web 1.0 döneminin sınırlı ve tek yönlü yapısı, 2000’li yılların başın-

dan itibaren yerini Web 2.0 anlayışına bırakmıştır. Web 2.0’ın en belir-

gin özelliği, kullanıcıların yalnızca içerik tüketen değil, aynı zamanda 

içerik üreten ve paylaşan aktif aktörler haline gelmesidir. Bu dönemde 

bloglar, wikiler, sosyal paylaşım ağları ve video paylaşım platformları 

yaygınlaşmış; kullanıcılar metin, fotoğraf, video ve çeşitli dijital içerikleri 

çevrim içi ortamlarda paylaşma imkânı bulmuştur. Meta, X, YouTube ve 
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benzeri sosyal medya platformları, kullanıcıların seslerini daha geniş 

kitlelere duyurmasını sağlayan önemli dijital mecralar haline gelmiştir 

(Kaplan ve Haenlein, 2010). 

Web 2.0 dönemi aynı zamanda mobil cihazların yaygınlaşmasıyla da 

yakından ilişkilidir. Akıllı telefonlar ve tabletler, kullanıcıların internete 

her yerden erişebilmesini ve dijital içerik üretimini gündelik yaşamın 

doğal bir parçası haline getirmiştir. Bu gelişme, sosyal medya kullanımı-

nı artırmış ve bireylerin çevrim içi ortamlarda daha aktif biçimde yer 

almasını sağlamıştır (Boyd ve Ellison, 2007; Newzoo, 2021; Duggan ve 

Smith, 2013). 

Web 3.0 ise internetin daha anlamlı, bağlantılı ve akıllı hale gelmesi-

ni ifade eden bir aşama olarak değerlendirilmektedir. Genellikle “Seman-

tik Web” veya “Linked Data” kavramlarıyla ilişkilendirilen Web 3.0, 

bilgisayarların dijital içerikleri daha iyi anlayabilmesini ve yorumlaya-

bilmesini amaçlamaktadır. Bu yapıda web sayfaları ve içerikler arasında-

ki anlam ilişkilerinin daha etkili kurulması beklenmektedir. Örneğin bir 

kullanıcının “en iyi korku filmleri” şeklinde yaptığı aramada, sistemin 

yalnızca kelimeleri değil, kullanıcının niyetini ve bağlamını da anlaması 

hedeflenmektedir. Böylece kullanıcıların ilgi alanlarına, geçmiş davranış-

larına ve tercihlerine dayalı daha kişiselleştirilmiş içerik ve reklam öneri-

leri sunulabilmektedir (Berners-Lee vd., 2001; Shadbolt vd., 2006; Mor-

ley ve Henderson, 2018). 

Web 4.0 ise internetin gelecekteki olası gelişim aşamalarından biri 

olarak ele alınmaktadır. “Sosyal Web” ya da daha etkileşimli ve kişisel-

leştirilmiş web yapısı olarak da değerlendirilen bu kavram, içeriklerin, 

reklamların ve kullanıcı deneyimlerinin daha akıllı sistemler aracılığıyla 

şekillenebileceği bir döneme işaret etmektedir. Web 4.0 ile kullanıcıların 

daha hedeflenmiş, etkileşimli ve kişisel dijital deneyimlerle karşılaşması 

mümkün hale gelebilecektir. Bununla birlikte Web 4.0 kavramı hâlen 

gelişmekte olan bir alan olduğundan, gelecekte nasıl şekilleneceği konu-

sunda kesin bir çerçeve çizmek mümkün değildir. 

İnternetin gelişimi, pazarlama dünyasında da köklü bir dönüşüme 

neden olmuştur. Geleneksel pazarlama yaklaşımları zamanla yerini diji-

tal pazarlama uygulamalarına bırakmış; işletmeler internet aracılığıyla 

hedef kitlelerine daha hızlı, doğrudan ve ölçülebilir biçimde ulaşma 

imkânı elde etmiştir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). İnternet, pazar-
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lama stratejilerinin oluşturulmasında pazar araştırması yapmayı, hedef 

kitleleri daha doğru belirlemeyi ve rakip firmaların dijital varlıklarını 

analiz etmeyi kolaylaştırmıştır (Smith ve Taylor, 2004; Kotler ve Armst-

rong, 2017). 

Dijitalleşme süreci, işletmeler açısından yalnızca iletişim kanallarını 

çeşitlendirmekle kalmamış, aynı zamanda veri odaklı pazarlama anlayı-

şını da güçlendirmiştir. Tüketici verilerinin analiz edilmesi, kişiselleşti-

rilmiş pazarlama uygulamalarının geliştirilmesine ve tüketiciye daha 

uygun içeriklerin sunulmasına imkân sağlamıştır (Smith ve Chaffey, 

2005; Kaushik, 2007; Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Müşteri ilişkile-

ri yönetimi yazılımları, tüketici verilerinin toplanmasını ve analiz edil-

mesini kolaylaştırarak işletmelerin müşterileriyle daha etkili iletişim 

kurmasına katkı sunmuştur (Parvatiyar ve Sheth, 2001; Peppers ve Ro-

gers, 2016). 

Bunun yanında e-posta pazarlaması, kişiselleştirilmiş reklamlar, diji-

tal kampanyalar ve e-ticaret uygulamaları, işletmelerin tüketicilere 

ulaşma biçimini önemli ölçüde değiştirmiştir. E-ticaret, ürün ve hizmet-

lerin çevrim içi ortamda sunulmasını ve satın alınmasını mümkün kıla-

rak pazarlamanın sınırlarını genişletmiştir (Laudon ve Traver, 2018). 

Dijital ortamda gerçekleştirilen satışlar, reklam kampanyaları ve kullanı-

cı etkileşimleri, web sitelerinin ve diğer dijital varlıkların sürekli olarak 

iyileştirilmesine katkı sağlamaktadır (Smith ve Zook, 2011). Ayrıca tü-

ketici yorumları ve geri bildirimleri, ürün ve hizmet geliştirme süreçle-

rinde işletmelere önemli veriler sunmaktadır (Strauss ve Frost, 2014). 

Bu bağlamda internet, pazarlamanın yalnızca araçlarını değil, temel 

mantığını da dönüştürmüştür. Geleneksel pazarlamada tüketiciye tek 

yönlü mesaj iletimi ön plandayken, dijital pazarlama anlayışında karşılık-

lı etkileşim, veri analizi, kişiselleştirme ve sürekli iletişim ön plana çık-

mıştır. Böylece internet, markalar ile tüketiciler arasındaki ilişkiyi daha 

dinamik, ölçülebilir ve katılımcı bir yapıya taşımıştır. 

1.3. Yeni Pazarlama Anlayışı Olarak Sosyal Medya 

Web 2.0 teknolojilerinin gelişmesiyle birlikte internet, yalnızca bilgi-

ye erişim sağlayan bir alan olmaktan çıkmış; kullanıcıların içerik ürettiği, 

paylaştığı ve birbirleriyle etkileşim kurduğu katılımcı bir yapıya dönüş-

müştür. Bu dönüşüm, sosyal medya platformlarının ortaya çıkmasına ve 

kısa sürede bireylerin gündelik yaşamında önemli bir yer edinmesine 
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zemin hazırlamıştır. Sosyal ağ hizmetleri, ortak ilgi alanlarına sahip bi-

reylerin çevrim içi ortamda bir araya gelmesine, içerik paylaşmasına ve 

sosyal ilişkiler geliştirmesine imkân sağlayan dijital platformlar olarak 

değerlendirilmektedir. 

Sosyal medyanın tarihsel gelişimi, internet teknolojilerindeki ilerle-

melerle yakından ilişkilidir. Sosyal medya kavramının temelleri, 1979 

yılında geliştirilen Usenet gibi çevrim içi tartışma ortamlarına kadar 

uzanmaktadır. Usenet, kullanıcıların farklı konularda fikir alışverişinde 

bulunabildiği ilk dijital topluluk örneklerinden biri olarak kabul edil-

mektedir (Rheingold, 1994). Daha sonraki yıllarda Open Diary gibi çev-

rim içi günlük platformları, bireylerin kişisel deneyimlerini dijital or-

tamda paylaşmalarına imkân sağlamış ve çevrim içi topluluk kültürünün 

gelişmesine katkıda bulunmuştur (Kaplan ve Haenlein, 2010). 

Bugünkü anlamda sosyal medya platformlarının gelişiminde SixDeg-

rees.com, Myspace ve Facebook gibi ağların önemli bir yeri bulunmakta-

dır. SixDegrees.com, kullanıcıların profil oluşturmasına, arkadaş ekle-

mesine ve diğer kullanıcı profillerini görüntülemesine olanak tanıyan ilk 

sosyal ağ örneklerinden biri olmuştur (Boyd ve Ellison, 2007). 2000’li 

yılların başından itibaren Myspace ve Facebook gibi platformların yay-

gınlaşmasıyla sosyal medya, bireysel iletişimden topluluk oluşturmaya, 

içerik paylaşımından marka iletişimine kadar geniş bir kullanım alanı 

kazanmıştır (Kaplan ve Haenlein, 2010). 

Sosyal medya kavramı, ilgili literatürde genellikle kullanıcı tarafın-

dan oluşturulan içerik, etkileşim ve çevrim içi iletişim özellikleriyle açık-

lanmaktadır. Kaplan ve Haenlein’a göre sosyal medya, Web 2.0’ın ideo-

lojik ve teknolojik temelleri üzerine inşa edilen ve kullanıcı tarafından 

oluşturulan içeriğin üretilmesine olanak tanıyan internet tabanlı uygu-

lamalar bütünüdür (Kaplan ve Haenlein, 2010). Kent (2010) sosyal 

medyayı, iki yönlü etkileşime ve geri bildirime imkân veren iletişim ka-

nalları olarak değerlendirmektedir. Carr (2015) ise sosyal medyayı, kul-

lanıcılar arasındaki etkileşimi kolaylaştıran ve değerini büyük ölçüde 

kullanıcı tarafından oluşturulan içerikten alan dijital iletişim ortamları 

şeklinde tanımlamaktadır. 

Sosyal medya, bireylerin bağlantıda olma, kendini ifade etme, bilgi 

edinme ve topluluklara katılma ihtiyaçlarını karşılayan önemli bir dijital 

yapı sunmaktadır. Bu platformlar, kullanıcıların yalnızca içerik tükettiği 
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değil, aynı zamanda içerik ürettiği, yorum yaptığı, paylaşımda bulundu-

ğu ve diğer kullanıcılarla etkileşime geçtiği alanlardır. Bu özellikleriyle 

sosyal medya, bireysel iletişim pratiklerini değiştirdiği gibi işletmelerin 

pazarlama ve marka yönetimi stratejilerini de önemli ölçüde dönüştür-

müştür. 

Günümüzde sosyal medya platformları, yalnızca kişisel iletişim ve 

eğlence amacıyla kullanılan araçlar değildir. Markalar açısından sosyal 

medya; hedef kitleye ulaşma, tüketicilerle doğrudan iletişim kurma, 

marka bilinirliği oluşturma, tüketici geri bildirimlerini izleme ve satın 

alma davranışlarını etkileme açısından güçlü bir pazarlama ortamı haline 

gelmiştir. Özellikle kullanıcıların markalarla ilgili deneyimlerini paylaşa-

bilmesi, ürün ve hizmetler hakkında yorum yapabilmesi ve diğer kulla-

nıcıların kararlarını etkileyebilmesi, sosyal medyayı geleneksel pazarla-

ma kanallarından farklılaştırmaktadır. 

Bu noktada güncel dijital kullanım verileri, sosyal medyanın bireyle-

rin gündelik yaşamındaki ve işletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki 

önemini açık biçimde ortaya koymaktadır. DataReportal’ın 2026 yılı 

verilerine göre dünya genelinde internet ve sosyal medya kullanımı art-

maya devam etmekte; Türkiye’de ise internet penetrasyonu ve sosyal 

medya kullanımı yüksek düzeyde seyretmektedir. Dünya genelinde Ni-

san 2026 itibarıyla 6,12 milyar kişi internet kullanmakta ve bu sayı dün-

ya nüfusunun %73,8’ine karşılık gelmektedir. Sosyal medya kullanıcı 

kimliklerinin sayısı ise 5,79 milyara ulaşmış olup bu oran dünya nüfu-

sunun %69,9’una denk gelmektedir. Bununla birlikte DataReportal, 

sosyal medya verilerinin “kullanıcı kimliği” temelli olduğunu ve bu sayı-

ların her zaman tekil bireyleri ifade etmeyebileceğini özellikle belirtmek-

tedir. 

Tablo 1.  Dünya ve Türkiye’de Dijital Kullanım Göstergeleri 

Gösterge Dünya Türkiye 

İnternet kullanıcı sayısı 6,12 milyar 77,5 milyon 

İnternet penetrasyonu %73,8 %88,3 

Sosyal medya kullanıcı kimliği 5,79 milyar 62,3 milyon 

Sosyal medya kullanımının nü-
fusa oranı 

%69,9 %70,9 

Mobil bağlantı / mobil kullanıcı 5,83 milyar benzersiz 
mobil kullanıcı 

81,9 milyon mobil 
bağlantı 

Mobil bağlantı / mobil kullanıcı 
oranı 

%70,4 %93,3 
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Kaynak: DataReportal Digital 2026 Mid-Year Global Update Report ve Digital 2026: Tur-
key raporlarından derlenmiştir. Dünya verileri Nisan 2026; Türkiye verileri ise 2025 yılı sonu / 
Ekim 2025 rapor dönemine aittir. 

Türkiye özelinde incelendiğinde, 2025 yılı sonu itibarıyla ülkede 77,5 
milyon internet kullanıcısı bulunmakta ve internet penetrasyonu %88,3 
düzeyinde gerçekleşmektedir. Aynı dönemde Türkiye’de 62,3 milyon 
sosyal medya kullanıcı kimliği bulunmakta olup bu sayı toplam nüfusun 
%70,9’una karşılık gelmektedir. Ayrıca 18 yaş ve üzeri sosyal medya 
kullanıcı kimliği sayısı 60,3 milyon olarak belirtilmekte ve bu değer ye-
tişkin nüfusun %92,1’ine denk gelmektedir. Sosyal medya kullanıcı kim-
liklerinin %46,5’i kadın, %53,5’i ise erkek kullanıcı kimliklerinden 
oluşmaktadır.  

Tablo 2. Türkiye’de Başlıca Sosyal Medya Platformlarının Reklam Erişimi 

Platform Reklam erişimi / 
kullanıcı sayısı 

Nüfusa oranı Ek açıklama 

Instagram 62,3 milyon %70,9 18 yaş ve üzeri nüfusta 
erişim oranı %92,1 

YouTube 57,9 milyon %66,0 İnternet kullanıcı 
tabanına oranı %74,7 

TikTok 44,9 milyon — Yalnızca 18 yaş ve 
üzeri reklam erişimi 
verisidir 

Facebook 34,7 milyon %39,5 18 yaş ve üzeri nüfusta 
erişim oranı %53,2 

LinkedIn 21,0 milyon %23,9 Üye sayısıdır; aylık 
aktif kullanıcı sayısıyla 
doğrudan aynı değildir 

X 18,5 milyon %21,1 Reklam erişimi verisi-
dir; aktif kullanıcı 
sayısıyla birebir aynı 
kabul edilmemelidir 

Toplam İnternet 
Kullanıcısı Sayısı 

Toplam Nüfusa 
Göre İnternet 
Kullanımı 

İnternette Geçiri-
len Günlük Zaman 

Mobil Telefon ile İn-
ternete Erişim Sağlama 

5.16 Milyar %64,4 6 saat 37 dakika %92,3 
Kaynak: DataReportal Digital 2026: Turkey raporundan derlenmiştir. Platform verileri, il-

gili platformların reklam planlama araçlarında yayımlanan erişim tahminlerine dayanmaktadır. 

Tablo 2’de görüldüğü üzere Türkiye’de Instagram, YouTube ve Tik-

Tok gibi görsel ve video temelli platformlar geniş kullanıcı kitlelerine 

ulaşmaktadır. Özellikle Instagram’ın reklam erişiminin toplam nüfusun 

%70,9’una, 18 yaş ve üzeri nüfusun ise %92,1’ine karşılık gelmesi, bu 

platformun marka iletişimi ve etkileyici pazarlama açısından taşıdığı 

önemi göstermektedir. YouTube’un 57,9 milyon kişilik reklam erişimi, 

video içeriklerin dijital pazarlama içindeki ağırlığını ortaya koyarken; 

TikTok’un yalnızca 18 yaş ve üzeri kullanıcılar üzerinden 44,9 milyon 
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kişilik erişime sahip olması, kısa video içeriklerinin tüketiciyle etkileşim 

kurmada giderek daha görünür hale geldiğini göstermektedir.  

Tablo 1 ve Tablo 2’de yer alan güncel veriler, internet ve sosyal med-

ya kullanımının hem dünyada hem de Türkiye’de oldukça yaygın oldu-

ğunu göstermektedir. Bu durum, sosyal medyanın yalnızca bireyler arası 

iletişim ve paylaşım alanı olmadığını; aynı zamanda işletmeler için mar-

ka oluşturma, hedef kitleye ulaşma, tüketicilerle etkileşim kurma ve 

satın alma davranışlarını yönlendirme bakımından stratejik bir pazarla-

ma ortamı haline geldiğini ortaya koymaktadır. Sosyal medya platform-

ları, markaların tüketicilerle tek yönlü mesajlar aracılığıyla değil; yorum, 

paylaşım, beğeni, kullanıcı deneyimi ve karşılıklı etkileşim üzerinden 

ilişki kurmasına olanak sağlamaktadır. 

Sosyal medyanın pazarlama açısından en önemli özelliklerinden biri, 

tüketicilerin farklı ilgi alanları, yaşam tarzları ve davranış biçimleri doğ-

rultusunda daha küçük ve anlamlı gruplar halinde analiz edilebilmesine 

imkân tanımasıdır. Marka perspektifinden bakıldığında bu durum, hedef 

kitleyi daha doğru tanımlama ve tüketicilere daha kişiselleştirilmiş me-

sajlar sunma fırsatı yaratmaktadır. Ancak sosyal medya pazarlamasının 

başarısı yalnızca reklam mesajlarının görünür olmasına bağlı değildir. 

Markaların tüketicilerle kurduğu iletişimde samimi, tutarlı ve etkileşim 

odaklı bir yaklaşım benimsemesi gerekmektedir. Hanna, Rohm ve Crit-

tenden’e göre sosyal medya ortamında asıl zorluk, geleneksel reklamcılık 

mantığını doğrudan bu mecralara taşımak değil, tüketicilerin dâhil oldu-

ğu dijital iletişim sürecinin anlamlı bir parçası olabilmektir (Hanna, 

Rohm ve Crittenden, 2011). 

Sosyal medya, coğrafi sınırları aşan yapısıyla benzer ilgi alanlarına 

sahip bireyleri bir araya getirmekte; aynı zamanda işletmeler için sosyal 

ticaret olanakları sunmaktadır. Bu platformlar aracılığıyla tüketiciler 

ürün ve hizmetlere ilişkin bilgilere daha kolay ulaşabilmekte, kullanıcı 

yorumlarını inceleyebilmekte ve diğer tüketicilerin deneyimlerinden 

yararlanabilmektedir. Böylece sosyal medya, tüketicilerin yalnızca mar-

kalar tarafından sunulan bilgilere değil, aynı zamanda diğer kullanıcıla-

rın değerlendirmelerine ve tavsiyelerine de başvurduğu çok yönlü bir 

karar ortamı oluşturmaktadır (Huang ve Benyoucef, 2013; Char-

lesworth, 2015). 

İşletmeler açısından sosyal medya; marka bilinirliği oluşturma, müş-

teri bağlılığını güçlendirme, tüketici geri bildirimlerini izleme ve hedef 
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kitleyle sürekli iletişim kurma bakımından önemli fırsatlar sunmaktadır. 

Etkili marka yönetimi, tüketicilerin markayla kurduğu ilişkinin güçlen-

mesine, ağızdan ağıza iletişimin artmasına ve satın alma fırsatlarının 

gelişmesine katkı sağlayabilmektedir (Kapferer, 2012). Bu nedenle iş-

letmelerin sosyal medyayı yalnızca reklam yayınlanan bir alan olarak 

değil, tüketiciyle ilişki kurulan, güven geliştirilen ve marka değeri oluş-

turulan stratejik bir iletişim ortamı olarak değerlendirmeleri gerekmek-

tedir. 

Elektronik ağızdan ağıza iletişim, sosyal medya pazarlamasının 

önemli bileşenlerinden biridir. Kullanıcıların ürünler, hizmetler ve mar-

kalar hakkında çevrim içi ortamlarda yaptıkları yorumlar, diğer tüketici-

lerin marka algısını ve satın alma kararlarını etkileyebilmektedir. Gele-

neksel medyadan farklı olarak sosyal medya, tüketicilere yalnızca marka 

mesajlarını değil; aynı zamanda kullanıcı deneyimlerini, tavsiyeleri, de-

ğerlendirmeleri ve karşılaştırmaları da dikkate alma imkânı sunmakta-

dır. Bu yönüyle sosyal medya, tüketicilerin aktif biçimde anlam ürettiği, 

deneyim paylaştığı ve diğer tüketicilerin karar süreçlerine katkı sunduğu 

bir etkileşim alanıdır (Hung ve Li, 2007). 

Sonuç olarak sosyal medya, modern pazarlama anlayışının merkezin-

de yer alan temel dijital platformlardan biri haline gelmiştir. İnternet 

kullanımının yaygınlaşması, mobil cihazların gündelik yaşamda daha 

fazla yer edinmesi ve sosyal medya platformlarının geniş kitlelere ulaş-

ması, markalar ile tüketiciler arasındaki ilişkinin yapısını değiştirmiştir. 

Bu dönüşüm, sosyal medya fenomenlerinin marka iletişimindeki rolünü 

de daha görünür hale getirmiştir. Geniş takipçi kitlelerine ulaşan ve ta-

kipçileriyle güven ilişkisi kurabilen fenomenler, markaların tüketicilerle 

etkileşim kurmasında önemli aracılar olarak öne çıkmaktadır. Bu neden-

le sosyal medya fenomenlerinin marka tutumu ve satın alma davranışı 

üzerindeki etkisinin incelenmesi, günümüz pazarlama anlayışını anla-

mak açısından önemli bir araştırma alanı oluşturmaktadır. 

1.4. Sosyal Medya Sınıflandırması ve Sosyal Paylaşım Ağları 

Sosyal medya ağları, kullanıcıların diğer bireylerle iletişim kurması-

na, içerik paylaşmasına, topluluklara katılmasına ve farklı sosyal etkile-

şim biçimleri geliştirmesine imkân sağlayan dijital platformlardır. Bu 

platformlar, bireylerin yalnızca iletişim kurdukları alanlar değil; aynı 

zamanda bilgi aradıkları, kimlik oluşturdukları, aidiyet geliştirdikleri ve 



22 

 

sosyal katılım gösterdikleri çevrim içi ortamlardır (Ellison, 2007; Park, 

vd., 2009). Bu yönüyle sosyal medya, bireylerin gündelik iletişim pratik-

lerini dönüştürdüğü gibi işletmeler, markalar, toplumsal örgütler ve 

kamu aktörleri açısından da geniş kitlelere ulaşmayı mümkün kılan stra-

tejik bir iletişim alanı sunmaktadır. 

Sosyal medya platformları, kullanım amaçları ve içerik yapıları bakı-

mından farklı biçimlerde sınıflandırılabilmektedir. Sosyal ağ platformla-

rı, bireylerin kişisel ya da profesyonel profiller oluşturarak diğer kullanı-

cılarla bağlantı kurmasına imkân tanımaktadır. Facebook, LinkedIn ve 

benzeri platformlar bu gruba örnek gösterilebilir (Boyd ve Ellison, 

2007). Mikroblog platformları ise kullanıcıların kısa metinler, gündem 

içerikleri ve anlık paylaşımlar yapmasına olanak sağlamaktadır. X, mik-

roblog platformlarının öne çıkan örneklerinden biridir (Java vd., 2007). 

İçerik paylaşım platformları, fotoğraf, video, ses ve diğer multimedya 

içeriklerinin üretilmesi ve paylaşılması üzerine kuruludur. Instagram, 

YouTube ve TikTok gibi platformlar bu kategori içinde değerlendirilebi-

lir. Bu platformlar özellikle görsel ve video temelli içerikler aracılığıyla 

kullanıcıların dikkatini çekmekte; markalar açısından da ürün tanıtımı, 

deneyim aktarımı ve etkileyici pazarlama uygulamaları için güçlü fırsat-

lar sunmaktadır. Profesyonel ağ platformları ise kariyer gelişimi, iş bağ-

lantıları, kurumsal iletişim ve mesleki görünürlük amacıyla kullanılmak-

tadır. LinkedIn, bu kategoriye verilebilecek en belirgin örneklerden biri-

dir (Tüfekçi, 2008). 

Sosyal medya platformları içerik türleri bakımından da sınıflandırıla-

bilir. Metin merkezli platformlar, durum güncellemeleri, yorumlar ve 

kısa paylaşımlar üzerinden etkileşimi öne çıkarırken; görsel merkezli 

platformlar fotoğraf, video, infografik ve hikâye formatındaki içerikleri 

ön plana çıkarmaktadır. Instagram, Pinterest, YouTube ve TikTok gibi 

platformlar görsel anlatımın ve video içeriklerin öne çıktığı mecralar 

olarak değerlendirilmektedir. Bu sınıflandırmalar, sosyal medya plat-

formlarının yalnızca teknik özelliklerine göre değil, kullanıcıların bu 

platformları hangi amaçlarla kullandığına göre de farklılaştığını göster-

mektedir. 

Sosyal medya, dünyanın farklı bölgelerindeki bireylerin, toplulukla-

rın, işletmelerin ve kurumların geniş kitlelerle iletişim kurmasına imkân 

sağlayan çok yönlü bir dijital ortamdır. Bu platformlar, kullanıcıların 
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ortak ilgi alanları etrafında bir araya gelmesini, gündemi takip etmesini, 

deneyimlerini paylaşmasını ve sosyal etkileşimler geliştirmesini kolay-

laştırmaktadır. Web 2.0 teknolojilerinin sağladığı katılımcı yapı sayesin-

de kullanıcılar, yalnızca içerik tüketen pasif alıcılar olmaktan çıkmış; 

içerik üreten, paylaşan, yorumlayan ve dijital toplulukların parçası haline 

gelen aktif aktörlere dönüşmüştür (Kaplan ve Haenlein, 2010; Cheung 

ve Lee, 2010). 

Günümüzde sosyal medya platformları, bireylerin dünyanın farklı 

bölgelerindeki kişilerle etkileşime geçmesine imkân sağladığı gibi işlet-

melerin, siyasal aktörlerin, sivil toplum kuruluşlarının ve markaların da 

geniş kitlelere ulaşmasına olanak tanımaktadır. Çevrim içi ortamda ger-

çekleşen sosyal ilişkiler, çoğu zaman ortak ilgi alanları, gündemler, de-

neyimler veya topluluklar etrafında şekillenmektedir. Bu durum sosyal 

medyayı yalnızca bir iletişim aracı olmaktan çıkararak, toplumsal etkile-

şimlerin, tüketici davranışlarının ve marka iletişiminin gerçekleştiği çok 

yönlü bir dijital alana dönüştürmektedir. 

Güncel veriler, sosyal medya platformlarının kullanım düzeyi ve pa-

zarlama açısından taşıdığı önemi açık biçimde göstermektedir. DataRe-

portal’ın 2026 verilerine göre dünya genelinde sosyal medya kullanıcı 

kimlikleri “süper çoğunluk” düzeyine ulaşmış; ancak platform kullanıcı 

sayılarının her zaman tekil bireyleri ifade etmediği ve bazı kullanıcıların 

birden fazla hesaba sahip olabileceği belirtilmiştir. Ayrıca DataReportal, 

“dünyanın en çok kullanılan sosyal medya platformu” konusunda tek bir 

kesin yanıt bulunmadığını; sıralamanın kullanılan ölçüte göre değişebi-

leceğini vurgulamaktadır. GWI verilerine göre yetişkin internet kullanı-

cıları arasında Facebook, YouTube ve Instagram en yaygın kullanılan 

platformlar arasında yer almaktadır. Reklam erişimi açısından ise You-

Tube, Facebook, TikTok, Instagram ve LinkedIn öne çıkmaktadır. 

Tablo 3. Türkiye’de Başlıca Sosyal Medya Platformlarının Reklam Erişimi 

Ölçüt Öne çıkan 
platformlar 

Açıklama 

Kullanıcıların beya-
nına göre aylık kul-

lanım 

Facebook, YouTube, 
Instagram, WhatsApp, 

Messenger 

GWI Q4 2025 verilerine göre yetişkin 
internet kullanıcılarının beyanına 

dayanmaktadır. 

Mobil uygulama 
kullanımına göre 

YouTube, WhatsApp, 
Instagram, Facebook, 

TikTok 

Similarweb verilerine dayalı uygulama 
kullanım göstergelerini yansıtmakta-

dır. 

Reklam erişimine 
göre 

YouTube, Facebook, 
TikTok, Instagram, 

Platformların reklam planlama araçla-
rında yayımlanan erişim verilerine 
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LinkedIn dayanmaktadır. 

Pazarlama açısından 
kullanım değeri 

Instagram, YouTube, 
TikTok, Facebook, X, 

LinkedIn 

İçerik türü, hedef kitle, reklam erişimi 
ve marka etkileşimi açısından değer-

lendirilmektedir. 

Kaynak: DataReportal Digital 2026 sosyal medya istatistiklerinden derlenmiştir. 

Küresel ölçekte sosyal medya platformları farklı amaçlara hizmet et-

mektedir. Facebook ve benzeri sosyal ağlar bağlantı kurma ve topluluk 

oluşturma işlevleriyle öne çıkarken, YouTube video içerik tüketimi ve 

marka görünürlüğü açısından önemli bir alandır. Instagram ve TikTok 

görsel anlatım, kısa video içerikleri ve etkileyici pazarlama uygulamaları 

bakımından dikkat çekmektedir. X ise gündem takibi, kısa metin payla-

şımları ve anlık tartışmalar üzerinden etkileşim sağlayan bir mikroblog 

platformu niteliği taşımaktadır. LinkedIn ise profesyonel görünürlük, 

kurumsal iletişim ve iş ağı oluşturma açısından diğer platformlardan 

ayrışmaktadır. 

Türkiye özelinde değerlendirildiğinde sosyal medya platformlarının 

reklam erişim verileri, markaların hangi mecralarda daha geniş kitlelere 

ulaşabileceğini göstermesi bakımından önemlidir. DataReportal’ın Digi-

tal 2026: Turkey raporuna göre Türkiye’de 2025 yılı sonu itibarıyla 60,3 

milyon 18 yaş ve üzeri sosyal medya kullanıcı kimliği bulunmaktadır. 

Aynı raporda Türkiye’de YouTube’un 57,9 milyon, Facebook’un 34,7 

milyon, Instagram’ın 62,3 milyon, TikTok’un 18 yaş ve üzeri kullanıcılar 

için 44,9 milyon, LinkedIn’in 21 milyon ve X’in 18,5 milyon reklam eri-

şimine sahip olduğu belirtilmektedir. Bununla birlikte bu rakamlar aylık 

aktif kullanıcı sayısıyla birebir aynı kabul edilmemeli, reklam erişimi 

göstergesi olarak değerlendirilmelidir. 

Tablo 4. Türkiye’de Başlıca Sosyal Medya Platformlarının Reklam Erişimi 

Platform Reklam erişimi / 
kullanıcı sayısı 

Açıklama 

Instagram 62,3 milyon Meta reklam araçlarına göre Türkiye’de en geniş 
erişime sahip platformlardan biridir. 

YouTube 57,9 milyon Video içerik ve marka görünürlüğü açısından 
önemli bir platformdur. 

TikTok 44,9 milyon Yalnızca 18 yaş ve üzeri reklam erişimi verisini 
göstermektedir. 

Facebook 34,7 milyon Reklam erişimi bakımından hâlen önemli bir sos-
yal ağ platformudur. 

LinkedIn 21,0 milyon “Üye” sayısına dayalıdır; aylık aktif kullanıcı sayı-
sıyla doğrudan aynı değildir. 

X 18,5 milyon Reklam erişimi verisidir; aktif kullanıcı sayısı ola-
rak yorumlanmamalıdır. 

Kaynak: DataReportal Digital 2026 sosyal medya istatistiklerinden derlenmiştir 
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Tablo 4’te yer alan veriler, Türkiye’de özellikle Instagram, YouTube 

ve TikTok gibi görsel ve video temelli platformların geniş kitlelere ula-

şabildiğini göstermektedir. Bu durum, markalar açısından görsel içerik-

lerin, video anlatımlarının ve etkileyici pazarlama uygulamalarının öne-

mini artırmaktadır. Instagram, hikâye, gönderi, reels ve canlı yayın gibi 

farklı içerik formatlarıyla tüketicilerle etkileşim kurma imkânı sunarken; 

YouTube daha uzun süreli video içerikler, ürün incelemeleri ve marka 

hikâyeleri için güçlü bir alan oluşturmaktadır. TikTok ise kısa video 

formatı ve algoritmik keşif yapısıyla özellikle hızlı yayılan içerikler açı-

sından dikkat çekmektedir. 

Bu noktada çalışma kapsamında bütün sosyal medya platformlarını 

ayrıntılı biçimde ele almak yerine, araştırmanın konusu ile doğrudan 

ilişkili olan başlıca platformlara odaklanmak daha uygun görünmektedir. 

Çünkü bu çalışmanın temel amacı sosyal medya platformlarının tama-

mını teknik özellikleriyle incelemek değil; sosyal medya fenomenlerinin 

tüketicilerin marka tutumu ve satın alma davranışı üzerindeki etkisini 

anlamaktır. Bu nedenle izleyen alt başlıklarda Meta/Facebook, Instag-

ram, X ve YouTube gibi marka iletişimi, sosyal etkileşim ve etkileyici 

pazarlama açısından öne çıkan platformlara yer verilmiştir. 

1.4.1. Meta 

Bu bölümde “Meta” ifadesi, Meta Platforms çatısı altında yer alan 

Facebook sosyal ağ platformunu ifade edecek şekilde kullanılmaktadır. 

İlk olarak 2004 yılında Facebook adıyla kurulan platform, Harvard Üni-

versitesi öğrencileri arasında iletişim ve bağlantı kurma amacıyla gelişti-

rilmiştir. Daha sonra kullanıcı kitlesini genişleterek dünya genelinde 

yaygın biçimde kullanılan sosyal medya platformlarından biri haline 

gelmiştir. Platform; kullanıcıların profil oluşturmasına, fotoğraf ve video 

paylaşmasına, arkadaşlarıyla bağlantı kurmasına, yorum yapmasına, be-

ğeni bırakmasına, mesajlaşmasına ve çeşitli topluluklara katılmasına 

imkân sağlamaktadır. 

Meta, sosyal medyanın bireysel iletişimden kurumsal iletişime doğru 

genişleyen yapısını göstermesi bakımından önemli bir örnektir. Başlan-

gıçta bireyler arasında sosyal bağlantı kurmayı amaçlayan platform, za-

manla işletmelerin, markaların, toplulukların ve kamu aktörlerinin hedef 

kitleleriyle iletişim kurabildiği bir pazarlama ortamına dönüşmüştür. 

İşletmeler Meta üzerinden sayfalar oluşturabilmekte, ürün ve hizmetle-
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rini tanıtabilmekte, kampanyalarını duyurabilmekte ve tüketicilerle doğ-

rudan etkileşim kurabilmektedir. 

Meta’nın pazarlama açısından sunduğu en önemli olanaklardan biri, 

markaların tüketicilerle karşılıklı iletişim kurabilmesine imkân sağlama-

sıdır. Beğeni, yorum, paylaşım ve mesajlaşma gibi etkileşim araçları, 

tüketicilerin markalarla daha görünür ve ölçülebilir biçimde ilişki kur-

masını sağlamaktadır. Bu durum, markalar açısından yalnızca ürün veya 

hizmet tanıtımı yapma fırsatı sunmamakta; aynı zamanda tüketici geri 

bildirimlerini izleme, marka algısını değerlendirme ve müşteri ilişkileri-

ni güçlendirme açısından da önemli bir avantaj oluşturmaktadır. 

Güncel veriler, Meta’nın Türkiye’de hâlen önemli bir reklam erişimi-

ne sahip olduğunu göstermektedir. DataReportal’ın Digital 2026: Tur-

key raporuna göre, Meta’nın reklam araçlarında yayımlanan veriler Fa-

cebook’un Türkiye’de 2025 yılı sonu itibarıyla 34,7 milyon kişilik reklam 

erişimine sahip olduğunu göstermektedir. Ancak bu veriler aylık aktif 

kullanıcı sayısıyla birebir aynı kabul edilmemeli, reklam erişimi göster-

gesi olarak değerlendirilmelidir. Çünkü Meta’nın reklam kaynaklarında 

yapılan yöntemsel değişiklikler, dönemler arası karşılaştırmalarda dik-

katli olunmasını gerektirmektedir. 

Meta, işletmeler açısından marka bilinirliği oluşturma, hedef kitleye 

ulaşma, topluluk yönetimi ve dijital reklam kampanyaları yürütme ba-

kımından önemli bir mecra olarak değerlendirilebilir. Platformun sun-

duğu hedefleme olanakları sayesinde markalar, farklı demografik özellik-

lere, ilgi alanlarına ve davranış biçimlerine sahip tüketici gruplarına ula-

şabilmektedir. Böylece Meta, özellikle marka iletişimi, reklam görünür-

lüğü ve tüketici etkileşimi açısından işletmelerin dijital pazarlama strate-

jilerinde yer verebildikleri önemli platformlardan biri haline gelmiştir. 

Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasında platformların etkisi 

yalnızca erişim sayılarıyla açıklanmamalıdır. Tüketicilerin markalarla 

kurduğu etkileşim, içeriklere verdikleri tepkiler, kullanıcı yorumları ve 

paylaşımlar marka algısının oluşmasında önemli rol oynamaktadır. Bu 

nedenle Meta, yalnızca reklam yayınlanan bir alan olarak değil; tüketiciy-

le ilişki kurulan, geri bildirim alınan ve marka topluluklarının oluşturu-

labildiği etkileşimli bir iletişim ortamı olarak değerlendirilmelidir. 
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Sonuç olarak Meta, sosyal medya pazarlamasının gelişiminde önemli 

bir yere sahip olan platformlardan biridir. Günümüzde Instagram, You-

Tube ve TikTok gibi görsel ve video temelli platformların etkileyici pa-

zarlama alanında daha görünür hale gelmesine rağmen Meta, marka 

iletişimi, topluluk yönetimi ve reklam erişimi bakımından önemini ko-

rumaktadır. Bu nedenle Meta, sosyal medya platformları içinde hem 

tarihsel gelişimi hem de pazarlama işlevleri bakımından dikkate alınması 

gereken temel mecralardan biri olarak değerlendirilebilir.  

1.4.2. Instagram 

Instagram, 2010 yılında Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafından 

geliştirilen, başlangıçta fotoğraf paylaşımı odaklı olarak tasarlanan bir 

sosyal medya platformudur. Zaman içinde video, hikâye, canlı yayın, 

Reels ve alışveriş özelliklerinin eklenmesiyle yalnızca fotoğraf paylaşı-

mına dayalı bir mecra olmaktan çıkmış; kullanıcıların görsel ve video 

temelli içerikler aracılığıyla etkileşim kurduğu çok yönlü bir platforma 

dönüşmüştür (Berg ve Sterner, 2015; Instagram, 2024). 

Instagram’ın pazarlama açısından önemi, görsel anlatıma dayalı yapı-

sından kaynaklanmaktadır. Platform; markaların ürün ve hizmetlerini 

görsel olarak sunmasına, marka kimliğini yansıtmasına, tüketicilerle 

daha doğrudan ve etkileşimli ilişkiler kurmasına imkân sağlamaktadır. 

Özellikle hikâye, Reels, gönderi, canlı yayın ve mesajlaşma özellikleri, 

markaların farklı içerik türleriyle hedef kitlelerine ulaşmasını kolaylaş-

tırmaktadır. Bu yönüyle Instagram, marka bilinirliği oluşturma, ürün 

tanıtımı yapma, kampanya duyurma ve tüketici geri bildirimi alma açı-

sından işletmeler için önemli bir dijital pazarlama aracı haline gelmiştir. 

Güncel veriler de Instagram’ın Türkiye’de oldukça güçlü bir erişime 

sahip olduğunu göstermektedir. DataReportal’ın Digital 2026: Turkey 

raporuna göre Meta’nın reklam araçlarında yayımlanan veriler, Instag-

ram’ın Türkiye’de 2025 yılı sonu itibarıyla 62,3 milyon kişilik reklam 

erişimine sahip olduğunu göstermektedir. Bu erişim, toplam nüfusun 

%70,9’una, 18 yaş ve üzeri nüfusun ise %92,1’ine karşılık gelmektedir. 

Ancak bu veriler aylık aktif kullanıcı sayısı olarak değil, reklam erişimi 

göstergesi olarak değerlendirilmelidir. 

Instagram, sosyal medya fenomenleri açısından da en önemli plat-

formlardan biridir. Görsel içerik üretimine dayalı yapısı, fenomenlerin 

kişisel yaşam tarzlarını, deneyimlerini, ürün kullanımlarını ve marka iş 
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birliklerini takipçilerine daha etkili biçimde aktarmasına imkân tanımak-

tadır. Fenomenler, gönderiler, hikâyeler, Reels videoları ve canlı yayınlar 

aracılığıyla takipçileriyle sürekli etkileşim kurabilmekte; bu etkileşim de 

markalara yönelik algıların oluşmasında etkili olabilmektedir. 

Instagram’da hashtag kullanımı, konum etiketleme, keşfet sayfası, 

kullanıcı yorumları ve içerik paylaşımı gibi özellikler, içeriklerin daha 

geniş kitlelere ulaşmasına katkı sağlamaktadır. Hashtag, sosyal medya 

platformlarında içeriklerin belirli konu veya kategoriler altında görünür 

hale gelmesini sağlayan etiketleme sistemi olarak değerlendirilebilir. Bu 

özellikler, markalar açısından organik görünürlük ve kullanıcı katılımı 

oluşturma fırsatı sunarken; fenomenler açısından da takipçi kitlesiyle 

daha güçlü bir bağ kurma olanağı yaratmaktadır. Özellikle ürün deneyi-

mi, yaşam tarzı sunumu ve marka tavsiyesi gibi içerikler, tüketicilerin 

ürün ve hizmetlere yönelik tutumlarını etkileyebilecek niteliktedir 

(Dewey, 2014; MediaKix, 2016). 

Bu nedenle Instagram, sosyal medya fenomenlerinin marka tutumu 

ve satın alma davranışı üzerindeki etkisini inceleyen çalışmalar açısından 

önemli bir platform olarak değerlendirilmektedir. Platformun görsel 

anlatım gücü, yüksek etkileşim potansiyeli ve geniş reklam erişimi, Ins-

tagram’ı hem markalar hem de fenomenler için stratejik bir iletişim ala-

nı haline getirmektedir.  

1.4.3. X 

X, eski adıyla Twitter, Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan 

Williams tarafından 2006 yılında San Francisco’da kurulan bir sosyal 

medya ve mikroblog platformudur. Başlangıçta “twttr” adıyla ortaya 

çıkan platform, kullanıcıların kısa metinler aracılığıyla anlık iletişim 

kurmasına imkân sağlayan bir yapı üzerine geliştirilmiştir. İlk dönemle-

rinde 140 karakterlik kısa mesaj paylaşımıyla öne çıkan platform, za-

manla fotoğraf, video, bağlantı, canlı yayın ve farklı etkileşim özellikleri-

ni de kapsayan çok yönlü bir sosyal medya mecrasına dönüşmüştür. 

Twitter adıyla uzun yıllar faaliyet gösteren platform, 2023 yılında “X” 

adıyla yeniden markalandırılmıştır. Britannica’ya göre X, kullanıcıların 

kısa gönderiler paylaşabildiği bir sosyal medya ve mikroblog hizmeti 

olarak tanımlanmaktadır. 

X’in en belirgin özelliklerinden biri, gündem takibi ve anlık iletişim 

açısından güçlü bir yapıya sahip olmasıdır. Platformda kullanılan hash-
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tag’ler, belirli konu başlıkları altında yapılan paylaşımların bir araya 

gelmesini sağlamakta ve kullanıcıların ortak gündemler etrafında etkile-

şim kurmasına imkân tanımaktadır. Bu özellik, toplumsal olaylar, tele-

vizyon programları, spor karşılaşmaları, siyasal gelişmeler ve marka 

kampanyaları gibi farklı alanlarda çok sesli bir dijital iletişim ortamı 

oluşturmaktadır (Reinhardt vd., 2009; Anstead ve O’Loughlin, 2010). 

X, ünlüler, sporcular, siyasetçiler, gazeteciler, markalar ve sosyal 

medya fenomenleri tarafından sıkça kullanılan bir platformdur. Kısa ve 

hızlı içerik üretimine dayalı yapısı, kullanıcıların gündemdeki olaylara 

anlık tepkiler vermesine ve bu tepkilerin geniş kitlelere yayılmasına 

imkân sağlamaktadır. Bu yönüyle X, yalnızca bireysel ifade alanı değil; 

aynı zamanda kamusal tartışmaların, marka iletişiminin ve tüketici geri 

bildirimlerinin görünür hale geldiği önemli bir dijital platformdur (Ak-

doğan, 2019). 

Pazarlama açısından değerlendirildiğinde X, markaların hedef kitlele-

riyle hızlı ve doğrudan iletişim kurabildiği bir mecra olarak öne çıkmak-

tadır. Markalar, platform üzerinden kampanya duyuruları yapabilmekte, 

tüketicilerden gelen yorum ve sorulara yanıt verebilmekte, gündemle 

ilişkili içerikler paylaşabilmekte ve marka algısını etkileyebilecek dijital 

etkileşimler oluşturabilmektedir. Kwon ve Sung’a göre X gibi sosyal 

medya platformları, markaların tüketicilerle etkileşim kurması ve tüketi-

cilerin marka hakkında ne söylediğini izleyebilmesi açısından önemli 

fırsatlar sunmaktadır (Kwon ve Sung, 2011). 

Güncel veriler, X’in Türkiye’de reklam erişimi bakımından hâlen 

dikkate değer bir platform olduğunu göstermektedir. DataReportal’ın 

Digital 2026: Turkey raporuna göre X’in Türkiye’de 2025 yılı sonu itiba-

rıyla 18,5 milyon kişilik reklam erişimine sahip olduğu belirtilmektedir. 

Bu değer, toplam nüfusun %21,1’ine ve 18 yaş ve üzeri nüfusun 

%26,7’sine karşılık gelmektedir. Ancak bu veriler aylık aktif kullanıcı 

sayısı olarak değil, reklam erişimi göstergesi olarak değerlendirilmelidir. 

X’in işletmeler açısından önemli bir diğer yönü, gerçek zamanlı ileti-

şim ve ölçülebilir etkileşim sağlamasıdır. Chen vd. (2021), platformda 

müşteri sorularına yanıt verme ve kullanıcı endişelerini giderme gibi 

gerçek zamanlı etkileşimlerin müşteri sadakati ve satış dönüşümleriyle 

ilişkili olabileceğini belirtmektedir. Benzer biçimde X reklamcılığında 

tıklama oranı, dönüşüm oranı ve yatırım getirisi gibi ölçütlerin izlenme-
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si, işletmelerin dijital kampanyalarını daha etkili biçimde değerlendir-

mesine imkân sağlamaktadır (Brown vd., 2018; Davis ve White, 2020). 

Kim ve Lee (2021) ise iyi hedeflenmiş kampanyaların satış dönüşümleri 

üzerinde olumlu sonuçlar doğurabileceğini vurgulamaktadır. 

X, sosyal medya fenomenleri açısından da önemli bir görünürlük 

alanı sunmaktadır. Platformun kısa metin, hashtag, yeniden paylaşım ve 

gündem oluşturma özellikleri, fenomenlerin takipçileriyle hızlı biçimde 

etkileşim kurmasına imkân tanımaktadır. Özellikle gündemle ilişkili 

içerikler, marka etiketleri, kampanya mesajları ve kullanıcı yorumları, 

fenomenlerin marka iletişimine katkı sağlamasında etkili olabilmektedir. 

Bu nedenle X, görsel ve video temelli platformlar kadar yoğun bir ürün 

deneyimi alanı sunmasa da gündem oluşturma, kanaat paylaşma ve 

marka hakkında konuşulma düzeyini artırma bakımından önemli bir 

sosyal medya platformu olarak değerlendirilebilir. 

Bununla birlikte, X’in pazarlama ve marka iletişimindeki etkisi yal-

nızca reklam erişimiyle açıklanmamalıdır. Platformda kullanıcıların 

markalara yönelik yorumları, şikâyetleri, tavsiyeleri ve yeniden paylaşım-

ları marka algısının şekillenmesinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle X, 

markalar açısından hem fırsat hem de risk barındıran bir iletişim alanı-

dır. Olumlu kullanıcı deneyimleri ve başarılı kampanyalar markanın 

görünürlüğünü artırabilirken, olumsuz kullanıcı yorumları ve kriz niteli-

ği taşıyan paylaşımlar marka itibarını kısa sürede etkileyebilmektedir. 

Sonuç olarak X, sosyal medya platformları içinde mikroblog yapısı, 

anlık gündem oluşturma gücü ve gerçek zamanlı etkileşim kapasitesiyle 

farklılaşmaktadır. Platform, markaların tüketicilerle hızlı iletişim kur-

masına, kullanıcı geri bildirimlerini izlemesine ve dijital kampanyalarını 

görünür kılmasına olanak sağlamaktadır. Bu yönüyle X, sosyal medya 

fenomenlerinin marka tutumu ve satın alma davranışı üzerindeki etkisi-

ni anlamada dikkate alınması gereken platformlardan biridir. 

1.4.4.YouTube 

YouTube, 2005 yılında çevrim içi video paylaşımını kolaylaştırmak 

amacıyla kurulan ve kısa sürede dünya genelinde yaygınlık kazanan bir 

dijital video platformudur. Kullanıcı dostu arayüzü, video yükleme ve 

izleme süreçlerini kolaylaştırması, farklı türlerde içeriklerin paylaşıla-

bilmesine imkân tanıması, YouTube’un çevrim içi video paylaşım ala-

nında öne çıkmasını sağlamıştır (Burgess ve Green, 2010). Platform, 
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2006 yılında Google tarafından satın alınmış ve bu gelişme YouTube’un 

daha geniş kaynaklara, teknik altyapıya ve küresel büyüme imkânına 

ulaşmasına katkı sağlamıştır (Kaplan ve Haenlein, 2010). Britannica da 

Google’ın YouTube’u 2006 yılında 1,65 milyar dolar karşılığında satın 

aldığını belirtmektedir. 

YouTube’un gelişiminde içerik üreticilerine sunduğu olanaklar 

önemli bir rol oynamıştır. Platformun kullanıcıların video içerikleri 

üretmesine, paylaşmasına ve geniş kitlelere ulaştırmasına imkân sağla-

ması, zaman içinde “YouTuber” olarak adlandırılan yeni bir dijital içerik 

üreticisi kimliğinin ortaya çıkmasına yol açmıştır. İçerik üreticilerinin 

belirli alanlarda uzmanlaşması, takipçi kitleleriyle sürekli etkileşim 

kurması ve izleyiciler üzerinde kanaat oluşturabilmesi, YouTube’u etki-

leyici pazarlama açısından önemli bir mecra haline getirmiştir (Burgess 

ve Green, 2010; Abidin, 2016; Cunningham ve Craig, 2021). 

YouTube, yalnızca eğlence amaçlı içeriklerin paylaşıldığı bir platform 

değildir. Müzik, oyun, makyaj, teknoloji, eğitim, sağlık, spor, seyahat, 

kültür-sanat ve ürün inceleme gibi farklı alanlarda çok çeşitli içeriklerin 

üretildiği geniş bir dijital ekosistemdir. Bu çeşitlilik, farklı yaş grupların-

dan ve ilgi alanlarından kullanıcıların platforma yönelmesini sağlamak-

tadır. Li ve Greenhow’a göre YouTube, eğlence, müzik, makyaj öğretici-

leri ve oyun gibi alanlarda yoğun biçimde kullanılmaktadır (Li ve Green-

how, 2015). Özellikle eğitim ve öğretim içeriklerinin yaygınlaşması, 

YouTube’un bilgi edinme ve öğrenme amaçlı kullanımını da artırmıştır. 

Güncel veriler, YouTube’un Türkiye’de geniş bir reklam erişimine 

sahip olduğunu göstermektedir. DataReportal’ın Digital 2026: Turkey 

raporuna göre Google’ın reklam kaynaklarında yayımlanan veriler, You-

Tube’un Türkiye’de 2025 yılı sonu itibarıyla 57,9 milyon kişilik reklam 

erişimine sahip olduğunu göstermektedir. Bu erişim toplam nüfusun 

%66,0’ına ve internet kullanıcı tabanının %74,7’sine karşılık gelmekte-

dir. Raporda ayrıca bu verilerin aylık aktif kullanıcı sayısıyla birebir aynı 

kabul edilmemesi gerektiği, reklam erişimi göstergesi olarak değerlendi-

rilmesinin daha doğru olacağı vurgulanmaktadır. 

YouTube’un pazarlama açısından önemi, video içeriklerin tüketici 

üzerindeki açıklayıcı ve ikna edici gücünden kaynaklanmaktadır. Marka-

lar, YouTube aracılığıyla ürün tanıtımları, kullanım rehberleri, deneyim 

videoları, kampanya içerikleri, marka hikâyeleri ve reklam filmleri ya-
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yımlayabilmektedir. Platformun izlenme süresi, beğeni, yorum, paylaşım 

ve abone sayısı gibi ölçülebilir göstergeler sunması, işletmelerin içerik 

performansını değerlendirmesine ve pazarlama stratejilerini geliştirme-

sine imkân tanımaktadır (Hootsuite, 2022). 

YouTube, sosyal medya fenomenleri ve içerik üreticileri açısından da 

önemli bir gelir ve görünürlük alanı sunmaktadır. YouTuber’lar belirli 

konularda düzenli içerik üreterek takipçi kitlesi oluşturmakta, izleyicile-

riyle güvene dayalı ilişkiler geliştirmekte ve zamanla marka iş birlikleri 

için etkili aktörler haline gelebilmektedir. Teknoloji incelemeleri, koz-

metik ürün tanıtımları, oyun videoları, eğitim içerikleri, seyahat vlogları 

ve ürün karşılaştırmaları gibi içerikler, tüketicilerin marka ve ürünler 

hakkında bilgi edinmesinde etkili olabilmektedir. Bu durum YouTube’u, 

özellikle ürün deneyimi ve açıklayıcı içeriklerin ön plana çıktığı fenomen 

pazarlaması uygulamaları açısından güçlü bir platform haline getirmek-

tedir. 

YouTube’da fenomen pazarlamasının etkili olmasının temel nedenle-

rinden biri, video içeriklerin ürün ya da hizmet deneyimini ayrıntılı bi-

çimde aktarabilmesidir. Bir ürünün kullanım biçimi, avantajları, eksik-

likleri ve kullanıcı deneyimi video aracılığıyla daha somut biçimde göste-

rilebilmektedir. Bu nedenle YouTube, tüketicilerin ürünleri değerlen-

dirme ve satın alma kararı verme süreçlerinde başvurdukları önemli 

kaynaklardan biri haline gelmiştir. Özellikle içerik üreticilerinin samimi 

anlatım tarzı, uzmanlık algısı ve takipçileriyle kurduğu ilişki, markalara 

yönelik tutumların şekillenmesinde etkili olabilmektedir. 

Bununla birlikte YouTube’un pazarlama etkisi yalnızca reklam erişi-

mi veya izlenme sayısıyla açıklanmamalıdır. Kullanıcı yorumları, videola-

ra verilen tepkiler, paylaşım oranları ve içerik üreticisi ile izleyici arasın-

daki etkileşim de marka algısının oluşmasında önemlidir. Bu nedenle 

markalar, YouTube’u yalnızca reklam yayımlanan bir platform olarak 

değil; tüketiciyle bilgi, deneyim ve güven temelli ilişki kurulan bir ileti-

şim alanı olarak değerlendirmelidir. 

Sonuç olarak YouTube, video temelli yapısı, geniş kullanıcı kitlesi, 

ölçülebilir etkileşim olanakları ve içerik üreticilerine sunduğu görünür-

lük sayesinde sosyal medya pazarlamasında önemli bir yere sahiptir. 

Özellikle sosyal medya fenomenlerinin marka tutumu ve satın alma dav-

ranışı üzerindeki etkisini inceleyen çalışmalar açısından YouTube, tüke-
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ticilerin ürün deneyimlerine, marka anlatılarına ve içerik üreticilerinin 

tavsiyelerine maruz kaldığı güçlü bir dijital platform olarak değerlendiri-

lebilir. 

1.5. Etkileyiciler ve Etkileyici Pazarlama 

Dijital iletişim ortamlarının gelişmesi, tüketicilerin bilgiye ulaşma, 

ürün ve hizmetleri değerlendirme ve markalarla ilişki kurma biçimlerini 

önemli ölçüde değiştirmiştir. İnternet çağında çevrim içi müşteri yorum-

ları, kullanıcı deneyimleri ve sosyal medya paylaşımları, pazarlama stra-

tejilerinin belirlenmesinde önemli göstergeler haline gelmiştir. Pazarla-

ma iletişimi, karşılıklı fayda sağlayan hedeflere ulaşmak amacıyla planlı 

ve bütünleşik bir iletişim sürecini ifade etmekte; sosyal medya ise bu 

sürecin daha etkileşimli, katılımcı ve görünür bir yapıya dönüşmesine 

katkı sağlamaktadır (Dahlen vd., 2010; Hanna vd., 2011). 

Sosyal medya, yalnızca işletmelerin tüketicilere ulaşmasını kolaylaş-

tıran bir kanal değildir. Aynı zamanda kullanıcıların bilgi oluşturduğu, 

paylaştığı, değerlendirdiği ve diğer kullanıcılarla etkileşim kurduğu çok 

yönlü bir iletişim alanıdır. Kullanıcıların çevrim içi ortamlardaki hare-

ketliliğinin artması ve dijital pazarlama yatırımlarının yoğunlaşması, 

markalar arasındaki rekabeti de daha görünür hale getirmiştir. Bu süreç-

te tüketiciler yalnızca reklam mesajlarının alıcısı değil; aynı zamanda 

içerik üreten, yorum yapan, tavsiyede bulunan ve diğer tüketicilerin ka-

rarlarını etkileyebilen aktif aktörlere dönüşmüştür (Colliander ve 

Dahlén, 2011; Hair vd., 2010; Walther vd., 2011). 

Sosyal medyaya katılımın sağladığı faydalar, basit sosyal iletişimin 

ötesine geçmektedir. Kullanıcılar sosyal medya aracılığıyla itibar oluştu-

rabilmekte, topluluklar içinde görünürlük kazanabilmekte ve bazı du-

rumlarda ekonomik gelir elde edebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya 

ortamında yalnızca geniş kitlelere erişmek yeterli olmamakta; tüketicile-

rin gönüllü olarak etkileşime girebileceği ilgi çekici, güvenilir ve katılım-

cı içerikler üretmek gerekmektedir (Tang vd., 2012; Rosengren vd., 

2015). Bu dönüşüm, sosyal medya etkileyicilerinin ve etkileyici pazarla-

ma uygulamalarının önem kazanmasına zemin hazırlamıştır. 

Etkileyici kavramının tarihsel ve kuramsal temelleri, kanaat önderli-

ği, pazar mavenleri ve kişilerarası iletişim yaklaşımlarıyla ilişkilendirile-

bilir. Belirli bir konuda derin bilgiye sahip olan ve bu bilgiyi çevresinde-

kilerle paylaşarak onların kararlarını etkileyebilen kişiler, pazarlama 
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literatüründe “pazar mavenleri” olarak tanımlanmaktadır. Feick ve Pri-

ce’a göre pazar mavenleri, farklı ürün ve pazarlar hakkında bilgi sahibi 

olan, bu bilgileri başkalarıyla paylaşmaya istekli ve tüketici kararlarında 

yönlendirici olabilen bireylerdir (Feick ve Price, 1987). Gladwell ise ile-

tişim süreçlerinde “mavenler”in yanı sıra “bağlayıcılar”ın da önemli ol-

duğunu belirtmektedir. Bağlayıcılar, geniş sosyal ilişkilere sahip olan ve 

mesajların yayılmasında merkezi rol oynayan kişilerdir (Gladwell, 2002). 

Kanaat önderliği yaklaşımı da etkileyici kavramının anlaşılmasında 

önemli bir kuramsal arka plan sunmaktadır. Katz ve Lazarsfeld’in iki 

aşamalı iletişim modeline göre kitle iletişim araçlarından gelen mesajlar, 

doğrudan tüm bireyleri aynı biçimde etkilememekte; çoğu zaman kanaat 

önderleri aracılığıyla daha küçük sosyal gruplara aktarılmaktadır. Bu 

model, belirli bireylerin mesajların yayılması ve yorumlanması sürecinde 

önemli roller üstlenebileceğini ortaya koymaktadır (Katz ve Lazarsfeld, 

1955). Sosyal medya ortamında bu yaklaşım yeni bir boyut kazanmış; 

kanaat önderleri, dijital platformlarda geniş takipçi kitlelerine ulaşabilen 

sosyal medya fenomenleri şeklinde görünür hale gelmiştir (Keller ve 

Berry, 2003; Gladwell, 2002). 

Sosyal medya platformlarının gelişimi, üretici ile tüketici arasındaki 

iletişimsel dengeyi değiştirmiştir. Geleneksel medya ortamında tüketici-

ler daha çok mesajların alıcısı konumundayken, sosyal medya ile içerik 

üretme, paylaşma ve yorumlama süreçlerine aktif biçimde katılmaya 

başlamışlardır. Web 2.0 teknolojileriyle güçlenen katılımcı kültür, kulla-

nıcıların hem tüketici hem de içerik üreticisi olarak konumlanmasına 

imkân sağlamıştır (Jenkins, 2006; Bruns ve Jacobs, 2006). Bu ortamda 

tüketiciler, ürün ve hizmetler hakkında bilgi edinmek için yalnızca gele-

neksel medya kanallarına değil; sosyal medya paylaşımlarına, kullanıcı 

yorumlarına, çevrim içi topluluklara ve fenomen tavsiyelerine de baş-

vurmaktadır (Hair vd., 2010; Saravanakumar vd., 2012). 

Sosyal ağların yaygınlaşması, tüketici etkileşimini artırmış ve “etki” 

kavramını dijital pazarlamanın merkezine taşımıştır. Etki, bireylerin 

veya grupların başkalarının fikirlerini, algılarını ve davranışlarını yön-

lendirme gücü olarak değerlendirilebilir. Brown ve Hayes’e göre etki, bir 

ürün veya hizmete ilişkin görüşlerin paylaşılması, başkalarının algıları-

nın biçimlendirilmesi ve belirli bir konu hakkında konuşulmasını sağla-

yan çekim gücünün oluşturulmasıyla ilişkilidir (Brown ve Hayes, 2008). 
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Sosyal medyada bu etki, takipçi sayısı, içerik kalitesi, güvenilirlik, uz-

manlık, etkileşim düzeyi ve takipçilerle kurulan ilişki biçimi aracılığıyla 

görünür hale gelmektedir. 

Etkileşim kavramı da sosyal medya fenomenlerinin etkisini açıkla-

mada önemli bir yere sahiptir. Etkileşim, kullanıcıların bir içerik, ürün 

veya hizmetle karşılaşmaları sırasında deneyimledikleri karşılıklı iletişim 

ve tepki verme sürecini ifade etmektedir. Bu süreç; içeriğe yorum yapma, 

beğeni bırakma, paylaşma, mesaj gönderme, içerik üreticisiyle ilişki 

kurma ve markaya yönelik davranış geliştirme gibi farklı biçimlerde or-

taya çıkabilmektedir (McMillan, 2000; Wu, 2005; Yoo, 2011). Sosyal 

medya fenomenleri açısından etkileşim, yalnızca takipçi sayısıyla değil; 

takipçilerin içeriklere verdikleri tepkiler, yorumlar ve marka mesajlarına 

katılım düzeyleriyle de ilişkilidir. 

Sosyal medya fenomenleri, sosyal medya ortamında ürettikleri içerik-

ler, kişisel anlatıları ve takipçileriyle kurdukları ilişki aracılığıyla görü-

nürlük kazanan ve başkalarının tutumlarını etkileyebilme gücüne sahip 

olan bireylerdir. Geleneksel ünlüler çoğunlukla film, televizyon, müzik 

veya spor gibi alanlarda elde ettikleri tanınırlıkla öne çıkarken, sosyal 

medya fenomenleri tanınırlıklarını büyük ölçüde çevrim içi platformlar-

daki varlıkları ve içerik üretimleri aracılığıyla kazanmaktadır (Hearn ve 

Schoenhoff, 2015; Wiedmann ve Mettenheim, 2020). Bu yönüyle sosyal 

medya fenomenleri, geleneksel ünlülerden farklı olarak daha erişilebilir, 

daha samimi ve takipçileriyle daha doğrudan ilişki kurabilen dijital ak-

törler olarak değerlendirilmektedir. 

Khamis ve arkadaşlarına göre sosyal medya fenomenleri, yaşam tarz-

ları, ilgi alanları, deneyimleri ve kişisel anlatıları etrafında düzenli içerik 

üreten ve bu içerikler aracılığıyla takipçi kitlesi oluşturan kişilerdir 

(Khamis vd., 2016). Freberg ve arkadaşları ise sosyal medya fenomenle-

rini, çevrim içi ortamda güçlü ve güvenilir bir varlık oluşturan, takipçile-

riyle iletişim kurduklarında ikna edici olabilen ve dijital mikro-şöhret 

biçimi sergileyen bireyler olarak tanımlamaktadır (Freberg vd., 2013). 

Benzer şekilde Sabuncuoğlu ve Gülay’a göre fenomenler, popülerlik ve 

tanınırlıklarını çevrim içi ortamda elde eden sosyal medya kullanıcıları-

dır (Sabuncuoğlu ve Gülay, 2014). 

Sosyal medya fenomenlerinin etkisi, yalnızca takipçi sayılarına bağlı 

değildir. Fenomenlerin belirli bir alanda uzmanlık algısı oluşturmaları, 
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takipçileriyle güven ilişkisi kurmaları, düzenli içerik üretmeleri ve kişisel 

markalarını tutarlı biçimde yönetmeleri önemlidir. De Veirman ve arka-

daşlarına göre fenomenler, geniş takipçi ağına sahip olan ve belirli niş 

alanlarda güvenilir zevk ya da görüş oluşturan kişiler olarak değerlendi-

rilebilir (De Veirman vd., 2016). Abidin ise fenomenlerin, ürün veya 

markalara ilişkin tanıtımları sosyal medya içeriklerine entegre ederek 

takipçi kitlelerinden ekonomik değer üretebildiklerini belirtmektedir 

(Abidin, 2016). 

Fenomen olma sürecinde kişisel markalaşma önemli bir yer tutmak-

tadır. Sosyal medya fenomenleri, yalnızca içerik üreten kişiler değil; aynı 

zamanda kendi isimlerini, yaşam tarzlarını, beğenilerini ve dijital kimlik-

lerini marka haline getiren aktörlerdir. Bu süreçte fenomenler, takipçile-

riyle kurdukları etkileşimler aracılığıyla kimliklerini inşa etmekte ve 

kendilerine ait bir kamusal kişilik oluşturmaktadır (Marwick ve Boyd, 

2010; Hearn, 2008). Kendi kendini markalaştırma, fenomenlerin görü-

nürlüklerini artırmalarına, takipçi bağlılığı oluşturmalarına ve markalar-

la iş birliği yapmalarına zemin hazırlamaktadır. 

Etkileyici pazarlama ise markaların, belirli bir takipçi kitlesi üzerinde 

etkisi bulunan sosyal medya kullanıcılarıyla iş birliği yaparak marka me-

sajlarını hedef kitlelere ulaştırmasını ifade etmektedir. Bu pazarlama 

biçimi, ağızdan ağıza iletişim ve kanaat önderliği yaklaşımlarının dijital 

ortamdaki uzantısı olarak değerlendirilebilir. WOMMA’ya göre etkileyici 

pazarlama, ürünler hakkında konuşma ve başkalarının görüşlerini etki-

leme olasılığı bulunan kilit toplulukları ve fikir liderlerini belirleme sü-

recidir (WOMMA, 2016). Brown ve Hayes ise etkileyici pazarlamayı, 

tüketicilerin marka bilinirliğini ve satın alma kararlarını yönlendirmek 

için bireylerin başkaları üzerindeki etkisinden yararlanan bir pazarlama 

stratejisi olarak tanımlamaktadır (Brown ve Hayes, 2008). 

Etkileyici pazarlama, geleneksel reklamcılıktan farklı olarak tüketici-

lere doğrudan marka mesajı iletmek yerine, güven duyulan bir kişi aracı-

lığıyla marka deneyimi veya ürün önerisi sunmaktadır. Bu yönüyle etki-

leyici pazarlama, markalar ile tüketiciler arasında aracı bir iletişim ilişki-

si kurmaktadır. Uzunoğlu ve Misci Kip’e göre etkileyici pazarlama, sos-

yal medyada etkili olan bir kullanıcı ile takipçileri arasındaki ilişkinin 

markalar tarafından iletişim stratejisine dönüştürülmesini ifade etmek-

tedir (Uzunoğlu ve Misci Kip, 2014). Sammis ve arkadaşları ise bu kav-
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ramı, çevrim içi etkili kişilerin sponsorlu içerikler aracılığıyla marka me-

sajlarını takipçileriyle paylaşmaya teşvik edilmesi olarak açıklamaktadır 

(Sammis vd., 2016). 

Markalar açısından etkileyici pazarlama, hedef kitleye daha doğal ve 

güvenilir biçimde ulaşma fırsatı sunmaktadır. Geleneksel reklam mesaj-

ları kimi zaman tüketiciler tarafından mesafeli veya ikna amaçlı olarak 

algılanırken, fenomenler aracılığıyla sunulan ürün deneyimleri daha kişi-

sel ve deneyim temelli görülebilmektedir. Bu nedenle fenomenlerin ta-

nıttıkları ürün veya hizmetlerle uyumlu olmaları, takipçileri tarafından 

güvenilir bulunmaları ve içeriklerinin samimi algılanması önem taşımak-

tadır (Hall, 2015; Hall, 2016). Özellikle fenomen ile marka arasındaki 

uyum, tüketicilerin reklama yönelik tutumlarını, kaynak güvenilirliği 

algılarını ve satın alma niyetlerini etkileyebilmektedir (Erdoğan, 2020). 

Etkileyici pazarlamanın başarısında doğru fenomenin seçilmesi kritik 

bir rol oynamaktadır. Fenomenin takipçi sayısı, içerik alanı, uzmanlık 

düzeyi, takipçileriyle kurduğu ilişki, etkileşim oranı, marka ile uyumu ve 

hedef kitlenin özellikleri bu seçimde dikkate alınması gereken unsurlar 

arasındadır. Cole’a göre işletmeler, etkileyicilerle çalışmadan önce hangi 

demografik gruba ulaşmak istediklerini belirlemeli ve fenomenin hedef 

kitlesiyle marka hedefleri arasındaki uyumu değerlendirmelidir (Cole, 

2019). Howland ve arkadaşları da doğru etkileyiciyi seçmenin, çevrim içi 

etkileyicilerle yürütülen çalışmaların en önemli zorluklarından biri oldu-

ğunu belirtmektedir (Howland vd., 2016). 

Etkileyicilerle gerçekleştirilen iş birlikleri, marka bilinirliğini artırma, 

tüketicilerde güven oluşturma, ürün deneyimini görünür kılma ve satın 

alma niyetini etkileme bakımından önemli sonuçlar doğurabilmektedir. 

Sosyal medya fenomenleri tarafından oluşturulan içerikler, takipçiler 

tarafından çoğu zaman daha kişisel, ulaşılabilir ve ilişkilendirilebilir ola-

rak algılanmaktadır. Bu durum, fenomenlerin markalara yönelik tutum-

ların şekillenmesinde ve ürünlerin değerlendirilmesinde etkili olabilme-

sine katkı sağlamaktadır (Duffy ve Hund, 2015; McQuarrie vd., 2012; 

Kowalczyk ve Pounders, 2016). 

Bununla birlikte etkileyici pazarlamanın her durumda aynı ölçüde 

etkili olduğunu söylemek mümkün değildir. Literatürde fenomenlerin 

satın alma davranışı üzerinde olumlu etkileri olduğunu ortaya koyan 

çalışmalar bulunduğu gibi, bu etkinin sınırlı olduğunu ya da bazı tüketi-
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ci gruplarında anlamlı sonuçlar doğurmadığını belirten araştırmalar da 

bulunmaktadır. Örneğin bazı çalışmalar fenomenlerin satın alma davra-

nışı üzerinde pozitif etkiler oluşturduğunu belirtirken, bazı araştırma-

larda fenomenlerin ikna edici mesajlarının gençler üzerinde beklenen 

ölçüde etkili olmadığı sonucuna ulaşılmıştır (Lim vd., 2017; İren, 2019; 

Mahmoudian, 2019). Bu durum, etkileyici pazarlamanın etkisinin feno-

menin özelliklerine, takipçi kitlesinin yapısına, ürün kategorisine, mar-

ka-fenomen uyumuna ve tüketicilerin güven düzeyine bağlı olarak deği-

şebileceğini göstermektedir. 

Lou ve Yuan’ın araştırması, etkileyicinin oluşturduğu içeriğin bilgi-

lendirici değerinin, güvenilirliğinin, çekiciliğinin ve takipçilerle benzerlik 

algısının, takipçilerin markalı içeriklere duyduğu güven üzerinde olumlu 

etkiler oluşturabileceğini göstermektedir. Bu güvenin ise marka farkın-

dalığı ve satın alma niyeti üzerinde etkili olabileceği belirtilmektedir 

(Lou ve Yuan, 2019). Benzer biçimde tüketicilerin etkileyicilere duyduğu 

güven, satın alma sürecinde algılanan riski azaltabilmekte ve tüketicile-

rin daha bilinçli karar verdikleri yönündeki kontrol algılarını güçlendire-

bilmektedir (Vieira vd., 2020; Pandey vd., 2021). 

Etkileyici pazarlama bağlamında güven, uzmanlık, çekicilik, benzer-

lik ve etkileşim gibi unsurlar tüketicilerin marka tutumlarını şekillen-

dirmede önemli değişkenler olarak değerlendirilmektedir. Tüketiciler bir 

fenomeni güvenilir ve alanında yetkin gördüklerinde, onun önerdiği 

markalara yönelik daha olumlu bir tutum geliştirme eğiliminde olabil-

mektedir. Ayrıca fenomen ile takipçi arasındaki benzerlik algısı, takipçi-

nin fenomenle özdeşleşmesini kolaylaştırabilmekte ve bu durum marka 

mesajlarının daha etkili algılanmasına katkı sağlayabilmektedir (Djafa-

rova ve Rushworth, 2017; Jiménez-Castillo ve Sánchez Fernández, 

2019). 

Etkileşim istatistikleri de fenomenlerin pazarlama etkisini değerlen-

dirmede önemli göstergeler arasında yer almaktadır. Beğeni, yorum, 

paylaşım, yeniden paylaşım ve izlenme gibi göstergeler, fenomenin ta-

kipçi kitlesiyle ne ölçüde etkileşim kurduğunu ve marka mesajlarının ne 

kadar görünür hale geldiğini göstermektedir (Freberg vd., 2011; Van 

Der Heide ve Lim, 2016; Valsesia vd., 2020). Ancak yalnızca nicel gös-

tergelere odaklanmak yeterli değildir. Etkileşimin niteliği, yorumların 
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içeriği, takipçilerin markaya yönelik duygu ve düşünceleri de dikkate 

alınmalıdır. 

Elektronik ağızdan ağıza iletişim de etkileyici pazarlamanın temel bi-

leşenlerinden biridir. Sosyal medya ortamında kullanıcıların marka, ürün 

veya hizmetler hakkında yaptıkları paylaşımlar, diğer tüketiciler tarafın-

dan görülebilmekte ve yeniden paylaşılabilmektedir. Bu durum, marka 

mesajlarının geniş kitlelere yayılmasına katkı sağlarken, aynı zamanda 

tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyebilecek sosyal kanıt meka-

nizmalarını da güçlendirmektedir (Obar ve Wildman, 2015; Kotler ve 

Keller, 2016). Ancak çevrim içi ortamda yapılan tavsiyelerin daha kalıcı 

ve görünür olması, geleneksel ağızdan ağıza iletişimden farklı bir sosyal 

risk de içermektedir (Eisingerich vd., 2015). 

Etkileyici pazarlamanın marka tutumu ve satın alma davranışı üze-

rindeki etkisi, yalnızca fenomenin tanınırlığına bağlı değildir. Fenome-

nin sunduğu içeriğin bilgilendirici değeri, marka ile uyumu, takipçilerle 

kurduğu güven ilişkisi, ürün deneyimini aktarma biçimi ve tüketicinin 

satın alma sürecindeki kontrol algısı da bu etkiyi şekillendirmektedir. 

Planlanan davranış teorisi çerçevesinde değerlendirildiğinde, tüketicile-

rin bir ürün ya da hizmeti satın alma sürecinde kendilerini yeterli ve 

kontrol sahibi hissetmeleri, satın alma niyetlerini olumlu yönde etkile-

yebilmektedir (Mathieson, 1991; Taylor ve Todd, 1995; Chen vd., 2021). 

Bu nedenle fenomenlerin tüketiciye yalnızca ürün önermesi değil, aynı 

zamanda ürün kullanımını anlaşılır, erişilebilir ve güven verici biçimde 

sunması önemlidir. 

Sonuç olarak sosyal medya fenomenleri ve etkileyici pazarlama, diji-

tal pazarlama alanında markalar ile tüketiciler arasındaki ilişkiyi yeniden 

biçimlendiren önemli unsurlar arasında yer almaktadır. Fenomenler, 

takipçileriyle kurdukları güven, yakınlık ve etkileşim sayesinde markala-

rın tüketicilere ulaşmasında aracı bir rol üstlenmektedir. Etkileyici pa-

zarlama ise markaların mesajlarını hedef kitlelere daha kişisel, deneyim 

odaklı ve güvenilir bir iletişim biçimiyle aktarmasına olanak sağlamakta-

dır. Bu bağlamda sosyal medya fenomenlerinin tüketicilerin marka tu-

tumları ve satın alma davranışları üzerindeki etkisini anlamak, günümüz 

pazarlama anlayışını değerlendirmek açısından önemli bir zemin oluş-

turmaktadır. 
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Bu bölümde sosyal medya, sosyal medya platformları, etkileyiciler ve 

etkileyici pazarlama kavramları ele alınmıştır. İzleyen bölümde ise mar-

ka kavramı, marka algısı, marka değeri, marka çağrışımı ve marka tutu-

mu üzerinde durularak sosyal medya fenomenlerinin marka tutumlarıyla 

ilişkisini anlamaya yönelik kuramsal çerçeve genişletilecektir. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

 

SOSYAL MEDYA DÜNYASINDA MARKA TUTUMU 

 

Dijitalleşme süreci, markaların ürün ve hizmetlerini tanıtma, tüketi-

cilerle iletişim kurma ve sadık müşteri kitlesi oluşturma biçimlerini 

önemli ölçüde değiştirmiştir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin yerini 

giderek daha etkileşimli, deneyim odaklı ve tüketici katılımına dayalı 

uygulamalara bıraktığı günümüzde, marka kavramı da yalnızca ürünleri 

ayırt eden bir unsur olmaktan çıkmıştır. Markalar artık tüketicilerin zih-

ninde oluşan algılar, çağrışımlar, deneyimler ve duygusal bağlar üzerin-

den değerlendirilmektedir. 

Sosyal medya platformlarının yaygınlaşmasıyla birlikte markalar, tü-

keticilerle yalnızca reklamlar aracılığıyla değil; kullanıcı yorumları, dene-

yim paylaşımları, çevrim içi topluluklar ve sosyal medya fenomenleri 

aracılığıyla da ilişki kurmaktadır. Bu durum, marka algısı, marka değeri, 

marka çağrışımı ve marka tutumu gibi kavramların dijital pazarlama 

ortamında daha önemli hale gelmesine neden olmuştur. Bu bölümde 

marka kavramının tarihsel gelişimi, marka algısı, marka değeri, marka 

çağrışımı ve marka tutumu ele alınmakta; sosyal medya ortamında mar-

ka yönetiminin değişen yapısı değerlendirilmektedir. 

2.1. Dünden Bugüne Marka 

Tüketici odaklı günümüz pazarlarında markalar, bireylerin seçimle-

rini ve tercihlerini şekillendiren önemli unsurlar arasında yer almakta-

dır. Marka kavramı, yalnızca bir logo, isim veya üründen ibaret değildir; 

aynı zamanda tüketicilerin zihninde oluşan algıları, deneyimleri, duygu-

sal bağları ve güven ilişkilerini de içeren çok boyutlu bir yapıdır. Rekabe-

tin yoğunlaştığı ve tüketici beklentilerinin sürekli değiştiği pazarlarda 

marka, işletmeler için ayırt edici bir kimlik oluşturmanın ve sürdürülebi-

lir rekabet avantajı sağlamanın temel araçlarından biri haline gelmiştir 

(Kapferer, 2004). 

Marka kavramının kökenleri, tarihsel olarak ürünlerin işaretlenmesi, 

ayırt edilmesi ve güvenilirliğinin sağlanması amacıyla kullanılan uygu-

lamalara kadar uzanmaktadır. Günümüzde ise marka hem hukuki hem 

de pazarlama açısından daha kapsamlı bir anlam kazanmıştır. 6769 sayılı 



42 

 

Sınai Mülkiyet Kanunu’na göre marka; bir teşebbüsün mallarının veya 

hizmetlerinin diğer teşebbüslerin mal veya hizmetlerinden ayırt edilme-

sini sağlayan ve sicilde açık biçimde gösterilebilen kişi adları, sözcükler, 

şekiller, renkler, harfler, sayılar, sesler ile mal veya ambalaj biçimleri gibi 

her türlü işareti ifade etmektedir (SMK, 2019). Amerikan Pazarlama 

Derneği’ne göre ise marka, bir işletme ya da işletme grubunun mal ve 

hizmetlerini tanımlamaya ve rakiplerinden ayırt etmeye yarayan isim, 

terim, işaret, sembol, tasarım veya bunların birleşimidir (AMA, 2017). 

Türk Dil Kurumu da markayı, bir ticari malı veya herhangi bir nesneyi 

tanıtmaya ve benzerlerinden ayırmaya yarayan özel ad ya da işaret olarak 

tanımlamaktadır (TDK, 2023). 

Modern anlamda marka kavramı, tüketici pazarlamasının ve kitlesel 

üretimin gelişmesiyle birlikte daha belirgin hale gelmiştir (Keller, 1998). 

Özellikle on dokuzuncu yüzyılın sonlarından itibaren markaların tanıtı-

mı, yönetimi ve tüketici zihninde konumlandırılması işletmeler açısın-

dan stratejik bir faaliyet alanına dönüşmüştür (Levitt, 1960). Marka, 

ürün ve hizmetlere kimlik kazandırmakta, tüketicilerde güven duygusu 

oluşturmakta ve işletmelere rekabet avantajı sağlamaktadır (Aaker, 

1996). Kotler ve arkadaşlarına göre marka; mal, hizmet, yer ya da kişile-

re değer katan, tüketiciye farklı ve anlamlı bir deneyim sunan unsurlar 

bütünü olarak değerlendirilebilir (Kotler vd., 2009). Keller ise markayı, 

tüketicinin zihninde oluşan ve ürün ya da hizmetin algılanan değerine 

katkı sağlayan zihinsel çağrışımlar bütünü olarak ele almaktadır (Keller, 

2013). 

Marka, tüketicilerin bir ürün veya hizmet hakkında sahip oldukları 

bilişsel ve duygusal değerlendirmeleri de içermektedir. Bu değerlendir-

meler; markanın güvenilirliği, kalitesi, değeri, benzersizliği ve tüketiciye 

sunduğu fayda ile ilişkilidir (Kotler ve Keller, 2016; Aaker, 1996; Kapfe-

rer, 2012). Bu nedenle güçlü markalar yalnızca ürünlerini tanıtmakla 

kalmamakta, aynı zamanda tüketicilerin zihninde olumlu algılar oluş-

turmakta, duygusal bağlar kurmakta ve müşteri sadakatini güçlendir-

mektedir. Markanın tüketiciler açısından anlamlı hale gelmesi, işletme-

nin verdiği marka vaadini tutarlı biçimde yerine getirmesiyle yakından 

ilişkilidir. 

Markalaşma, yalnızca bir ürüne isim vermek veya onu rakiplerinden 

ayıracak bir işaret oluşturmak anlamına gelmemektedir. Kapferer’e göre 
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markalaşma, işletmelerin uzun vadeli katılımını, kaynaklarını ve yete-

neklerini gerektiren stratejik bir süreçtir (Kapferer, 2004). Bu süreçte 

işletmeler, marka kimliği oluşturmakta, marka imajını yönetmekte, tü-

ketici beklentilerine yanıt vermekte ve marka değerini sürdürülebilir 

biçimde geliştirmeye çalışmaktadır. Dolayısıyla marka, işletmenin pa-

zardaki konumunu belirleyen, tüketiciyle kurduğu ilişkinin niteliğini 

yansıtan ve uzun vadeli rekabet gücünü destekleyen temel bir varlık 

olarak değerlendirilmektedir. 

Dijitalleşme ve internetin gelişimi, markaların tüketicilerle iletişim 

kurma biçimlerini önemli ölçüde değiştirmiştir. İnternet, markaların 

hedef kitleleriyle etkileşim kurmaları, marka bilinirliğini artırmaları ve 

tüketici davranışlarını daha yakından izlemeleri için önemli bir platform 

haline gelmiştir (Hoffman ve Fodor, 2010). Sosyal medyanın yaygınlaş-

masıyla birlikte markalar, yalnızca geleneksel reklam ve tanıtım faaliyet-

leriyle değil; kullanıcı yorumları, deneyim paylaşımları, çevrim içi toplu-

luklar ve etkileşimli içerikler aracılığıyla da tüketicilerle ilişki kurmaya 

başlamıştır (Gallaugher ve Ransbotham, 2010; Dickey ve Lewis, 2010). 

Sosyal medya, markaların tüketicilerle doğrudan iletişim kurmasına, 

gerçek zamanlı geri bildirim almasına ve güçlü bir çevrim içi varlık oluş-

turmasına olanak tanımaktadır. Bu platformlar, tüketicilerin ürün ve 

hizmetlere ilişkin deneyimlerini paylaşmalarına, markalarla etkileşimde 

bulunmalarına ve bazı durumlarda marka savunucularına dönüşmelerine 

imkân sağlamaktadır (Hanna vd., 2011; Smith vd., 2012). Böylece marka 

iletişimi, yalnızca işletmeler tarafından yönetilen tek yönlü bir süreç 

olmaktan çıkmış; tüketicilerin de içerik ürettiği, yorum yaptığı ve marka 

algısının oluşumuna katkıda bulunduğu çok yönlü bir yapıya dönüşmüş-

tür. 

Dijital ortamların etkileşimli yapısı, markalar ile tüketiciler arasın-

daki geleneksel rolleri de değiştirmiştir. Sosyal medya aracılığıyla marka-

lar tüketicilere bilgi sunarken, tüketiciler de kendi aralarında marka ve 

ürünlere ilişkin deneyimlerini paylaşabilmektedir (Mangold ve Faulds, 

2009; Lipsman vd., 2012; Kreis ve Mafael, 2014). Kullanıcı tarafından 

oluşturulan içerikler, markaların erişimini ve güvenilirliğini artırabil-

mekte; tüketicilerin yorumları, değerlendirmeleri ve paylaşımları marka 

algısı üzerinde etkili olabilmektedir (Zhang vd., 2014). Bu nedenle sos-

yal medya, markalar açısından yalnızca bir tanıtım mecrası değil, aynı 
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zamanda tüketici katılımının ve marka ilişkilerinin yönetildiği stratejik 

bir alan haline gelmiştir. 

Sosyal medya fenomenleriyle gerçekleştirilen iş birlikleri de markala-

rın dijital ortamda görünürlük kazanmasında önemli bir rol oynamakta-

dır. Belirli bir niş alanda takipçi kitlesine ve etki gücüne sahip olan fe-

nomenler, markaların daha hedefli kitlelere ulaşmasına katkı sağlaya-

bilmektedir. Fenomenlerle ilişkilendirilen özgünlük, güven ve yakınlık 

algısı, tüketicilerin markaya yönelik değerlendirmelerini etkileyebilmek-

te ve marka ile tüketici arasındaki ilişkinin güçlenmesine yardımcı ola-

bilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Sashi, 2012). Bu bağlamda sos-

yal medya, marka kavramının yalnızca ayırt edici bir işaret olmaktan 

çıkarak tüketici deneyimleri, dijital etkileşimler ve sosyal ilişkiler üze-

rinden yeniden anlam kazandığı bir alan haline gelmiştir. 

2.2. Marka Algısı 

Algı, bireylerin çevrelerinde gerçekleşen olayları, nesneleri ve uyarı-

cıları anlamlandırmalarını sağlayan temel bilişsel süreçlerden biridir. 

İnsanlar dış dünyadan gelen duyusal bilgileri yalnızca olduğu gibi almak-

la kalmaz; bu bilgileri geçmiş deneyimleri, beklentileri, ihtiyaçları ve 

kişisel özellikleri doğrultusunda seçer, düzenler ve yorumlar. Bu nedenle 

algı, bireyin dış çevre ile iç zihinsel dünyası arasında köprü kuran önemli 

bir süreç olarak değerlendirilmektedir. Goldstein ve arkadaşlarına göre 

algı, dış dünyadan gelen duyusal bilgilerin beyin tarafından alınması, 

düzenlenmesi ve yorumlanması sürecidir (Goldstein vd., 2014). Schiff-

man ve Kanuk ise algıyı, bireyin çevresindeki uyaranları seçme, organize 

etme ve yorumlama süreci olarak tanımlamaktadır (Schiffman ve Kanuk, 

2004: 158). Benzer şekilde Lundberg, algılamayı çevresel uyaranların 

duyu organları aracılığıyla fark edilmesi ve yorumlanması olarak açıkla-

maktadır (Lundberg, 1996).  
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Şekil 1. Algılama Süreci 

 
Kaynak: (Solomon, vd., 2002; İslamoğlu ve Altunışık, 2008) 

Algılama süreci, çevreden gelen uyarıcıların duyu organları aracılığıy-

la alınmasıyla başlamakta; bu uyarıcıların birey tarafından seçilmesi, 

düzenlenmesi ve anlamlandırılmasıyla devam etmektedir. Bu süreçte 

bireyin geçmiş deneyimleri, kültürel özellikleri, beklentileri, ihtiyaçları 

ve kişisel özellikleri belirleyici rol oynamaktadır. Bu nedenle algı, kişi-

den kişiye değişebilen öznel bir süreçtir. Aynı ürün, marka veya mesaj 

farklı tüketiciler tarafından farklı biçimlerde değerlendirilebilmektedir. 

Bu durum, pazarlama açısından algının önemini artırmaktadır. 

Rekabetin yoğun olduğu pazarlarda algı, markaların tüketici zihnin-

de nasıl konumlandığını anlamak açısından kritik bir öneme sahiptir. Bir 

markanın hedef kitle tarafından nasıl algılandığı, markanın tüketici zih-

ninde nasıl yer ettiği ve hangi çağrışımlarla ilişkilendirildiği; marka sa-

dakati, satın alma niyeti ve rekabet avantajı açısından belirleyici olabil-

mektedir (Aaker, 1996). Bu nedenle işletmeler, yalnızca ürün veya hiz-

met sunmakla kalmamakta; aynı zamanda tüketicilerin zihninde olumlu, 

güvenilir ve ayırt edici bir marka algısı oluşturmaya çalışmaktadır. 

Marka algısı, tüketicilerin bir markaya ilişkin sahip oldukları inançla-

rın, duyguların, izlenimlerin ve değerlendirmelerin bütününü ifade et-

mektedir. Tüketiciler bir markayı değerlendirirken ürün kalitesi, fiyat, 

tasarım, marka iletişimi, deneyim, sosyal çevre etkisi ve markanın sun-

duğu sembolik anlamlar gibi birçok unsuru dikkate almaktadır. Brakus 

ve arkadaşlarına göre marka algısı; marka tasarımı, marka kimliği, amba-

laj, pazarlama iletişimi ve perakende ortamı gibi markayla ilişkili farklı 

uyaranlar aracılığıyla şekillenebilmektedir (Brakus vd., 2009). Mathew 

ve Thomas ise tüketicilerin bir markayı deneyimlediklerinde marka hak-

kında izlenimler oluşturduklarını ve bu izlenimlerin çevreleriyle paylaşı-
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lan marka bilgilerine dönüşebildiğini belirtmektedir (Mathew ve Tho-

mas, 2018). 

Marka algısı, tüketicilerin satın alma niyetleri ve marka sadakati üze-

rinde önemli bir etkiye sahiptir. Tüketiciler bir markayı olumlu algıla-

dıklarında, satın alma kararlarında o markayı dikkate alma olasılıkları 

artmaktadır (Keller, 1993). Güçlü marka algısına sahip markalar, tüketi-

ci zihninde kalite, güven, prestij, yenilikçilik veya yaşam tarzı gibi belirli 

anlamlarla ilişkilendirilebilmektedir. Örneğin bazı markalar tüketiciler 

tarafından kalite ve yenilikçilikle, bazıları mutluluk ve paylaşım duygu-

suyla, bazıları ise performans, başarı veya lüksle özdeşleştirilebilmekte-

dir. Bu tür çağrışımlar, tüketicilerin markaya yönelik değerlendirmeleri-

ni ve satın alma eğilimlerini etkileyebilmektedir. 

Sosyal medyanın yaygınlaşması, marka algısının oluşumunda yeni ve 

güçlü bir alan ortaya çıkarmıştır. Günümüzde tüketiciler markalarla yal-

nızca mağazalarda, reklamlarda veya geleneksel medya kanallarında kar-

şılaşmamakta; sosyal medya platformları aracılığıyla markalarla sürekli 

etkileşim halinde bulunmaktadır. Sosyal medya, markaların geniş kitle-

lere ulaşmasını sağlarken, aynı zamanda marka imajının şekillenmesinde 

ve tüketicilerde olumlu ya da olumsuz algıların oluşmasında etkili bir 

araç haline gelmiştir (Hoffman ve Fodor, 2010; Smith ve Zook, 2016). 

Sosyal medya platformları, tüketicilerin marka deneyimlerini pay-

laşmalarına, ürün ve hizmetlere ilişkin yorum yapmalarına ve diğer kul-

lanıcıların deneyimlerinden etkilenmelerine olanak tanımaktadır. Gö-

kerik ve arkadaşları, sosyal medyanın tüketicilere hem olumlu hem de 

olumsuz marka deneyimlerini paylaşma imkânı sunduğunu belirtmekte-

dir (Gökerik vd., 2018). Kim ve Ko’ya göre ise sosyal medya, müşterile-

rin markalarla etkileşime geçmesini ve marka deneyimlerini sosyal ağlar 

aracılığıyla paylaşmasını kolaylaştırmaktadır (Kim ve Ko, 2012). Bu du-

rum, marka algısının yalnızca işletmelerin kontrol ettiği mesajlarla değil, 

aynı zamanda kullanıcıların ürettiği içeriklerle de şekillendiğini göster-

mektedir. 

Marka deneyimi, marka algısının oluşumunda önemli bir rol oyna-

maktadır. Brakus ve arkadaşlarına göre marka deneyimi; marka tasarımı, 

kimliği, ambalajı, iletişimi ve çevresel uyaranları aracılığıyla ortaya çıkan 

duyusal, duygusal, bilişsel ve davranışsal tepkilerden oluşmaktadır (Bra-

kus vd., 2009). Tüketiciler, sosyal medya aracılığıyla markalara ilişkin 



 

 47   

 

görsel, işitsel ve metinsel uyaranlarla karşılaşmakta; bu uyaranlar mar-

kaya yönelik algılarını etkileyebilmektedir. Ayrıca etkili marka hikâyesi 

anlatımı, tüketicilerle duygusal bağ kurulmasına katkı sağlayarak marka 

algısını güçlendirebilmektedir (Schmitt, 1999; Holt, 2016). 

Kullanıcı tarafından oluşturulan içerikler de sosyal medyada marka 

algısının şekillenmesinde önemli bir yere sahiptir. Tüketicilerin marka-

lar hakkındaki yorumları, değerlendirmeleri, fotoğraf ve video paylaşım-

ları, markanın kolektif imajına katkı sağlamaktadır. Li ve Bernoff’a göre 

kullanıcıların çevrim içi ortamlarda içerik üretmesi ve paylaşması, mar-

kalar hakkında oluşan algıyı etkileyen önemli unsurlardan biridir (Li ve 

Bernoff, 2008). Benzer şekilde sosyal medya savunucuları, markaya yö-

nelik olumlu deneyimlerini gönüllü olarak paylaşarak markanın erişimi-

ni ve olumlu algısını güçlendirebilmektedir (Liu vd., 2018). 

Sosyal medya fenomenleri de marka algısının oluşumunda etkili ak-

törler haline gelmiştir. Geniş takipçi kitlesine sahip olan ve belirli alan-

larda uzmanlık ya da güvenilirlik algısı oluşturan fenomenler, markalarla 

yaptıkları iş birlikleri veya ürün deneyimlerine ilişkin paylaşımları aracı-

lığıyla tüketicilerin marka hakkındaki değerlendirmelerini etkileyebil-

mektedir (Hussain ve Starcevic, 2020). Berthon ve arkadaşlarına göre 

sosyal medya ortamında kullanıcılar ve etkili kişiler, markalar hakkında 

içerik üreterek marka algısının şekillenmesine katkıda bulunabilmekte-

dir (Berthon vd., 2012). 

Fenomenlerin marka algısı üzerindeki etkisi, onların takipçileriyle 

kurduğu güven ilişkisi ve ürettikleri içeriğin özgünlüğüyle yakından iliş-

kilidir. Bir fenomenin kendi yaşam tarzı, değerleri ve içerik dili ile tanıt-

tığı marka arasında uyum bulunması, tüketicilerin markayı daha olumlu 

algılamasına katkı sağlayabilmektedir. Özellikle Instagram gibi görsel 

odaklı platformlarda moda, güzellik, teknoloji ve yaşam tarzı alanlarında 

içerik üreten fenomenlerin marka iş birlikleri, tüketicilerin markaya yö-

nelik algılarını güçlendirebilmektedir. Daniel Wellington ve Fashion 

Nova gibi markaların sosyal medya fenomenleriyle gerçekleştirdiği iş 

birlikleri, fenomen pazarlamasının marka algısı oluşturma sürecinde 

nasıl kullanılabileceğine örnek olarak gösterilebilir. 

Bununla birlikte fenomen iş birliklerinin marka algısı üzerindeki et-

kisi her zaman olumlu olmayabilir. Fenomenin marka ile uyumsuz ol-

ması, takipçiler tarafından samimiyetsiz algılanması veya sponsorlu içe-



48 

 

riklerin aşırı ticari bulunması, marka algısını olumsuz etkileyebilmekte-

dir. Bu nedenle markaların fenomen seçiminde yalnızca takipçi sayısını 

değil; fenomenin güvenilirliğini, içerik tarzını, hedef kitlesini ve marka 

değerleriyle uyumunu da dikkate alması gerekmektedir. 

Sonuç olarak marka algısı, tüketicilerin bir markaya ilişkin zihinsel 

ve duygusal değerlendirmelerini içeren çok boyutlu bir kavramdır. Diji-

talleşme ve sosyal medya, marka algısının oluşum sürecini daha dina-

mik, etkileşimli ve kullanıcı katılımına açık hale getirmiştir. Tüketiciler 

artık markalar hakkında yalnızca işletmelerin sunduğu mesajlara değil, 

diğer kullanıcıların deneyimlerine, çevrim içi yorumlara ve sosyal medya 

fenomenlerinin paylaşımlarına da başvurmaktadır. Bu nedenle marka 

algısının yönetimi, günümüz dijital pazarlama ortamında markalar için 

stratejik bir önem taşımaktadır. 

2.3. Marka Değeri 

Marka değeri, 1980’li yıllardan itibaren pazarlama araştırmalarında 

ve marka yönetimi uygulamalarında önemli bir kavram haline gelmiştir. 

Marka, bir ürün ya da hizmeti rakiplerinden ayıran isim, sembol, tasarım 

veya işaret olarak değerlendirilirken; marka değeri, markanın ürüne veya 

hizmete kattığı ek değer olarak tanımlanmaktadır (Jones, 1986; Leuthes-

ser, 1988). Bu değer hem işletme hem de tüketici açısından ele alına-

bilmektedir. İşletme açısından marka değeri, markanın rekabet avantajı, 

kârlılık ve pazar performansı üzerindeki katkısını ifade ederken; tüketici 

açısından marka değeri, tüketicilerin markaya ilişkin algılarını, duygula-

rını, çağrışımlarını ve davranışsal eğilimlerini kapsamaktadır (Keller, 

1993; Aaker, 1991). 

Marka değeri, tüketicilerin bir markaya yönelik olumlu veya olumsuz 

değerlendirmeleriyle yakından ilişkilidir. Aaker’e göre marka değeri, bir 

markanın ismi ve sembolüyle bağlantılı olarak ürün veya hizmete değer 

katan ya da değerini azaltan varlıklar ve yükümlülükler bütünüdür 

(Aaker, 1991). Keller ise marka değerini, tüketicilerin marka bilgisi doğ-

rultusunda pazarlama faaliyetlerine verdikleri farklı tepkiler üzerinden 

açıklamaktadır (Keller, 1993). Chaudhuri’ye göre marka değeri, markaya 

ilişkin çağrışımlar ve algılar aracılığıyla ürün ya da hizmete eklenen de-

ğeri ifade etmektedir (Chaudhuri, 1995). Christodoulides ve de Cherna-

tony ise marka değerini, tüketici için artan fayda sağlayan ve markanın, 

markasız bir ürüne göre daha fazla satış hacmi ya da kâr elde etmesine 
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imkân veren algı, tutum, bilgi ve davranışlar bütünü olarak değerlen-

dirmektedir (Christodoulides ve Chernatony, 2010). 

Tüketici temelli marka değeri, tüketicinin markayı kullanması ve bu 

kullanım sonucunda elde ettiği sembolik ve fonksiyonel faydalarla ilişki-

lidir (Vazquez vd., 2002). Bu bağlamda marka değeri yüksek olan mar-

kalar, tüketiciler tarafından daha güvenilir, kaliteli, prestijli ve tercih 

edilebilir olarak algılanabilmektedir. Yüksek marka değeri; işletmelere 

daha yüksek fiyat belirleme, müşteri sadakati oluşturma, rekabet avanta-

jı sağlama, raflarda daha görünür ve avantajlı konum elde etme ve marka 

ismini farklı alanlarda kullanarak ek gelir yaratma gibi çeşitli avantajlar 

sunmaktadır (Akbulut ve Paksoy, 2007). Özellikle üst segment marka-

lar, oluşturdukları güçlü marka değeri sayesinde tüketiciler tarafından 

daha yüksek fiyatlara rağmen tercih edilebilmektedir. 

Marka değeri farklı bileşenlerden oluşan çok boyutlu bir yapıdır. 

Aaker, marka değerini marka sadakati, marka farkındalığı, algılanan kali-

te, marka çağrışımları ve diğer tescilli marka varlıkları olmak üzere beş 

temel unsur üzerinden açıklamaktadır (Aaker, 1991). Bu unsurlar, tüke-

ticinin markayı tanıma düzeyinden markaya yönelik bağlılığına kadar 

uzanan geniş bir değerlendirme alanı sunmaktadır. Marka farkındalığı, 

tüketicinin markayı tanıma ve hatırlama yeteneğini ifade ederken; algı-

lanan kalite, tüketicinin markanın ürün veya hizmet kalitesine ilişkin 

genel değerlendirmesini kapsamaktadır. Marka çağrışımları, tüketicinin 

zihninde markayla ilişkilendirdiği anlamlar, özellikler ve imgelerden 

oluşmaktadır. Marka sadakati ise tüketicinin markayı tekrar tercih etme 

ve alternatiflere rağmen markaya bağlı kalma eğilimini ifade etmektedir. 
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Şekil 2. Aaker Marka Değeri 

 
Kaynak: (Aaker, 1991; Akyıldız ve Koçoğlu, 2018) 

Şekil 2’da yer alan Aaker marka değeri modeli, marka değerinin tek 

bir unsurdan değil, birbiriyle ilişkili farklı bileşenlerden oluştuğunu gös-

termektedir. Bu modele göre marka farkındalığı, tüketicinin markayı 

tanıması ve hatırlaması açısından temel bir işleve sahiptir. Algılanan 

kalite, tüketicinin markanın sunduğu ürün veya hizmete ilişkin kalite 

değerlendirmesini yansıtır. Marka çağrışımları, markanın tüketici zih-

ninde hangi anlamlarla ilişkilendirildiğini ortaya koyar. Marka sadakati 

ise tüketicinin markayla uzun vadeli ilişki kurmasını ve markayı tekrar 

tercih etmesini ifade eder. Diğer tescilli marka varlıkları ise patent, ticari 

marka, kanal ilişkileri ve benzeri unsurlar aracılığıyla markanın rekabet 

gücünü desteklemektedir (Aaker, 1991; Aaker, 1996). 

Marka değeri, genel olarak müşteri temelli ve finansal temelli marka 

değeri olmak üzere iki temel bakış açısıyla ele alınmaktadır. Müşteri 

temelli marka değeri, tüketicilerin markayla ilişkilendirdiği faydaları, 

deneyimleri, çağrışımları, tutumları ve duygusal bağları kapsamaktadır. 

Bu yaklaşımda odak noktası, tüketicilerin markayı nasıl algıladığı ve 

markaya nasıl tepki verdiğidir (Keller, 1993; Rosengren vd., 2013). Fi-

nansal temelli marka değeri ise markanın işletmeye sağladığı ekonomik 

katkı, fiyat primi oluşturma gücü, satış hacmi ve kârlılık üzerindeki etki-

siyle ilişkilidir (Farquhar, 1989). Her iki yaklaşım da marka değerinin 

işletmeler için stratejik bir varlık olduğunu göstermektedir. 
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Yüksek marka değeri, tüketici sadakati ve marka güvenilirliği açısın-

dan önemli sonuçlar doğurmaktadır. Tüketiciler yüksek marka değerine 

sahip markaları daha güvenilir, kaliteli ve prestijli olarak değerlendire-

bilmekte; bu durum uzun vadeli müşteri ilişkilerinin gelişmesine katkı 

sağlayabilmektedir (Aaker, 1997; Kapferer, 2012). Aynı zamanda güçlü 

marka değeri, işletmelerin rekabet ortamında farklılaşmasına, tüketici 

tercihlerini etkilemesine ve fiyatlandırma stratejilerinde daha esnek ha-

reket etmesine imkân tanımaktadır. 

Sosyal medya, marka değerinin oluşumu ve güçlendirilmesi açısın-

dan önemli bir iletişim alanı haline gelmiştir. Sosyal medya platformları, 

markaların tüketicilerle etkileşim kurmasına, marka bilinirliği oluştur-

masına, olumlu marka çağrışımları geliştirmesine ve müşteri katılımını 

artırmasına katkı sağlamaktadır. Keller ve Lehmann’a göre marka değeri 

yaratma süreci, müşterilerin marka hakkındaki farkındalıklarını, tutum-

larını ve bağlılıklarını etkileyen pazarlama yatırımlarıyla başlamaktadır 

(Keller ve Lehmann, 2003). Bu bağlamda sosyal medya, markaların tü-

ketici zihninde yer edinmesine ve marka performansını güçlendirmesine 

katkı sunan önemli bir dijital pazarlama aracıdır. 

Sosyal medyanın etkileşimli yapısı, tüketicilerin marka değerinin 

oluşum sürecine aktif biçimde katılmasına olanak tanımaktadır. Tüketi-

ciler, sosyal medya aracılığıyla markalar hakkında yorum yapabilmekte, 

deneyimlerini paylaşabilmekte, markaları başkalarına önerebilmekte 

veya olumsuz deneyimlerini görünür hale getirebilmektedir. Bu nedenle 

sosyal medya, marka değeri üzerinde hem olumlu hem de olumsuz etki-

ler yaratabilen dinamik bir alan olarak değerlendirilmelidir. Markalar 

açısından sosyal medyada başarılı olmak, yalnızca görünür olmakla değil; 

tüketiciyle güvene, katılıma ve tutarlı marka deneyimine dayalı bir ilişki 

kurmakla mümkündür. 

Sosyal medya fenomenleriyle yapılan iş birlikleri de marka değerinin 

güçlendirilmesinde etkili olabilmektedir. Fenomenler, belirli bir takipçi 

kitlesi üzerinde güven, yakınlık ve etkileşim oluşturdukları için markala-

rın hedef kitlelere daha doğal ve deneyim odaklı biçimde ulaşmasına 

katkı sağlayabilmektedir. Gymshark, Adidas ve Calvin Klein gibi marka-

ların fenomenler ve ünlü isimlerle gerçekleştirdikleri iş birlikleri, marka 

bilinirliğini artırma, hedef kitleyle bağ kurma ve marka imajını güçlen-

dirme açısından örnek gösterilebilir. Ancak bu tür iş birliklerinin marka 
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değerine katkı sunabilmesi için fenomenin marka kimliği, hedef kitlesi 

ve marka vaadiyle uyumlu olması gerekmektedir. 

Sonuç olarak marka değeri, tüketicilerin marka hakkındaki algıları, 

çağrışımları, güven düzeyleri, kalite değerlendirmeleri ve sadakat eğilim-

leriyle şekillenen stratejik bir varlıktır. Sosyal medya ise marka değerinin 

oluşumunu ve gelişimini etkileyen önemli dijital mecralardan biri haline 

gelmiştir. Tüketicilerin sosyal medya üzerinden markalarla etkileşime 

geçmesi, kullanıcı içerikleri üretmesi ve sosyal medya fenomenleri aracı-

lığıyla marka mesajlarına maruz kalması, marka değerinin günümüzde 

daha dinamik ve katılımcı bir yapıda oluşmasına neden olmaktadır. Bu 

nedenle marka değerini yönetmek, dijital pazarlama ortamında markalar 

için kritik bir stratejik gereklilik olarak değerlendirilmektedir. 

2.4. Marka Çağrışımı 

Marka değerinin tüketici zihninde yer edinebilmesi için markanın 

tanınması, algılanması ve belirli anlamlarla ilişkilendirilmesi önem taşı-

maktadır. Bu noktada marka çağrışımı, tüketicilerin bir marka ile ilgili 

zihninde oluşan düşünce, duygu, imge, deneyim ve anlamların bütünü-

nü ifade etmektedir. Keller’e göre marka çağrışımları, tüketicinin hafıza-

sında marka ile bağlantılı olan ve markaya anlam kazandıran bilgi ve 

imgelerden oluşmaktadır (Keller, 1993). Bu çağrışımlar, tüketicilerin 

markayı nasıl algıladığını, hangi özelliklerle ilişkilendirdiğini ve markaya 

yönelik nasıl bir duygusal tepki geliştirdiğini göstermektedir. 

Marka çağrışımları, markaların rakiplerinden ayrışmasında ve tüketi-

ci zihninde güçlü bir konum elde etmesinde önemli rol oynamaktadır. 

Farquhar’a göre marka çağrışımları, markalar arasındaki farklılaşmanın 

temelini oluşturmakta ve tüketicilerin farklı markaları ve bu markaların 

sunduğu değer önerilerini ayırt etmelerine yardımcı olmaktadır (Farqu-

har, 1989). Güçlü, olumlu ve benzersiz çağrışımlar, tüketicilerin marka-

ya yönelik satın alma motivasyonunu artırabilmekte; aynı zamanda mar-

kaya ilişkin olumlu duygu ve tutumların gelişmesine katkı sağlayabil-

mektedir. 

Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu’ya göre marka çağrışımları, marka 

sadakati ve tüketici satın alma davranışlarının temelini oluşturan önemli 

bir marka algısı unsurudur (Cobb-Walgren vd., 1995). Bu nedenle mar-

ka çağrışımlarının güçlü ve kalıcı olabilmesi için tüketicilerin marka ile 

zaman içinde birden fazla temas ve deneyim yaşaması gerekmektedir. 
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Tüketicilerin ürün kullanımı, reklamlar, sosyal medya içerikleri, kullanı-

cı yorumları, marka hikâyeleri ve fenomen paylaşımları aracılığıyla mar-

ka ile kurduğu her temas, marka çağrışımlarının oluşmasına veya güç-

lenmesine katkı sağlayabilmektedir. 

Aaker’a göre marka çağrışımı, bireyin bir marka ile ilişkilendirdiği 

hafıza unsurlarıdır (Aaker, 1991). Tuominen ise marka çağrışımını, 

marka ile kurulan zihinsel bağlantılar olarak değerlendirmekte ve bu 

bağlantıların ürün özellikleri, tüketici yararları, kullanım biçimleri, ya-

şam tarzları, ürün sınıfları, rakipler ve menşe ülke gibi farklı unsurları 

içerebileceğini belirtmektedir (Tuominen, 1999). Bu yönüyle marka 

çağrışımı, tüketicinin bilgi toplama sürecini kolaylaştırmakta, markaların 

birbirinden ayırt edilmesine katkı sağlamakta ve ürünlere yönelik olum-

lu duyguların oluşmasına yardımcı olmaktadır. 

Marka çağrışımları, marka imajı ile de yakından ilişkilidir. Marka 

imajı, tüketicinin bir marka hakkındaki algılarının, düşüncelerinin, duy-

gularının ve markayla ilişkilendirdiği unsurların bütününü ifade etmek-

tedir (Kavas, 2004). Bu nedenle bazı çalışmalarda marka çağrışımı ile 

marka imajı birbirine yakın kavramlar olarak ele alınmaktadır (Park vd., 

1986; Özgül, 2005). Heding ve arkadaşları ise marka çağrışımlarının 

güçlü, benzersiz ve üstün olmasının marka değerini oluşturan temel 

unsurlardan biri olduğunu vurgulamaktadır (Heding vd., 2015). 

Marka çağrışımlarının satın alma kararları üzerinde etkili olabilece-

ğini gösteren çeşitli araştırmalar bulunmaktadır. Örneğin Palestine Olive 

Oil üzerine yapılan bir araştırmada marka çağrışımı ile tüketicilerin satın 

alma kararı arasında anlamlı bir ilişki olduğu belirlenmiştir (Almaqousi 

vd., 2021). Benzer şekilde üniversite öğrencilerinin akıllı telefon tercih-

lerinde marka çağrışımının etkili olduğu ortaya konulmuş; Endonezya’da 

ACE Hardware ürünleri üzerine yapılan bir araştırmada da marka çağrı-

şımının tüketici tercihleriyle ilişkili olduğu sonucuna ulaşılmıştır (Ah-

san vd., 2020; Mini ve Widjaja, 2019). 
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Şekil 3. Marka Çağrışımı 

 
Kaynak: (Aaker, 1991) 

Aaker’ın marka çağrışımı yaklaşımına göre çağrışımlar; ürün özellik-

leri, soyut özellikler, tüketici faydaları, göreli fiyat, kullanım biçimi, kul-

lanıcı tipi, ünlü kişiler, yaşam tarzı/kişilik, ürün sınıfı, rakipler ve ül-

ke/menşe gibi farklı unsurlar üzerinden oluşabilmektedir (Aaker, 1991). 

Bu unsurlar, tüketicilerin markayı hangi anlamlarla ilişkilendirdiğini 

göstermesi bakımından önemlidir. Örneğin bir marka güvenlik, perfor-

mans, kalite, yenilikçilik, prestij, gençlik, eğlence veya sürdürülebilirlik 

gibi çağrışımlarla tüketici zihninde yer edinebilir. Bu çağrışımlar, mar-

kanın konumlandırılmasını ve tüketiciler tarafından nasıl değerlendirile-

ceğini doğrudan etkileyebilmektedir. 

Marka çağrışımları, tüketicilerin markaya ilişkin düşünce ve duygula-

rını şekillendirdiği için marka yönetimi açısından stratejik bir öneme 

sahiptir. Marka yöneticileri, tüketici zihninde oluşturmak istedikleri 

çağrışımları bilinçli biçimde planlayarak marka kimliğini güçlendirebilir, 

marka değerini artırabilir ve markanın hedef kitle tarafından daha olum-

lu algılanmasını sağlayabilir. Bu nedenle marka çağrışımları, özellikle 

marka konumlandırması ve marka imajı yönetimi açısından kritik bir 

unsur olarak değerlendirilmektedir. 

Sosyal medya, marka çağrışımlarının oluşturulması ve güçlendiril-

mesi açısından önemli fırsatlar sunmaktadır. İşletmeler sosyal medya 
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platformları aracılığıyla markanın kimliğini, değerlerini, hikâyesini ve 

sunduğu faydaları düzenli içerikler yoluyla tüketicilere aktarabilmekte-

dir. Smith ve Wheeler’a göre markaların tüketicilerle kurduğu deneyim-

sel bağ, marka anlamının oluşmasında önemli bir rol oynamaktadır 

(Smith ve Wheeler, 2002). Sosyal medya ortamında yapılan paylaşımlar, 

tüketici yorumları, görsel içerikler, marka hikâyeleri ve kampanyalar, 

markaya ilişkin çağrışımların pekişmesine katkı sağlayabilmektedir. 

Sosyal medyanın etkileşimli yapısı, tüketicilerin marka ile doğrudan 

ilişki kurmasına ve marka deneyimlerini paylaşmasına imkân tanımak-

tadır. Fournier ve Avery’e göre dijital ortamlar, markalar ile tüketiciler 

arasındaki ilişkiyi daha karşılıklı ve katılımcı hale getirmektedir (Four-

nier ve Avery, 2011). Bu süreçte tüketicilerin marka hakkında yaptıkları 

yorumlar, paylaşımlar ve deneyim aktarımları, markanın kolektif çağrı-

şımlarının oluşmasına katkıda bulunmaktadır. 

Sosyal medya fenomenleri de marka çağrışımlarının şekillenmesinde 

önemli aktörler arasında yer almaktadır. Fenomenler, markalarla yaptık-

ları iş birlikleri aracılığıyla markayı kendi yaşam tarzları, kişilikleri, de-

ğerleri ve takipçi kitleleriyle ilişkilendirebilmektedir. Berthon ve arka-

daşlarına göre sosyal medya ortamında kullanıcılar ve etkili kişiler, mar-

kaların tüketici zihninde nasıl anlamlandırıldığını etkileyebilmektedir 

(Berthon vd., 2012). Bu nedenle fenomen ile marka arasındaki uyum, 

oluşturulmak istenen çağrışımlar açısından oldukça önemlidir. 

Fenomen iş birlikleri, markaların belirli çağrışımları güçlendirmesine 

yardımcı olabilmektedir. Örneğin Calvin Klein’ın gençlik, modernlik ve 

stil; Daniel Wellington’ın zarafet ve minimalizm; Fenty Beauty’nin çeşit-

lilik ve kapsayıcılık; Nike’ın performans ve başarı; Puma’nın gençlik ve 

aktif yaşam tarzı gibi çağrışımları sosyal medya iş birlikleriyle destekle-

diği söylenebilir. Benzer biçimde Coca-Cola’nın paylaşım, mutluluk ve 

eğlence temalı marka çağrışımlarını sosyal medya kampanyaları ve ünlü 

iş birlikleri aracılığıyla güçlendirdiği görülmektedir. Bu örnekler, feno-

menlerin ve tanınmış kişilerin marka çağrışımlarını görünür hale getir-

mede önemli bir iletişim aracı olarak kullanılabileceğini göstermektedir. 

Bununla birlikte sosyal medya fenomenleriyle oluşturulan çağrışım-

ların etkili olabilmesi için marka ile fenomen arasında tutarlı bir ilişki 

bulunması gerekmektedir. Fenomenin kişisel imajı, değerleri ve takipçi 

kitlesi markanın kimliğiyle uyumlu olduğunda, tüketicilerin markaya 
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yönelik çağrışımları daha olumlu biçimde şekillenebilir. Buna karşılık 

marka ile fenomen arasında uyumsuzluk olması, tüketicilerde samimi-

yetsizlik algısı oluşturabilir ve marka çağrışımlarını olumsuz etkileyebi-

lir. 

Sonuç olarak marka çağrışımı, tüketicilerin markayı hangi anlamlarla 

ilişkilendirdiğini ve markaya yönelik değerlendirmelerini nasıl oluştur-

duğunu açıklayan önemli bir kavramdır. Güçlü, olumlu ve benzersiz 

marka çağrışımları, marka değerinin oluşmasına, marka imajının güç-

lenmesine ve tüketicilerin satın alma kararlarının etkilenmesine katkı 

sağlamaktadır. Sosyal medya ise markaların bu çağrışımları daha görü-

nür, etkileşimli ve deneyim odaklı biçimde oluşturmasına imkân tanı-

maktadır. Bu bağlamda sosyal medya fenomenleri, markaların tüketici 

zihninde belirli anlamlarla ilişkilendirilmesinde etkili birer aracı olarak 

değerlendirilebilir. 

2.5. Marka Tutumu 

Tutum, psikoloji, pazarlama ve iletişim alanlarında temel kavramlar-

dan biri olarak kabul edilmektedir. Genel anlamda tutum, bireylerin 

belirli bir nesne, kişi, olay, konu veya markaya yönelik olumlu ya da 

olumsuz değerlendirmelerini ifade etmektedir. Tutumlar öğrenme yoluy-

la oluşabilmekte ve bireylerin düşüncelerini, duygularını ve davranış 

eğilimlerini etkileyebilmektedir (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 133). 

Sosyal psikoloji alanında tutum kavramı, birey davranışlarını açıklamada 

merkezi bir öneme sahiptir. Tutumların oluşumu ve değişimine ilişkin 

kuramsal yaklaşımlar, sosyal psikolojinin temel yapı taşları arasında 

değerlendirilmektedir (Briñol ve Petty, 2012: 285). 

Pazarlama açısından tutum, tüketicinin bir ürün, hizmet ya da marka 

hakkında geliştirdiği olumlu veya olumsuz değerlendirmeleri ifade et-

mektedir. Marka tutumu ise tüketicilerin bir markaya yönelik duygusal, 

bilişsel ve davranışsal tepkilerinin bütününü kapsamaktadır. Keller’e 

göre marka tutumu, tüketicilerin markaya ilişkin genel değerlendirmele-

rini yansıtmakta ve marka tercihi, satın alma niyeti ve marka sadakati 

üzerinde etkili olmaktadır (Keller, 1993). Bu nedenle marka tutumu, 

tüketici davranışlarını anlamada ve pazarlama stratejilerini geliştirmede 

önemli bir kavramdır. 

Tutumlar genel olarak bilişsel, duygusal ve davranışsal bileşenlerden 

oluşan çok boyutlu bir yapı olarak ele alınmaktadır. Bilişsel, duygusal ve 
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davranışsal tutum modeli, tüketicilerin ürünler, hizmetler veya markalar 

hakkındaki tutumlarını anlamak için kullanılan temel kuramsal yakla-

şımlardan biridir (Ajzen ve Fishbein, 1980; Eagly ve Chaiken, 1993). Bu 

modele göre tüketicinin bir markaya ilişkin bilgileri ve inançları bilişsel 

bileşeni; markaya yönelik hisleri ve duygusal tepkileri duygusal bileşeni; 

markaya ilişkin satın alma, kullanma veya tavsiye etme eğilimi ise dav-

ranışsal bileşeni oluşturmaktadır. 

Bilişsel tutum, bireyin bir konu, nesne veya marka hakkındaki dü-

şünce, bilgi ve inançlarını ifade etmektedir. Pazarlama bağlamında biliş-

sel tutum, tüketicinin bir ürün ya da hizmetin özellikleri, kalitesi, fiyatı, 

işlevselliği ve faydaları hakkında sahip olduğu değerlendirmelerden 

oluşmaktadır. Tüketiciler, bir marka hakkında sahip oldukları bilgiler 

doğrultusunda markayı zihinsel olarak değerlendirir ve bu değerlendir-

me, daha sonraki tutum ve davranışlarını etkileyebilir. Markaların ürün 

özelliklerini anlaşılır, güvenilir ve ilgi çekici biçimde sunmaları, tüketici-

lerin markaya ilişkin bilişsel değerlendirmelerini olumlu yönde etkileye-

bilmektedir (Aaker, 1996; Lindstrom, 2008). Hoffman’a göre etkileşimli 

çevrim içi deneyimler, tüketicilerin markayla zihinsel bağ kurmasını ve 

olumlu marka değerlendirmeleri geliştirmesini kolaylaştırabilmektedir 

(Hoffman, 2010). 

Duygusal tutum, bireyin belirli bir marka, ürün ya da hizmete yöne-

lik hissettiği olumlu veya olumsuz duyguları ifade etmektedir. Tüketici-

nin bir markayı sevmesi, markaya yakınlık hissetmesi, markayı güven 

verici ya da prestijli bulması duygusal tutum kapsamında değerlendirile-

bilir. Pazarlama açısından duygusal tutum, tüketicinin markayla kurdu-

ğu duygusal bağın ve markaya yönelik hislerinin anlaşılması bakımından 

önemlidir. Reklam ve marka iletişimi çalışmalarında tüketicinin yalnızca 

ürün özelliklerine değil; yaşam tarzına, değerlerine, öz güvenine ve duy-

gusal beklentilerine de hitap edilmesi, marka tutumunun güçlenmesine 

katkı sağlayabilmektedir. 

Davranışsal tutum ise bireyin bir konuya, ürüne veya markaya yöne-

lik gözlemlenebilir eylem eğilimlerini ifade etmektedir. Pazarlama bağ-

lamında davranışsal tutum; tüketicinin markayı satın alma, kullanma, 

tekrar tercih etme, başkalarına önerme veya markayla etkileşime geçme 

eğilimleriyle ilişkilidir. Bu yönüyle davranışsal tutum, tüketicinin marka 

hakkındaki bilişsel ve duygusal değerlendirmelerinin somut davranışlara 
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nasıl yansıdığını göstermektedir. Dolayısıyla marka tutumu, yalnızca 

tüketicinin markayı beğenip beğenmediğini değil, aynı zamanda markaya 

yönelik davranışsal eğilimlerini de içermektedir. 

Günümüzde tüketicilerin dijital ortamlarda daha aktif hale gelmesi, 

sosyal medya platformlarının yaygınlaşması ve çevrim içi alışverişin art-

ması, marka tutumlarının oluşum sürecini önemli ölçüde değiştirmiştir. 

Sosyal medya, tüketicilerin ürün ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini pay-

laşmalarına, diğer kullanıcıların yorumlarını incelemelerine ve markalar-

la doğrudan etkileşime geçmelerine olanak sağlamaktadır. Bu durum, 

markaların tüketicilerde olumlu marka tutumu oluşturmak için gelenek-

sel iletişim stratejilerinin ötesine geçmesini gerekli kılmaktadır. 

Marka tutumu, tüketicinin bir markaya ilişkin genel değerlendirmesi 

olarak tanımlanabilir. Ajzen ve Fishbein’e göre tutum, bireyin bir nesne-

ye yönelik duygu, bilgi ve davranışlarını etkileyebilecek belirli bir değer-

lendirmedir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Pazarlama literatüründe marka 

tutumlarının, satın alma niyeti gibi davranışsal niyetlerin oluşumundan 

önce geldiği uzun süredir kabul edilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1973; 

Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu nedenle tüketicinin bir markaya yönelik 

olumlu tutuma sahip olması, o markayı tercih etme ve satın alma olası-

lığını artırabilmektedir. 

Tüketiciler markalarla yalnızca işlevsel düzeyde değil, aynı zamanda 

psikolojik ve duygusal düzeyde de bağ kurabilmektedir. Markayla kuru-

lan psikolojik bağlılık, tüketicinin marka ile yaşadığı deneyimler, marka-

ya yönelik algıları ve markayla ilişkilendirdiği olumlu duygular sonucun-

da gelişmektedir (Fournier, 1998; Raju vd., 2009). Olumlu marka dene-

yimleri, tüketicilerde markaya yönelik olumlu duyguların oluşmasına ve 

marka tutumunun güçlenmesine katkı sağlamaktadır (Conchar ve Zink-

han, 2012). 

Satın alma niyeti, tüketicinin belirli bir ürün veya hizmeti satın alma 

olasılığını ifade etmektedir (Grohmann, 2009). Pazarlama literatüründe 

satın alma niyeti, çoğu zaman gerçek satın alma davranışının önemli bir 

göstergesi olarak değerlendirilmektedir (Aaker ve Day, 1980; Chandon 

vd., 2005). Tüketicinin bir markaya yönelik tutumu olumlu olduğunda, 

o markaya ait ürünleri satın alma eğilimi de artabilmektedir (Aaker, 

1997; Dahlén vd., 2010). Bu nedenle markalar, tüketicilerin marka tu-

tumlarını olumlu yönde şekillendirebilmek için farklı iletişim kanallarını 
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ve dijital teknolojileri etkin biçimde kullanmaya çalışmaktadır (Rezaei ve 

Valaei, 2017; Hooker vd., 2019). 

Marka tutumları, tüketicilerin bir marka hakkında sahip olduğu 

olumlu veya olumsuz düşünceleri, hisleri ve inançları kapsamaktadır 

(MacKenzie vd., 1986). Bu tutumlar, tüketicinin markanın kalitesi, gü-

venilirliği, uygunluğu, benzersizliği ve tüketiciye sunduğu faydalar hak-

kındaki değerlendirmelerini yansıtmaktadır (Erdem ve Swait, 1998). 

Marka tercihi ve marka sadakati açısından marka tutumu, tüketicilerin 

bir markayı rakiplerine göre daha olumlu değerlendirmesinde ve tekrar 

tercih etmesinde önemli bir rol oynamaktadır (Yoo ve Donthu, 2001). 

Sosyal medya, marka tutumlarının oluşumunda giderek daha etkili 

hale gelen bir iletişim alanıdır. Tüketiciler sosyal medya aracılığıyla 

markalar hakkında bilgi edinmekte, kullanıcı yorumlarını takip etmekte, 

ürün deneyimlerini paylaşmakta ve markalara yönelik olumlu ya da 

olumsuz değerlendirmeler geliştirmektedir. Sosyal medya platformları, 

markaların tüketicilerle daha sık ve doğrudan etkileşim kurmasına ola-

nak tanımakta; bu etkileşimler marka tutumunun oluşumunda önemli 

rol oynayabilmektedir (Smith, vd., 2012). 

Sosyal medya fenomenleri de marka tutumlarının şekillenmesinde 

etkili aktörler arasında yer almaktadır. Geniş takipçi kitlesine sahip olan 

fenomenler, takipçileriyle kurdukları güven ve yakınlık ilişkisi sayesinde 

markalara yönelik tutumların oluşumunda etkili olabilmektedir. Hajli’ye 

göre sosyal medya ortamları, tüketicilerin markalara yönelik güven ve 

tutum geliştirme süreçlerinde önemli bir rol oynayabilmektedir (Hajli, 

2014). Fenomenlerin ürün deneyimlerini paylaşması, markaları tanıtma-

sı veya markalara ilişkin olumlu yorumlarda bulunması, takipçilerin ilgili 

markalara yönelik daha olumlu tutum geliştirmesine katkı sağlayabil-

mektedir. 

Tüketiciler, arkadaşları, çevrim içi topluluklar ve sosyal medya fe-

nomenleri aracılığıyla ürün ve hizmetler hakkında bilgi edinmekte ve 

markalara ilişkin algılarını bu etkileşimler doğrultusunda oluşturmakta-

dır (Chatterjee ve Jain, 2020). Bu durum, markalar açısından sosyal 

medya fenomenleriyle yürütülen iş birliklerini önemli hale getirmekte-

dir. Çünkü fenomenler, tüketicilere yalnızca ürün tanıtımı yapmakla 

kalmamakta; aynı zamanda marka hakkında deneyim, tavsiye ve güven 

algısı da sunmaktadır. 
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Sosyal medya fenomenlerinin güvenilir, samimi ve takipçileriyle etki-

leşim halinde olması, marka tutumu üzerinde olumlu etkiler yaratabil-

mektedir. Jin ve Liu’ya göre sosyal medya fenomenleri takipçileri tara-

fından güvenilir ve inandırıcı olarak algılandığında, bu güven fenomenle-

rin tanıttığı markalara yönelik tutumları da olumlu yönde etkileyebil-

mektedir (Jin ve Liu, 2019). Benzer biçimde sosyal medya fenomenleri-

nin takipçileriyle kurduğu güçlü etkileşim, markaların hedef kitleye 

ulaşmasını ve tüketicilerde marka sadakati geliştirmesini destekleyebil-

mektedir (Kapoor ve Lee, 2018). 

Tüketicilerin sosyal medya üzerinde markalarla ilgili yaptıkları olum-

lu ya da olumsuz paylaşımlar, diğer potansiyel tüketicilerin marka tu-

tumlarını etkileyebilmektedir. Bir fenomenin markayı olumlu biçimde 

tanıtması, takipçilerin markaya yönelik olumlu tutum geliştirmesini 

sağlayabilirken; olumsuz paylaşımlar veya samimiyetsiz bulunan iş bir-

likleri marka tutumunu olumsuz yönde etkileyebilmektedir (Hajli, 

2014). Bu nedenle sosyal medya fenomenleriyle yürütülen marka iş bir-

liklerinde fenomenin güvenilirliği, marka ile uyumu ve takipçileriyle 

kurduğu ilişkinin niteliği büyük önem taşımaktadır. 

Marka tutumuna ilişkin örnekler incelendiğinde, bazı markaların tü-

ketici zihninde güçlü ve olumlu tutumlar oluşturduğu görülmektedir. 

Apple, yenilikçilik, kalite ve tasarım odaklı yaklaşımıyla; Coca-Cola, 

mutluluk, paylaşım ve eğlence çağrışımlarıyla; Tesla ise sürdürülebilir-

lik, teknoloji ve gelecek vizyonuyla tüketicilerde olumlu marka tutumu 

oluşturabilen markalara örnek gösterilebilir. Bu markalara yönelik olum-

lu tutumlar, tüketicilerin tekrar satın alma, markayı tavsiye etme ve 

marka ile duygusal bağ kurma davranışlarını destekleyebilmektedir. 

Sosyal medya kampanyaları da marka tutumunun oluşumunda etkili 

olabilmektedir. Nike’ın Colin Kaepernick ile yürüttüğü “Just Do It” 

kampanyası, sosyal medyada hem olumlu hem de olumsuz tepkiler al-

masına rağmen markanın belirli tüketici grupları nezdindeki tutumunu 

güçlendiren örneklerden biri olarak değerlendirilebilir. Wendy’s’in X 

platformunda mizahi ve hızlı yanıtlar üzerinden oluşturduğu iletişim 

dili, Airbnb’nin kullanıcı deneyimlerini öne çıkaran içerikleri ve Star-

bucks’ın kullanıcı paylaşımlarını destekleyen sosyal medya stratejileri, 

markaların sosyal medya aracılığıyla marka tutumunu şekillendirmesine 

örnek olarak gösterilebilir. 
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Sonuç olarak marka tutumu, tüketicilerin bir markaya yönelik biliş-

sel, duygusal ve davranışsal değerlendirmelerinin toplamından oluşan 

çok boyutlu bir kavramdır. Marka tutumu; marka tercihi, satın alma 

niyeti ve marka sadakati üzerinde etkili olduğu için pazarlama stratejileri 

açısından kritik bir öneme sahiptir. Sosyal medya ise marka tutumunun 

oluşumunda ve değişiminde önemli bir rol oynamaktadır. Tüketicilerin 

sosyal medya paylaşımları, kullanıcı deneyimleri, çevrim içi yorumlar ve 

sosyal medya fenomenlerinin içerikleri, markalara yönelik tutumların 

şekillenmesinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle marka yöneticileri, 

sosyal medya fenomenleriyle gerçekleştirdikleri iş birliklerinde güveni-

lirlik, samimiyet, marka-fenomen uyumu ve hedef kitle uygunluğu gibi 

unsurları dikkate alarak marka tutumunu olumlu yönde geliştirmeye 

odaklanmalıdır. 

2.6. Sosyal Medya ile Marka Yönetimi 

Dijitalleşme süreci, markaların tüketicilerle iletişim kurma ve marka 

değerini yönetme biçimlerini önemli ölçüde değiştirmiştir. Web siteleri, 

sosyal ağlar ve dijital platformlar; bilginin tüketilme, üretilme ve payla-

şılma biçimlerini dönüştürmüş, markalar ile tüketiciler arasındaki ileti-

şimi daha etkileşimli ve katılımcı hale getirmiştir. Geleneksel marka 

iletişiminde mesajlar büyük ölçüde marka ve pazarlama yöneticileri tara-

fından kontrol edilirken, sosyal medya ortamında tüketiciler de marka 

hakkındaki anlamların oluşumuna aktif biçimde katılmaktadır. Bu ne-

denle marka yönetimi, yalnızca işletmenin yönettiği tek yönlü iletişim 

faaliyetlerinden ibaret olmaktan çıkmış; tüketicilerin yorumları, dene-

yimleri, paylaşımları ve marka ile kurdukları etkileşimler üzerinden şe-

killenen dinamik bir sürece dönüşmüştür. 

Sosyal medya platformları, markalar ile tüketiciler arasında doğrudan 

ve karşılıklı iletişim kurulmasına imkân sağlamaktadır. Meta, Instagram, 

X ve YouTube gibi platformlar, markaların ürün ve hizmetlerini tanıt-

masına, tüketicilerden geri bildirim almasına, marka bilinirliği oluştur-

masına ve tüketici ilişkilerini güçlendirmesine katkı sunmaktadır. Sosyal 

medya, geleneksel medyadan farklı olarak kullanıcıların markalarla ko-

nuşmasına, deneyimlerini paylaşmasına ve markalar hakkında içerik 

üretmesine olanak tanımaktadır (Carlsson, 2010). Bu yönüyle sosyal 

medya, markalar için hem fırsat hem de risk barındıran bir iletişim ala-

nıdır. Olumlu deneyimler hızla yayılabilirken, olumsuz yorumlar ve kriz 
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niteliği taşıyan paylaşımlar da kısa sürede geniş kitlelere ulaşabilmekte-

dir (Brown, 2010; Palmer ve Lewis, 2009). 

Sosyal medya ortamında marka yönetiminin önemli boyutlarından 

biri çevrim içi marka topluluklarıdır. Marka toplulukları, tüketicilerin 

belirli bir marka etrafında bir araya geldiği, deneyimlerini paylaştığı, 

yorum yaptığı ve markayla ilişki kurduğu dijital alanlar olarak değerlen-

dirilebilir. Bu topluluklar, markaların tüketicilere yalnızca ürün bilgisi 

sunmasını değil, aynı zamanda onlarla daha sürekli ve anlamlı ilişkiler 

geliştirmesini sağlamaktadır. Sosyal medya marka toplulukları, gönderi-

ler, yorumlar, incelemeler ve deneyim paylaşımları aracılığıyla tüketicile-

re zengin bir marka deneyimi sunabilmektedir (Alalwan vd., 2017; Ka-

poor ve Lee., 2018; Kamboj vd., 2018). 

Marka topluluklarında bağlılık, tüketici-marka ilişkilerinin sürdürü-

lebilirliği açısından önemli bir kavramdır. Önceki araştırmalarda çevrim 

içi marka topluluklarına katılım, marka topluluğuna duyulan güven, 

algılanan faydalar ve müşteri değerinin marka topluluğu bağlılığı üzerin-

de etkili olabileceği belirtilmiştir (Hur vd., 2011; Kuo ve Feng, 2013; 

Hajli vd., 2017; Shi vd., 2019). Marka topluluğu bağlılığı, yalnızca tüke-

ticilerin topluluk içinde bulunmasıyla sınırlı değildir; tüketicilerin mar-

kaya yönelik olumlu tutum geliştirmesi, markayı tekrar tercih etmesi, 

marka hakkında içerik üretmesi ve başkalarına tavsiye etmesi gibi dav-

ranışlarla da ilişkilidir. Bu nedenle sosyal medya marka toplulukları, 

marka sadakati, marka performansı ve birlikte değer yaratma süreçleri 

açısından önemli sonuçlar doğurabilmektedir (Gamboa ve Gonçalves, 

2014; Raïes vd., 2015; Hajli vd., 2017). 

Sosyal medya marka topluluklarında tüketici deneyimi de marka yö-

netiminin temel unsurları arasında yer almaktadır. Markalar, sosyal 

medya aracılığıyla tüketicilere yalnızca bilgi vermemekte; aynı zamanda 

duyusal, duygusal, bilişsel ve ilişkisel deneyimler de sunmaktadır. Bra-

kus ve arkadaşlarına göre güçlü ve akılda kalıcı marka deneyimleri, tüke-

ticilerin markaya yönelik olumlu duygular geliştirmesinde önemli rol 

oynamaktadır (Brakus vd., 2009). Simon ve arkadaşları ise sosyal ağ 

marka topluluğu deneyiminin etkileşim, kullanılabilirlik, duyusal dene-

yim, duygusal deneyim, bilişsel deneyim ve ilişkisel deneyim gibi boyut-

lar üzerinden değerlendirilebileceğini belirtmektedir (Simon vd., 2013). 
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Bu bağlamda sosyal medya, marka deneyiminin çok boyutlu biçimde 

tasarlanmasına imkân veren önemli bir ortamdır. 

Sosyal medya marka toplulukları, geleneksel çevrim içi topluluklar-

dan daha dinamik bir yapıya sahiptir. Web 2.0 teknolojileriyle gelişen bu 

topluluklarda kullanıcılar yalnızca içerik tüketen kişiler değil; aynı za-

manda içerik üreten, yorum yapan, paylaşan ve markanın anlamını bir-

likte oluşturan aktif katılımcılardır. Bu nedenle sosyal medya marka 

toplulukları, işletmelerin tüketicilerle daha yakın ilişkiler kurmasına, 

tüketici beklentilerini anlamasına ve marka iletişimini daha katılımcı 

biçimde yürütmesine olanak tanımaktadır (Habibi vd., 2014; Das vd., 

2019). 

Sosyal medyanın marka yönetimine sağladığı bir diğer katkı, sosyal 

ticaret ve çevrim içi satın alma davranışlarıyla ilişkilidir. Sosyal medya 

platformlarına alışveriş özelliklerinin eklenmesi, tüketicilerin ürünleri 

keşfetme, değerlendirme ve satın alma süreçlerini daha bütünleşik hale 

getirmiştir. Alışveriş yapılabilir gönderiler, uygulama içi satın alma özel-

likleri, ürün etiketleri ve kullanıcı yorumları, sosyal medya ile e-ticaret 

arasındaki sınırları azaltmıştır. Bu durum, sosyal medyayı yalnızca mar-

ka iletişimi için değil, aynı zamanda satışa yönlendiren bir pazarlama 

kanalı olarak da önemli hale getirmiştir (Evans, 2020). 

Tüketiciler, satın alma kararı vermeden önce sosyal medya platform-

larında diğer kullanıcıların yorumlarını, değerlendirmelerini ve gerçek 

kullanım deneyimlerini inceleyebilmektedir. Bu durum, sosyal medyada 

oluşturulan içeriklerin marka algısı, marka güveni ve satın alma niyeti 

üzerinde etkili olabileceğini göstermektedir (Zhang vd., 2014). Özellikle 

kullanıcı tarafından oluşturulan içerikler, markaların tüketiciler nezdin-

deki güvenilirliğini artırabilmekte veya olumsuz deneyimler aracılığıyla 

marka algısını zedeleyebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya marka 

yönetiminde tüketici yorumlarının, paylaşımlarının ve marka hakkındaki 

çevrim içi konuşmaların izlenmesi büyük önem taşımaktadır. 

Sosyal medya reklamcılığı da marka yönetiminin önemli bileşenle-

rinden biridir. Reklama yönelik tutumlar, tüketicilerin belirli bir reklam 

uyaranına olumlu veya olumsuz biçimde yanıt verme eğilimlerini ifade 

etmektedir (Pollay ve Mittal, 1993; Yang, 2003). Reklama yönelik tu-

tumlar, tüketicilerin marka hakkındaki algılarını, markaya yönelik tu-

tumlarını ve satın alma davranışlarını etkileyebilmektedir (Mitchell ve 
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Olson, 1981). Sosyal medya reklamcılığına yönelik olumlu tutumların 

tüketici davranışlarıyla ilişkili olduğunu ortaya koyan çalışmalar, sosyal 

medya reklamlarının marka yönetimi açısından stratejik biçimde ele 

alınması gerektiğini göstermektedir (Boateng ve Okoe, 2015; Knoll, 

2016). 

Sosyal medya fenomenleri, dijital marka yönetiminde markalar ile 

tüketiciler arasında önemli aracılar olarak öne çıkmaktadır. Fenomenler, 

sahip oldukları uzmanlık, güvenilirlik ve takipçileriyle kurdukları ilişki 

sayesinde marka mesajlarının daha kişisel ve deneyim odaklı biçimde 

iletilmesine katkı sağlamaktadır. Tüketiciler, fenomenlerin tavsiyelerini 

kimi zaman geleneksel reklam mesajlarından daha gerçekçi ve güvenilir 

olarak değerlendirebilmektedir (Vieira vd., 2020). Chen ve arkadaşlarına 

göre fenomenlerin ürünleri doğal ve özgün biçimde onaylaması, takipçi-

ler üzerinde daha güçlü bir etki yaratabilmektedir (Chen vd., 2021). 

Fenomenlerin marka yönetimindeki rolü, yalnızca ürün tanıtımı 

yapmakla sınırlı değildir. Fenomenler, kişisel deneyimlerini, yaşam tarz-

larını ve hikâyelerini markalarla ilişkilendirerek takipçileriyle duygusal 

bağ kurabilmektedir. Bu bağ, markaya yönelik olumlu çağrışımların 

oluşmasına ve tüketicilerin markayla daha yakın bir ilişki geliştirmesine 

katkı sağlayabilmektedir (Li vd., 2019). Ayrıca markaların değerleriyle 

uyumlu fenomenlerle çalışması, marka kimliğini güçlendirebilmekte ve 

tüketicilerin markaya ilişkin algılarını olumlu yönde etkileyebilmektedir 

(Vieira vd., 2020; Pandey vd., 2021). 

Sosyal medya marka yönetiminde fenomen seçimi stratejik bir karar-

dır. Markalar, yalnızca yüksek takipçi sayısına sahip kişilere odaklanmak 

yerine, fenomenin hedef kitlesi, marka ile uyumu, içerik tarzı, güvenilir-

liği ve takipçileriyle kurduğu etkileşim düzeyini dikkate almalıdır. Fe-

nomen ile marka arasında doğal ve inandırıcı bir uyum bulunması, mar-

ka mesajının daha samimi algılanmasına katkı sağlayabilir. Aksi durum-

da iş birliği, takipçiler tarafından yapay veya ticari bulunabilir ve marka 

algısı olumsuz etkilenebilir. 

Sosyal medya marka yönetiminde algılanan kalite de önemli bir un-

surdur. Algılanan kalite, tüketicinin markanın ürün veya hizmet kalite-

sine ilişkin öznel değerlendirmesini ifade etmektedir. Farquhar’a göre 

algılanan kalite, tüketicilerin markayı kullanım ve satın alma sıklığıyla 

ilişkilendirilebilmekte; yüksek kullanım düzeyi, tüketicinin markayı kali-
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teli bulduğuna işaret edebilmektedir (Farquhar, 1989). Aaker ise algıla-

nan kalite ve liderlik algısının marka değerinin ölçümünde önemli gös-

tergeler olduğunu belirtmektedir (Aaker, 1996). Sosyal medya ortamın-

da ürün incelemeleri, kullanıcı yorumları, fenomen deneyimleri ve görsel 

içerikler, tüketicilerin algılanan kalite değerlendirmelerini etkileyebil-

mektedir. 

Fenomen iş birliklerinin marka algısı üzerindeki etkisinin ölçülmesi 

ise etkileşim oranları, duyarlılık analizleri, yorumların niteliği, marka 

duyarlılığındaki değişim ve iş birliği öncesi-sonrası algı farklılıkları gibi 

göstergeler aracılığıyla değerlendirilebilmektedir (Hajli vd., 2017). Bu 

ölçümler, markaların sosyal medya kampanyalarının tüketici algısı ve 

marka tutumu üzerindeki etkisini anlamasına yardımcı olmaktadır. An-

cak yalnızca sayısal göstergeler yeterli değildir; takipçi yorumlarının içe-

riği, etkileşimin niteliği ve tüketicilerin markaya yönelik duygu durum-

ları da dikkate alınmalıdır. 

Sonuç olarak sosyal medya, günümüzde marka yönetimi için vazge-

çilmez bir iletişim ve etkileşim alanı haline gelmiştir. Markalar sosyal 

medya aracılığıyla hedef kitleleriyle doğrudan iletişim kurabilmekte, 

marka bilinirliği oluşturabilmekte, müşteri ilişkilerini güçlendirebilmek-

te, tüketici geri bildirimlerini izleyebilmekte ve satın alma davranışlarını 

etkileyebilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya marka yönetimi, yal-

nızca içerik paylaşımı veya reklam yayınlama süreci olarak görülmemeli-

dir. Başarılı bir sosyal medya marka yönetimi; tüketici deneyimini, mar-

ka topluluğu bağlılığını, kullanıcı tarafından oluşturulan içerikleri, sos-

yal medya reklamlarını ve fenomen iş birliklerini bütüncül biçimde ele 

almayı gerektirmektedir. 

Bu bölümde marka kavramı, marka algısı, marka değeri, marka çağrı-

şımı, marka tutumu ve sosyal medya ile marka yönetimi konuları ele 

alınmıştır. Böylece sosyal medya fenomenlerinin tüketicilerin marka 

tutumları ve satın alma davranışları üzerindeki etkisini anlamaya yönelik 

kuramsal zemin oluşturulmuştur. İzleyen bölümde ise araştırmanın ko-

nusu, amacı, önemi, yöntemi ve elde edilen bulgular değerlendirilerek 

sosyal medya fenomenlerinin marka tutumu ve satın alma davranışı üze-

rindeki etkisi uygulamalı olarak incelenecektir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

SOSYAL MEDYA FENOMENLERNİN TÜKETİCİLERİN MARKA TUTUMUNA VE 

SATIN ALMA DAVRANIŞINA ETKİLERİNİN BELİRLENMESİNE YÖNELİK BİR 

ARAŞTIRMA 

 

Bu bölümde sosyal medya fenomenlerinin tüketicilerin marka tu-

tumları ve satın alma davranışları üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik 

gerçekleştirilen araştırmanın konusu, amacı, önemi, kapsamı, yöntemi, 

modeli ve hipotezleri ele alınmaktadır. Devamında araştırma kapsamın-

da elde edilen veriler analiz edilmekte ve bulgular ilgili literatür çerçeve-

sinde değerlendirilmektedir. 

3.1. Araştırmanın Konusu, Amacı ve Önemi 

Günümüz dijital çağında sosyal medya platformları, bireylerin gün-

lük yaşamlarının ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir. Bu platformlar, 

kullanıcıların iletişim kurmasına, içerik üretmesine, bilgi paylaşmasına 

ve farklı topluluklarla etkileşimde bulunmasına imkân sağlamaktadır. 

Sosyal medyanın bu gelişimi, yalnızca bireyler arası iletişim biçimlerini 

değiştirmekle kalmamış; aynı zamanda markalar, tüketiciler ve pazarla-

ma uygulamaları arasındaki ilişkiyi de yeniden şekillendirmiştir. 

Sosyal medya platformlarının yaygınlaşmasıyla birlikte etkileyici pa-

zarlama uygulamaları da giderek daha görünür hale gelmiştir. Sosyal 

medya fenomenleri, belirli alanlarda içerik üreten, geniş takipçi kitlele-

rine ulaşan ve takipçileriyle etkileşim kurabilen kişiler olarak markalar 

açısından önemli bir iletişim aracı haline gelmiştir. Bu fenomenler, ürün 

ve hizmetlerin tanıtımında markalara güçlü bir görünürlük sağlamakta; 

takipçileriyle kurdukları güven ve yakınlık ilişkisi sayesinde tüketicilerin 

marka algılarını, marka tutumlarını ve satın alma niyetlerini etkileye-

bilmektedir. 

Tüketicilerin satın alma karar süreçlerinde sosyal çevre, güven duyu-

lan kişiler ve çevrim içi tavsiyeler önemli bir rol oynamaktadır. Sosyal 

medya ortamında bu etki, fenomenler aracılığıyla daha görünür hale 

gelmektedir. Tüketiciler, sosyal medya fenomenlerinin ürün deneyimle-
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rini, marka önerilerini ve içeriklerini takip ederek ürün ve hizmetler 

hakkında bilgi edinmekte; bu bilgiler doğrultusunda markalara yönelik 

değerlendirmeler geliştirebilmektedir. Hair ve arkadaşları, tüketicilerin 

bilgi alışverişi ve ilişki kurmak için sosyal medya kanallarını ve sanal 

toplulukları kullandıklarını belirtmektedir (Hair vd., 2010). Benzer şe-

kilde Hajli, sosyal medya ortamlarının tüketiciler üzerinde önemli bir 

etki potansiyeline sahip olduğunu ifade etmektedir (Hajli, 2014). 

Bu araştırmanın temel amacı, sosyal medya fenomenlerinin tüketici-

lerin marka tutumu ve satın alma niyeti üzerindeki etkisini incelemektir. 

Araştırma kapsamında öncelikle tüketicilerin sosyal medya fenomenleri-

ne yönelik tutumları ele alınmakta; ardından fenomene yönelik tutumun 

marka tutumu ve satın alma niyeti üzerindeki etkisi değerlendirilmekte-

dir. Bununla birlikte marka tutumunun satın alma niyeti üzerindeki 

etkisi ve fenomene yönelik tutumun satın alma niyeti üzerindeki dolaylı 

etkisinde marka tutumunun aracılık rolü de araştırma kapsamında ince-

lenmektedir. 

Araştırmanın önemi, sosyal medya fenomenlerinin tüketici davranış-

ları üzerindeki rolünü hem akademik hem de uygulamalı açıdan ortaya 

koymasından kaynaklanmaktadır. Dijital pazarlama ortamında markalar, 

tüketicilere ulaşmak ve onlarla sürdürülebilir ilişkiler kurmak için yeni 

stratejilere ihtiyaç duymaktadır. Sosyal medya fenomenleri, bu stratejile-

rin önemli bir parçası haline gelmiş; markaların hedef kitleleriyle daha 

samimi, deneyim odaklı ve etkileşimli bir iletişim kurmasına katkı sağ-

lamıştır. Jin ve Liu, sosyal medya fenomenlerinin takipçileri tarafından 

güvenilir ve inandırıcı olarak algılanabildiğini belirtmektedir (Jin ve Liu, 

2019). Richter ve Wehmeier ise etkileyici kişilikler aracılığıyla tanıtılan 

markalara karşı tüketicilerin daha olumlu tutum geliştirme eğiliminde 

olabileceğini ifade etmektedir (Richter ve Wehmeier, 2017). 

Bu bağlamda araştırma, sosyal medya fenomenlerinin tüketicilerin 

marka tutumları ve satın alma niyetleri üzerindeki etkisini anlamaya 

katkı sağlamayı amaçlamaktadır. Elde edilen bulguların, dijital pazarla-

ma stratejilerinin geliştirilmesine, marka yönetimi uygulamalarının iyi-

leştirilmesine ve sosyal medya fenomenleriyle yürütülen iş birliklerinin 

daha etkili biçimde planlanmasına katkı sunması beklenmektedir. 
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3.2. Araştırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

Araştırma, sosyal medya araçlarından en az birini kullanan tüketici-

lere yönelik olarak çevrim içi anket yöntemiyle gerçekleştirilmiştir. Katı-

lımcıların hangi sosyal medya araçlarını kullandıkları, herhangi bir sos-

yal medya fenomeni takip edip etmedikleri, sosyal medyada en çok hangi 

tür içeriklerin dikkatlerini çektiği ve demografik özellikleri kendi beyan-

ları esas alınarak belirlenmiştir. Bu nedenle araştırma bulguları, katılım-

cıların öznel değerlendirmelerine ve anket sorularına verdikleri yanıtlara 

dayanmaktadır. 

Araştırma, 13 Mart 2023 ile 30 Mayıs 2023 tarihleri arasında gerçek-

leştirilmiştir. Bu tarih aralığında sosyal medya gündeminde, ekonomik 

koşullarda veya toplumsal olaylarda yaşanan gelişmelerin katılımcı gö-

rüşlerini etkileyebilmesi mümkündür. Ayrıca sosyal medya fenomenleri-

nin popülerlikleri, içerik üretim biçimleri ve takipçiler üzerindeki etkile-

ri zaman içinde değişebilmektedir. Bu nedenle araştırmanın bulguları, 

verilerin toplandığı dönem itibarıyla değerlendirilmelidir. 

Araştırmanın bir diğer sınırlılığı, belirli bir sosyal medya platformu-

na, sektöre veya fenomen türüne odaklanmamış olmasıdır. Katılımcıla-

rın takip ettikleri fenomenlerin faaliyet alanları; moda, güzellik, teknolo-

ji, spor, eğlence, seyahat veya yaşam tarzı gibi farklı kategorilerde deği-

şebilmektedir. Bu nedenle bulgular, belirli bir sektör ya da platform öze-

linde değil, genel sosyal medya fenomenleri bağlamında yorumlanmalı-

dır. 

Araştırma kesitsel bir tasarıma sahiptir. Bu nedenle sosyal medya fe-

nomenlerine yönelik tutumların, marka tutumunun ve satın alma niye-

tinin zaman içindeki değişimini izleme imkânı bulunmamaktadır. Ayrıca 

araştırmada gerçek satın alma davranışı değil, tüketicilerin beyan ettikle-

ri satın alma niyeti ölçülmüştür. Tüketicilerin ifade ettikleri tutum ve 

niyetler ile gerçek satın alma davranışları arasında farklılıklar olabileceği 

dikkate alınmalıdır. 

Araştırmada zaman ve maliyet kısıtları nedeniyle ana kütlenin ta-

mamına ulaşmak mümkün olmamıştır. Bu nedenle tesadüfi olmayan 

örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi tercih edilmiş ve 

araştırma kapsamında 547 sosyal medya kullanıcısından veri elde edil-

miştir. Anket formunun sosyal medya ortamında paylaşılması sürecinde 

bazı fenomenlerden destek alınmış ve böylece ilgili fenomenleri takip 
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eden sosyal medya kullanıcılarına ulaşılmıştır. Bu durum, örneklemin 

sosyal medya fenomenlerini takip eden kullanıcılara daha yatkın olabile-

ceğini göstermektedir. 

Nicel bir araştırma olarak tasarlanan araştırmada veri toplama aracı 

olarak anket yöntemi kullanılmıştır. Anket yöntemi “cevaplayıcılara söz-

lü veya yazılı olarak soru sorulmasını ve bu soruların anketör veya bizzat 

cevaplayıcı tarafından kaydedilmesini içerir” (Gegez, 2019, s. 83). Anket 

ile veri toplama tekniğinden yararlanıldığı için GoogleForms üzerinden 

oluşturulan çevrimiçi anket yöntemi kullanılarak veri toplanmıştır. Araş-

tırmada kullanılan anket üç bölümden oluşmaktadır. 

İlk olarak katılımcıların çevrimiçi bilgileri gönüllü olarak paylaştığına 

dair açık beyan ve kabul etmelerine yönelik onay sorusu sorulmuştur. 

Birinci bölümde katılımcıların hangi sosyal medya kanallarını kullandık-

ları, hangi tür içerikler ile ilgilendikleri ve takip ettikleri bir sosyal med-

ya fenomeni olup olmadığına yönelik sorular ve demografik değişkenle-

rini belirleyen sorular yer almaktadır. İkinci bölümde marka tutumu, 

fenomene yönelik tutum ve satın alma niyetini ölçmeyi amaçlayan anket 

sorularu yer almaktadır.  

Ankette 7'li likert ölçeğine (1-kesinlikle katılmıyorum… 7-kesinlikle 

katılıyorum) göre ifadeler kullanılmıştır. 1,2,3 ve 4. ifadeler marka tu-

tumunu ölçmeye yöneliktir. Marka tutumuna yönelik 1 ve 2. sorular 

Biehal vd. (1992) tarafından yapılan bir araştırmada geliştirilen, Trivedi 

(2018) tarafından uyarlanan araştırmadan; 3 ve 4. Sorular ile Biehal vd. 

(1992) tarafından yapılan araştırmadan uyarlanmıştır. Satın alma niyeti-

ne yönelik olan 5, 6 ve 7. Sorular Sia vd. (2009) tarafından yapılan araş-

tırma baz alınarak, Müller vd. (2018) tarafından geliştirilen bir araştır-

madan uyarlanmıştır.  Fenomenlere yönelik tutum, 2011 yılında Ajzen 

tarafından oluşturulan Chetioui vd. (2020) tarafından geliştirilen bir 

araştırmadan uyarlanmıştır.  

Anket ilk olarak 50 kişiye bir ön test olarak yüz yüze uygulanmış ve 

katılımcılardan gelen geribildirimler doğrultusunda değişiklikler yapıla-

rak son haline getirilmiştir. Anket uygulaması için, Selçuk Üniversitesi 

İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Etik Kurulu’na müracaat edilerek 

araştırma izni alınmıştır. Anket uygulaması gerçekleştirilirken araştır-

manın konusu ve amacı belirtilerek katılımın gönüllü olduğuna dair 

gerekli bilgilendirme yapılmıştır. 
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Verilerin istatiksel analizi için Statistical Package for the Social Sci-

ence (SPSS) ve AMOS yapısal eşitlik modeli kullanılmıştır. Bu kısımda 

katılımcıların demografik özellikleri, ölçek ifadelerinin ortalama ve stan-

dart sapmaları, normal dağılım ile ilgili varsayımların kontrolü, ölçekle-

rin yapısal geçerliliği ve güvenilirliği ile ilgili bilgi elde etmek amacıyla 

yapılan faktör ve güvenilirlik analizleri ve son olarak hipotez testi için 

yapılacak regresyon ve varyans analizleri ile t-testleri yer alacaktır. 

3.3. Araştırmanın Yöntemi, Evreni ve Örneklemi 

Araştırma nicel araştırma yöntemi doğrultusunda tasarlanmıştır. Ve-

ri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıştır. Anket yöntemi, 

cevaplayıcılara sözlü ya da yazılı olarak soru yöneltilmesini ve verilen 

yanıtların sistematik biçimde kaydedilmesini içeren bir veri toplama 

tekniğidir (Gegez, 2019: 83). Bu araştırmada veriler, Google Forms ara-

cılığıyla oluşturulan çevrim içi anket formu üzerinden toplanmıştır. 

Araştırmanın evrenini sosyal medya kullanan tüketiciler oluşturmak-

tadır. Araştırma kapsamında belirli bir coğrafi bölge ya da demografik 

grup esas alınmamış, sosyal medya kullanan bireylerden veri toplanmış-

tır. Kolayda örnekleme yöntemiyle ulaşılan 547 katılımcının yanıtları 

analiz sürecine dâhil edilmiştir. 

Anket formu üç bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde katılımcılara 

araştırmaya gönüllü olarak katıldıklarına ve bilgilerini çevrim içi ortam-

da paylaşmayı kabul ettiklerine ilişkin onay sorusu yöneltilmiştir. İkinci 

bölümde katılımcıların kullandıkları sosyal medya platformları, takip 

ettikleri içerik türleri, sosyal medya fenomeni takip edip etmedikleri ve 

demografik özelliklerine ilişkin sorular yer almıştır. Üçüncü bölümde ise 

marka tutumu, fenomene yönelik tutum ve satın alma niyetini ölçmeye 

yönelik ölçek ifadelerine yer verilmiştir. 

Araştırmada 7’li Likert ölçeği kullanılmıştır. Ölçek ifadeleri “1 = Ke-

sinlikle katılmıyorum” ve “7 = Kesinlikle katılıyorum” aralığında düzen-

lenmiştir. Marka tutumuna yönelik ifadeler Biehal vd. (1992) tarafından 

geliştirilen ve Trivedi (2018) tarafından uyarlanan çalışmalardan yarar-

lanılarak oluşturulmuştur. Satın alma niyetine yönelik ifadeler Sia vd. 

(2009) temel alınarak Müller vd. (2018) tarafından geliştirilen çalışma-

dan uyarlanmıştır. Fenomene yönelik tutum ölçeği ise Ajzen’in yaklaşı-

mından hareketle Chetioui vd. (2020) tarafından kullanılan ölçek doğ-

rultusunda hazırlanmıştır. 
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Anket formu uygulamaya geçilmeden önce 50 kişilik bir grup üze-

rinde ön teste tabi tutulmuştur. Ön test sonucunda katılımcılardan ge-

len geri bildirimler doğrultusunda gerekli düzenlemeler yapılmış ve an-

ket formuna son hali verilmiştir. Araştırmanın uygulanabilmesi için Sel-

çuk Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Etik Kurulu’na baş-

vurularak gerekli etik kurul izni alınmıştır. Anket uygulaması sırasında 

katılımcılara araştırmanın konusu ve amacı açıklanmış, katılımın gönül-

lülük esasına dayandığı belirtilmiştir. 

Verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlarından yararlanılmış-

tır. SPSS programı aracılığıyla katılımcıların demografik özellikleri, ta-

nımlayıcı istatistikler, güvenilirlik analizi, normallik testi ve açıklayıcı 

faktör analizi gerçekleştirilmiştir. AMOS programı ile doğrulayıcı faktör 

analizi, korelasyon analizi, çoklu doğrusal bağlantı testi, yapısal eşitlik 

modeli ve yol analizi uygulanmıştır. Ayrıca demografik değişkenlere göre 

farklılıkların incelenmesi amacıyla t-testi ve varyans analizlerinden ya-

rarlanılmıştır. 

3.4. Araştırma Modeli ve Hipotezler 

Araştırmanın modeli, ilgili literatür doğrultusunda belirlenen değiş-

kenler temel alınarak geliştirilmiştir. Modelde fenomene yönelik tutum, 

marka tutumu ve satın alma niyeti arasındaki ilişkiler ele alınmaktadır. 

Araştırmada fenomene yönelik tutumun marka tutumu ve satın alma 

niyeti üzerindeki etkisi; marka tutumunun satın alma niyeti üzerindeki 

etkisi ve fenomene yönelik tutum ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide 

marka tutumunun aracılık rolü incelenmektedir. 
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Şekil 4. Araştırmanın Modeli 

 
 

 

 

Araştırma modeli doğrultusunda geliştirilen hipotezler aşağıda ifade 

edilmiştir; 

H1: Fenomenlere yönelik tutumun marka tutumu üzerinde etkisi 

vardır. 

H2: Marka tutumunun satın alma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H3: Fenomenlere yönelik tutumun satın alma niyeti üzerinde etkisi 

vardır. 

H4: Fenomenlere yönelik tutum satın alma niyetini markaya yönelik 

tutum aracılığıyla etkilemektedir. 

H5: Markaya yönelik tutum demografik değişkenlere göre anlamlı 

farklılıklar göstermektedir. 

H6: Fenomene yönelik tutum demografik değişkenlere göre anlamlı 

farklılıklar göstermektedir. 

H7: Satın alma niyeti demografik değişkenlere göre anlamlı farklılık-

lar göstermektedir. 

3.5. Verilerin Analiz Süreci  

Araştırma kapsamında elde edilen veriler analiz edilmeden önce ek-

sik, hatalı ve uç değerler açısından kontrol edilmiştir. Analize uygun 

hale getirilen veri seti üzerinde öncelikle tanımlayıcı istatistikler hesap-
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Değişkenler

Fenomene 
Yönelik 
Tutum

Satın Alma 
Niyeti

Marka 
Tutumu

H3, H4 H1, H4 

4444 
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lanmış, katılımcıların demografik özelliklerini ortaya koymak amacıyla 

frekans ve yüzde dağılımları incelenmiştir. Bununla birlikte ölçek ifade-

lerine ilişkin ortalama ve standart sapma değerleri hesaplanarak katılım-

cıların marka tutumu, fenomene yönelik tutum ve satın alma niyetine 

ilişkin genel eğilimleri değerlendirilmiştir. 

Araştırmada kullanılan ölçeklerin iç tutarlılığı Cronbach Alpha kat-

sayıları ile test edilmiştir. Veri setinin parametrik analizlere uygunluğu-

nu değerlendirmek amacıyla normallik testleri uygulanmıştır. Katılımcı-

ların demografik özelliklerine göre ölçeklere ilişkin algılarının farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek için iki gruplu değişkenlerde Bağım-

sız Örneklem t-Testi, üç veya daha fazla gruptan oluşan değişkenlerde 

ise Tek Yönlü ANOVA testi kullanılmıştır. ANOVA sonucunda anlamlı 

farklılık tespit edilen durumlarda, farklılığın hangi gruplar arasında orta-

ya çıktığını belirlemek amacıyla Post Hoc testlerinden yararlanılmıştır. 

Ölçekler ve alt boyutlar arasındaki ilişkilerin belirlenmesi amacıyla 

Pearson korelasyon analizi uygulanmıştır. Değişkenler arasındaki çok 

değişkenli nedensel ilişkilerin test edilmesi ve araştırma modelinin de-

ğerlendirilmesi için yapısal eşitlik modellemesi kullanılmıştır. Bu kap-

samda doğrulayıcı faktör analizi, çoklu doğrusal bağlantı testi ve yol 

analizi gerçekleştirilmiştir. Araştırma verilerinin analizinde SPSS 22.0 ve 

AMOS 24.0 istatistik programlarından yararlanılmıştır. 

3.5.1. Cevaplayıcıların Demografik Özellikleri 

Bu bölümde araştırmaya katılan katılımcıların cinsiyet, medeni du-

rum, yaş, gelir düzeyi ve eğitim durumu gibi demografik özelliklerine 

ilişkin bulgulara yer verilmiştir. Katılımcıların demografik özelliklerine 

ait frekans ve yüzde dağılımları Tablo 12’de sunulmaktadır. 

Araştırmaya toplam 547 kişi katılmıştır. Katılımcıların 295’i kadın 

(%53,9), 252’si erkek (%46,1) bireylerden oluşmaktadır. Medeni durum 

açısından incelendiğinde katılımcıların 260’ı evli (%47,5), 287’si 

bekârdır (%52,5). Yaş dağılımına bakıldığında, katılımcıların 126’sı 18-

23 yaş (%23,0), 58’i 24-26 yaş (%10,6), 57’si 27-29 yaş (%10,4), 120’si 

30-39 yaş (%21,9), 74’ü 40-49 yaş (%13,5) ve 112’si 50 yaş ve üzeri 

(%20,5) grupta yer almaktadır. 

Gelir düzeyi açısından katılımcıların 115’i 0-2.999 TL (%21,0), 46’sı 

3.000-7.999 TL (%8,4), 121’i 8.000-14.999 TL (%22,1), 191’i 15.000-
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29.999 TL (%34,9) ve 74’ü 30.000 TL ve üzeri (%13,5) aylık gelir düze-

yine sahiptir. Eğitim düzeyine göre ise katılımcıların 112’si ön lisans 

(%20,5), 292’si lisans (%53,4) ve 143’ü lisansüstü (%26,1) eğitim dü-

zeyindedir. 

Tablo 5. Katılımcıların Demografik Özelikleri 
CİNSİYET MEDENİ DURUM 

Kadın 295 (%53,9) Evli 260 (%47,5) 

Erkek 252 (%46,1) Bekar 287 (%52,5) 

YAŞ GELİR EĞİTİM 

18-23 126 (%23,0) 0-2.999 115 (%21,0) Ön lisans 112 (%20,5) 

24-26 58 (%10,5) 3.000-7.999 46 (%8,4) Lisans 292 (%53,4) 

27-29 57 (%10,4) 8.000-
14.999 

121 (%22,1) Lisansüstü 143 (%26,1) 

30-39 120 (%21,9) 15.000-
29.999 

191 (%34,9)   

40-49 74 (%13,5) 30.000 ve 
üzeri 

74 (%13,5)   

50 ve 
üzeri 

112 (%20,4)     

Tablo 5’te görüldüğü üzere, sosyal medyada en çok dikkat çeken içe-

rik türü 387 kişi (70,7) ile teknoloji olmuştur. 301 kişi (%55) ile seyahat 

üçüncü sırada yer alırken, 259 kişi (47,3) ile giyim üçüncü, 137 kişi 

(%25) ile kozmetik dördüncü en çok dikkat çeken içerik türü olmuştur. 

Sosyal medyada özellikle takip ettiğiniz bir sosyal medya fenomeni var 

mı? sorusuna ise 242 kişi (44,2) evet derken, 305 kişi (55,8) hayır ola-

rak cevap vermiştir. 

Katılımcıların sosyal medya fenomeni takip etme durumları, sosyal 

medyada dikkatlerini çeken içerik türleri ve kullandıkları sosyal medya 

platformlarına ilişkin bulgulara yer verilmiştir. İlgili dağılımlar Tablo 

13’te gösterilmektedir. 

Katılımcılara “Sosyal medyada özellikle takip ettiğiniz bir sosyal 

medya fenomeni var mı?” sorusu yöneltilmiştir. Bu soruya katılımcıların 

242’si (%44,2) “evet”, 305’i (%55,8) ise “hayır” yanıtını vermiştir. Bu 

bulgu, araştırmaya katılanların önemli bir bölümünün doğrudan bir sos-

yal medya fenomenini takip ettiğini göstermektedir. 

Katılımcıların sosyal medyada en çok dikkatini çeken içerik türleri 

incelendiğinde, teknoloji içerikleri 387 kişi (%70,7) ile ilk sırada yer 

almaktadır. Bunu seyahat içerikleri 301 kişi (%55,0), giyim içerikleri 

259 kişi (%47,3) ve kozmetik içerikleri 137 kişi (%25,0) takip etmekte-
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dir. Bu soru çoklu yanıt niteliğinde olduğu için katılımcılar birden fazla 

içerik türünü işaretleyebilmiştir. 

Kullanılan sosyal medya platformları açısından bakıldığında, en çok 

kullanılan platformun Instagram olduğu görülmektedir. Katılımcıların 

467’si Instagram, 374’ü YouTube, 274’ü X, 212’si Meta ve 41’i TikTok 

kullandığını belirtmiştir. Bu soruda da katılımcıların birden fazla sosyal 

medya platformunu işaretleyebilmesi nedeniyle yüzdelerin toplamı 

100’ü aşmaktadır. 

Tablo 6. Katılımcıların Fenomen Takip, Sosyal Medya Aracı ve Takip    Et-

tikleri İçerik Değerleri 
Sosyal Medyada Özellikle takip ettiğiniz bir 
sosyal medya fenomeni var mı? 

Evet 44,2 

Hayır 55,8 

Sosyal medyada hangi tür içerikler daha çok 
dikkatinizi çeker? 

Teknoloji Giyim Seyahat 

Evet %70,7 %47,3 %55 

Hayır %29,3 %52,7 %45 

Hangi Sosyal Medya 
Kanalını Kullanıyorsu-
nuz? 

X Meta Instagram YouTube TikTok 

Evet %50,1 %38,8 %85,4 %68,4 %7,5 

Hayır %49,9 %61,2 %15,1 %31,6 %92,5 

Tablo 6 incelendiğinde, katılımcıların sosyal medya kullanımında 

Instagram ve YouTube’un öne çıktığı görülmektedir. Bu durum, görsel 

ve video temelli platformların araştırma kapsamındaki katılımcılar açı-

sından önemli bir kullanım alanına sahip olduğunu göstermektedir. İçe-

rik türleri bakımından teknoloji, seyahat ve giyim içeriklerinin daha fazla 

dikkat çekmesi, sosyal medya kullanıcılarının hem bilgi edinme hem de 

yaşam tarzı odaklı içeriklere ilgi gösterdiğini ortaya koymaktadır. Ayrıca 

katılımcıların %44,2’sinin özellikle takip ettiği bir sosyal medya feno-

meninin bulunması, fenomenlerin tüketicilerle kurduğu ilişkinin araş-

tırma konusu açısından anlamlı bir zemin sunduğunu göstermektedir. 

3.5.2. İfade Normallik Varsayımının Sınanması 

Araştırmada kullanılan ölçeklerin parametrik analizlere uygunluğunu 

değerlendirmek amacıyla ifade ortalamaları, çarpıklık ve basıklık katsayı-

ları incelenmiştir. Bu kapsamda marka tutumu, satın alma niyeti ve fe-

nomene yönelik tutum ölçeklerine ait ifadelerin ortalama değerleri ile 

çarpıklık ve basıklık değerleri Tablo 14’te sunulmaktadır. 
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Tablo 7. Ölçeklerin Normallik Varsayımı Değerleri 

 Ölçek 

İfadeleri 

Ortalama İfade 

Değeri 

SKEWNESS KURTOSIS 

M
a
rk

a
 

T
u

tu
m

u
  
  

Ö
lç

e
ğ
i 

İfade 1 4,59 -,14 -1,21 

İfade 2 4,69 -,18 -1,12 

İfade 3 4,71 -,17 -1,07 

İfade 4 4,76 -,22 -1,03 

S
a
tı

n
 

A
lm

a
 

N
iy

e
ti

 

Ö
lç

e
ğ
i İfade 1 4,59 -,09 -1,22 

İfade 2 4,88 -,31 -1,10 

İfade 3 5,13 -,57 -,80 

F
e
n

o
m

e
n

e
 

Y
ö
n

e
li

k
  

  

T
u

tu
m

 İfade 1 5,04 -,49 -1,06 

İfade 2 4,14 ,264 -1,22 

İfade 3 4,04 ,320 -1,09 

İfade 4 4,9 -,310 -1,22 

Tablo 7 incelendiğinde, marka tutumu, satın alma niyeti ve fenome-

ne yönelik tutum ölçeklerinde yer alan ifadelerin ortalama değerlerinin 

genel olarak orta düzeyin üzerinde olduğu görülmektedir. 7’li Likert 

ölçeği kullanıldığı için ifadelerden alınabilecek en düşük puan 1, en yük-

sek puan ise 7’dir. Marka tutumu ölçeğinde en yüksek ortalama 4,76 ile 

dördüncü ifadeye; satın alma niyeti ölçeğinde en yüksek ortalama 5,13 

ile üçüncü ifadeye; fenomene yönelik tutum ölçeğinde ise en yüksek 

ortalama 5,04 ile birinci ifadeye aittir. 

Verilerin normal dağılıma uygunluğunu değerlendirmek amacıyla 

çarpıklık ve basıklık değerleri dikkate alınmıştır. Tabachnick ve Fidell’e 

göre çarpıklık ve basıklık değerlerinin -1,5 ile +1,5 aralığında yer alması, 

verilerin normal dağılım varsayımını karşıladığını göstermektedir (Ta-

bachnick ve Fidell, 2013). Tablo 14’te yer alan değerler incelendiğinde, 

çarpıklık değerlerinin -0,57 ile 0,32 arasında; basıklık değerlerinin ise -

1,22 ile -0,80 arasında değiştiği görülmektedir. Bu doğrultuda, marka 

tutumu, satın alma niyeti ve fenomene yönelik tutum ölçeklerinde yer 

alan ifadelerin normal dağılım varsayımını karşıladığı kabul edilmiştir. 

3.5.3. Ölçeklerin Geçerlilik ve Güvenilirlik Analizi 

Araştırmada kullanılan marka tutumu, satın alma niyeti ve fenomene 

yönelik tutum ölçeklerinin yapısal geçerliliğini değerlendirmek amacıyla 

açıklayıcı faktör analizi uygulanmıştır. Açıklayıcı faktör analizi, çok sayı-

daki değişkeni daha az sayıda faktör altında toplamak ve değişkenler 
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arasındaki yapıyı ortaya koymak amacıyla kullanılan bir analiz tekniğidir 

(Karagöz, 2019). Faktör analizine geçilmeden önce verilerin faktör anali-

zine uygunluğunu belirlemek amacıyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ör-

neklem yeterliliği testi ve Bartlett Küresellik Testi uygulanmıştır. 

KMO değeri örneklem yeterliliğini göstermekte olup, 0,50’nin altın-

daki değerler faktör analizi için uygun kabul edilmemektedir. KMO de-

ğerinin 0,60 ve üzerinde olması kabul edilebilir; 0,80 ve üzerindeki de-

ğerler ise güçlü örneklem yeterliliğine işaret etmektedir (Altunışık vd., 

2004; Sharma, 1996). Bartlett Küresellik Testi’nin anlamlı çıkması ise 

değişkenler arasında faktör analizi yapılmasına uygun düzeyde ilişki 

bulunduğunu göstermektedir (Yaşar, 2014). 

Tablo 8. Ölçeklerin Faktör Analizi 

Madde Faktör 
Yük. 

KMO Barlett’s 
Küresellik 
Testi 

Toplam 
açıklanan 
varyans 

Cronbach-
Alpha 

markatutumu10 
markatutumu11 
markatutumu12 
markatutumu13 

,746 
,906 
,917 
,866 

,84 df 6 
sig ,000 

%43,464 ,94 

satınalmaniyeti14 
satınalmaniyeti15 

satınalmaniyeti16 

,826 
,903 
,855 

,740 df 3 
sig<,001 

%25,215 ,93 

fenyöneliktutum20 
fenyöneliktutum21 
fenyöneliktutum22 
fenyöneliktutum23 

,627 
,693 
,778 
,772 

,799 df 6 
sig<,001 

%39,106 ,86 

Tablo 8 incelendiğinde, KMO örneklem yeterliliği değerlerinin marka 

tutumu ölçeği için 0,840, satın alma niyeti ölçeği için 0,740 ve fenomene 

yönelik tutum ölçeği için 0,799 olduğu görülmektedir. Bu değerler, öl-

çeklerin faktör analizi için yeterli örneklem uygunluğuna sahip olduğunu 

göstermektedir. Bartlett Küresellik Testi sonuçlarının tüm ölçeklerde 

anlamlı olması da verilerin faktör analizine uygun olduğunu destekle-

mektedir. 

Faktör yükleri incelendiğinde, marka tutumu ölçeğinde değerlerin 

0,746 ile 0,917, satın alma niyeti ölçeğinde 0,826 ile 0,903, fenomene 

yönelik tutum ölçeğinde ise 0,627 ile 0,778 arasında değiştiği görülmek-

tedir. Bu değerler, ölçek maddelerinin ilgili faktörleri yeterli düzeyde 

temsil ettiğini göstermektedir. 
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Araştırmada ölçeklerin güvenilirliğini değerlendirmek amacıyla 

Cronbach Alpha katsayıları hesaplanmıştır. Cronbach Alpha katsayısı, 

ölçek maddelerinin iç tutarlılığını gösteren yaygın bir güvenilirlik ölçü-

tüdür. Alpha değerinin 0,80 ve üzerinde olması, ölçeğin yüksek düzeyde 

güvenilir olduğunu göstermektedir (Cronbach, 1951; Hatcher, 1994; 

Karagöz, 2019). Araştırmada Cronbach Alpha değeri marka tutumu öl-

çeği için 0,940, satın alma niyeti ölçeği için 0,930 ve fenomene yönelik 

tutum ölçeği için 0,860 olarak hesaplanmıştır. Bu sonuçlar, araştırmada 

kullanılan ölçeklerin yüksek düzeyde güvenilir olduğunu göstermekte-

dir. 

Sonuç olarak, normallik, geçerlilik ve güvenilirlik analizleri değer-

lendirildiğinde araştırmada kullanılan ölçeklerin sonraki analizler için 

uygun olduğu görülmektedir. Bu bulgular doğrultusunda korelasyon 

analizi, doğrulayıcı faktör analizi, yapısal eşitlik modeli ve hipotez testle-

rine geçilmiştir.  

3.5.4. T-Testleri 

Araştırmanın bu aşamasında, katılımcıların cinsiyet ve medeni du-

rum değişkenlerine göre marka tutumu, satın alma niyeti ve fenomene 

yönelik tutum düzeylerinde anlamlı farklılık olup olmadığı incelenmiş-

tir. Cinsiyet ve medeni durum değişkenleri iki kategoriden oluştuğu için 

analizlerde Bağımsız Örneklem t-Testi kullanılmıştır. Bu test, iki bağım-

sız grubun ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark bu-

lunup bulunmadığını belirlemek amacıyla uygulanmaktadır. 

Analizlerde öncelikle gruplar arasındaki varyansların homojenliği Le-

vene testi ile değerlendirilmiş, ardından bağımsız örneklem t-Testi so-

nuçları incelenmiştir. Elde edilen bulgular Tablo 16’da özetlenmektedir. 

Tablo 9. Cinsiyet ve Medeni Duruma Göre t-Testi Sonuçları 
Değişken Grup N Ortalama Std. 

Sapma 

t p Sonuç 

Marka  
Tutumu 

Kadın 295 4,4669 1,71985 -3,523 <0,001 Anlamlı 

 Erkek 252 4,9554 1,52167    

Marka  
Tutumu 

Evli 260 4,8798 1,64273 2,550 0,011 Anlamlı 

 Bekâr 287 4,5218 1,63741    

Satın Alma 
Niyeti 

Kadın 295 4,6192 1,74380 -3,899 <0,001 Anlamlı 

 Erkek 252 5,1667 1,53965    

Satın Alma Evli 260 4,9551 1,66013 1,114 0,266 Anlamlı 
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Niyeti değil 

 Bekâr 287 4,7956 1,68545    

Fenomene 
Yönelik 
Tutum 

Kadın 295 4,3703 1,66915 -2,781 0,006 Anlamlı 

 Erkek 252 4,7361 1,40744    

Fenomene 
Yönelik 
Tutum 

Evli 260 4,7269 1,51614 2,693 0,007 Anlamlı 

 Bekâr 287 4,3685 1,58842    

 

Tablo 9’da görüldüğü üzere, cinsiyet değişkenine göre marka tutumu 

ortalamaları arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. Erkek katılım-

cıların marka tutumu ortalaması 4,9554, kadın katılımcıların marka tu-

tumu ortalaması ise 4,4669 olarak hesaplanmıştır. Bağımsız örneklem t-

Testi sonucunda bu farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmek-

tedir (t=-3,523; p<0,001). Bu bulgu, araştırma örneklemi kapsamında 

erkek katılımcıların sosyal medya fenomenleri aracılığıyla pazarlama 

yapan markalara yönelik tutumlarının kadın katılımcılara göre daha 

olumlu olduğunu göstermektedir. 

Medeni durum değişkenine göre marka tutumu incelendiğinde, evli 

katılımcıların marka tutumu ortalamasının 4,8798, bekâr katılımcıların 

ortalamasının ise 4,5218 olduğu görülmektedir. Yapılan t-Testi sonu-

cunda bu farkın da istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiştir 

(t=2,550; p=0,011). Buna göre evli katılımcıların marka tutumu düzey-

leri bekâr katılımcılara kıyasla daha yüksektir. 

Satın alma niyeti açısından cinsiyet değişkeni değerlendirildiğinde, 

erkek katılımcıların ortalaması 5,1667, kadın katılımcıların ortalaması 

ise 4,6192 olarak hesaplanmıştır. Gruplar arasındaki fark istatistiksel 

olarak anlamlıdır (t=-3,899; p<0,001). Bu sonuç, erkek katılımcıların 

sosyal medya fenomenleri tarafından tanıtılan ürün veya hizmetleri satın 

alma niyetlerinin kadın katılımcılara göre daha yüksek olduğunu gös-

termektedir. 

Medeni durum değişkenine göre satın alma niyeti incelendiğinde, ev-

li katılımcıların ortalaması 4,9551, bekâr katılımcıların ortalaması ise 

4,7956 olarak bulunmuştur. Ancak bu fark istatistiksel olarak anlamlı 

değildir (t=1,114; p=0,266). Dolayısıyla medeni durum değişkeninin 

satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir farklılık oluşturmadığı söylenebi-

lir. 
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Fenomene yönelik tutum açısından cinsiyet değişkeni incelendiğin-

de, erkek katılımcıların ortalaması 4,7361, kadın katılımcıların ortala-

ması ise 4,3703 olarak hesaplanmıştır. Yapılan t-Testi sonucunda grup-

lar arasındaki farkın anlamlı olduğu belirlenmiştir (t=-2,781; p=0,006). 

Bu sonuç, erkek katılımcıların sosyal medya fenomenlerine yönelik tu-

tumlarının kadın katılımcılara göre daha olumlu olduğunu göstermekte-

dir. 

Medeni durum değişkenine göre fenomene yönelik tutum değerlen-

dirildiğinde ise evli katılımcıların ortalaması 4,7269, bekâr katılımcıların 

ortalaması 4,3685 olarak hesaplanmıştır. Bu fark istatistiksel olarak an-

lamlıdır (t=2,693; p=0,007). Buna göre evli katılımcıların sosyal medya 

fenomenlerine yönelik tutumlarının bekâr katılımcılara göre daha olum-

lu olduğu görülmektedir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde, cinsiyet değişkeninin marka tu-

tumu, satın alma niyeti ve fenomene yönelik tutum üzerinde anlamlı 

farklılık oluşturduğu görülmektedir. Medeni durum değişkeni ise marka 

tutumu ve fenomene yönelik tutum açısından anlamlı farklılık yaratır-

ken, satın alma niyeti açısından anlamlı bir farklılık oluşturmamıştır. Bu 

bulgular, demografik özelliklerin tüketicilerin sosyal medya fenomenle-

rine ve fenomenler aracılığıyla tanıtılan markalara yönelik değerlendir-

melerinde belirli ölçüde farklılık yaratabileceğini göstermektedir. 

Bununla birlikte, bu sonuçların yorumlanmasında dikkatli olunmalı-

dır. Araştırma kapsamında cinsiyet veya medeni durum farklılıklarının 

altında yatan psikolojik, kültürel, ekonomik ya da sosyolojik nedenler 

doğrudan ölçülmemiştir. Bu nedenle elde edilen farklılıklar, mevcut ör-

neklemde gözlenen istatistiksel sonuçlar olarak değerlendirilmelidir. 

Daha sonraki araştırmalarda bu farklılıkların nedenlerini açıklamaya 

yönelik nitel veya karma yöntemli çalışmalar yapılması önerilebilir. 

3.5.5. Demografik Değişkenlere Göre Varyans Analizleri (ANOVA) Sonuçları 

Araştırmanın bu bölümünde gelir düzeyi, eğitim durumu ve yaş 

gruplarına göre marka tutumu, satın alma niyeti ve fenomene yönelik 

tutum değişkenlerinde anlamlı farklılık olup olmadığı incelenmiştir. Üç 

veya daha fazla gruptan oluşan demografik değişkenlerin karşılaştırılma-

sında Tek Yönlü Varyans Analizi kullanılmıştır. ANOVA testi, farklı 

grupların ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

bulunup bulunmadığını belirlemek amacıyla uygulanmaktadır. 
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ANOVA sonucunda anlamlı farklılık tespit edilen durumlarda, farklı-

lığın hangi gruplar arasında ortaya çıktığını belirlemek amacıyla Post 

Hoc analizlerinden yararlanılmıştır. Gruplar arası varyansların homojen 

olduğu durumlarda Tukey testi kullanılmıştır. Böylece yalnızca genel 

farklılığın varlığı değil, aynı zamanda bu farklılığın hangi gruplardan 

kaynaklandığı da değerlendirilmiştir. 

Tablo 10. Demografik Değişkenlere Göre ANOVA Sonuçları 

Bağımlı 
Değişken 

Demografik 
Değişken 

F p Sonuç Anlamlı Farklılık 
Bulunan Gruplar 

Marka  
Tutumu 

Gelir 1,306 0,267 Anlamlı 
değil 

Yok 

Marka  
Tutumu 

Eğitim 4,453 0,012 Anlamlı Ön lisans-Lisans; Ön 
lisans-Lisansüstü 

Marka  
Tutumu 

Yaş 3,430 0,005 Anlamlı 18-23 ile 50 ve üzeri; 
24-26 ile 40-49; 24-26 
ile 50 ve üzeri 

Satın Alma 
Niyeti 

Gelir 2,836 0,024 Anlamlı 0-2.999 TL ile 3.000-
7.999 TL; 3.000-7.999 
TL ile 8.000-14.999 TL 

Satın Alma 
Niyeti 

Eğitim 4,136 0,002 Anlamlı Ön lisans-Lisans 

Satın Alma 
Niyeti 

Yaş 1,601 0,158 Anlamlı 
değil 

Yok 

Fenomene 
Yönelik  
Tutum 

Gelir 1,393 0,235 Anlamlı 
değil 

Yok 

Fenomene 
Yönelik  

Tutum 

Eğitim 5,290 0,005 Anlamlı Ön lisans-Lisans; Ön 
lisans-Lisansüstü 

Fenomene 
Yönelik  
Tutum 

Yaş 4,373 <0,001 Anlamlı 18-23 ile 50 ve üzeri; 
24-26 ile 50 ve üzeri 

 

Gelir gruplarına göre marka tutumu incelendiğinde, grupların orta-

lamaları arasında bazı farklılıklar görülmesine rağmen bu farklılıkların 

istatistiksel olarak anlamlı olmadığı belirlenmiştir. Gelir düzeyi 30.000 

TL ve üzeri olan katılımcıların marka tutumu ortalaması diğer bazı grup-

lara göre daha yüksek görünmekle birlikte, ANOVA sonucu gelir değiş-

keninin marka tutumu üzerinde anlamlı bir farklılık yaratmadığını gös-

termektedir. Bu nedenle gelir düzeyinin marka tutumunu doğrudan 

farklılaştırdığı yönünde bir değerlendirme yapmak mümkün değildir. 

Eğitim durumuna göre marka tutumu açısından anlamlı bir farklılık 

tespit edilmiştir. Lisans ve lisansüstü eğitim düzeyindeki katılımcıların 

marka tutumu ortalamalarının ön lisans düzeyindeki katılımcılara göre 
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daha yüksek olduğu görülmektedir. Post Hoc analizi sonucunda anlamlı 

farklılığın ön lisans ile lisans ve ön lisans ile lisansüstü grupları arasında 

ortaya çıktığı belirlenmiştir. Bu bulgu, araştırma örneklemi kapsamında 

eğitim düzeyinin marka tutumu üzerinde farklılık yaratabildiğini gös-

termektedir. Eğitim düzeyi arttıkça bireylerin marka mesajlarını, sosyal 

medya içeriklerini ve fenomen iş birliklerini daha farklı biçimde değer-

lendirmesi mümkün olabilir; ancak bu durumun nedeni bu araştırmada 

doğrudan ölçülmediği için yorumlar temkinli yapılmalıdır. 

Yaş gruplarına göre marka tutumu incelendiğinde, gruplar arasında 

anlamlı farklılık olduğu görülmektedir. Ortalama değerler incelendiğin-

de, 50 yaş ve üzeri katılımcıların marka tutumu ortalamasının diğer bazı 

yaş gruplarına göre daha yüksek olduğu görülmektedir. Post Hoc analizi 

sonucunda anlamlı farklılığın 18-23 yaş grubu ile 50 yaş ve üzeri grup 

arasında; 24-26 yaş grubu ile 40-49 yaş grubu arasında ve 24-26 yaş gru-

bu ile 50 yaş ve üzeri grup arasında ortaya çıktığı belirlenmiştir. Bu so-

nuç, yaş gruplarının marka tutumu açısından farklılaştığını göstermek-

tedir. Farklı yaş gruplarının tüketim alışkanlıkları, marka deneyimleri ve 

sosyal medya kullanım biçimleri değişebileceğinden, marka tutumların-

da da farklılık oluşması beklenebilir. 

Gelir gruplarına göre satın alma niyeti incelendiğinde, gruplar ara-

sında anlamlı farklılık olduğu belirlenmiştir. Post Hoc analizi sonucunda 

anlamlı farklılığın 0-2.999 TL gelir grubu ile 3.000-7.999 TL gelir grubu 

arasında ve 3.000-7.999 TL gelir grubu ile 8.000-14.999 TL gelir grubu 

arasında ortaya çıktığı görülmektedir. Bu bulgu, gelir düzeyinin satın 

alma niyeti üzerinde belirli ölçüde farklılık oluşturduğunu göstermekte-

dir. Ancak burada dikkatli bir yorum yapılmalıdır. Düşük gelir grubun-

daki katılımcıların satın alma niyetinin bazı gruplara göre yüksek gö-

rünmesi, doğrudan düşük gelir düzeyinin satın alma niyetini artırdığı 

anlamına gelmemektedir. Bu sonuç; örneklem yapısı, takip edilen feno-

men türleri, ürün kategorisinin belirsizliği veya sosyal medya içerikleri-

ne maruz kalma düzeyi gibi farklı unsurlarla ilişkili olabilir. 

Eğitim durumuna göre satın alma niyeti açısından da anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiştir. Lisans mezunu katılımcıların satın alma niyeti 

ortalamasının ön lisans mezunlarına göre daha yüksek olduğu görül-

mektedir. Post Hoc analizi, anlamlı farklılığın ön lisans ve lisans grupları 

arasında olduğunu göstermektedir. Bu sonuç, eğitim düzeyinin satın 

alma niyeti üzerinde belirli bir farklılık yaratabileceğini düşündürmekte-
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dir. Lisans düzeyindeki katılımcıların sosyal medya fenomenleri aracılı-

ğıyla tanıtılan ürün veya hizmetlere yönelik satın alma niyetlerinin daha 

yüksek olması, bu grubun dijital pazarlama içeriklerini daha fazla takip 

etmesi veya marka mesajlarını daha farklı değerlendirmesiyle ilişkili 

olabilir. Ancak bu yorum, araştırma bulgularının sınırları içinde değer-

lendirilmelidir. 

Yaş gruplarına göre satın alma niyeti incelendiğinde, gruplar arasın-

da istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmamıştır. Ortalama de-

ğerler bazı yaş gruplarında daha yüksek görünse de bu farklılıklar istatis-

tiksel olarak anlamlı değildir. Bu nedenle yaş değişkeninin, araştırma 

örneklemi kapsamında satın alma niyeti üzerinde belirleyici bir farklılık 

oluşturmadığı söylenebilir. 

Gelir gruplarına göre fenomene yönelik tutum incelendiğinde, grup-

lar arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmemiştir. Gelir düzeyi 30.000 

TL ve üzeri olan katılımcıların fenomene yönelik tutum ortalaması bazı 

gruplara göre daha yüksek görünmekle birlikte, ANOVA sonucu bu far-

kın istatistiksel olarak anlamlı olmadığını göstermektedir. Bu nedenle 

gelir düzeyinin fenomene yönelik tutumu anlamlı biçimde farklılaştırdığı 

söylenemez. 

Eğitim durumuna göre fenomene yönelik tutum açısından anlamlı 

bir farklılık bulunmuştur. Post Hoc analizi sonucunda anlamlı farklılığın 

ön lisans ile lisans ve ön lisans ile lisansüstü grupları arasında ortaya 

çıktığı belirlenmiştir. Lisans ve lisansüstü eğitim düzeyindeki katılımcı-

ların fenomene yönelik tutum ortalamalarının ön lisans mezunlarına 

göre daha yüksek olduğu görülmektedir. Bu bulgu, eğitim düzeyinin 

sosyal medya fenomenlerine yönelik değerlendirmelerde farklılık oluştu-

rabileceğini göstermektedir. Eğitim düzeyi yüksek bireylerin sosyal 

medya içeriklerini daha bilinçli, seçici veya analitik biçimde değerlen-

dirmesi mümkün olmakla birlikte, bu durumun kesin nedeni araştırma 

kapsamında ayrıca ölçülmemiştir. 

Yaş gruplarına göre fenomene yönelik tutum incelendiğinde, gruplar 

arasında anlamlı farklılık olduğu görülmektedir. Ortalama değerler, 50 

yaş ve üzeri katılımcıların fenomene yönelik tutumlarının diğer bazı yaş 

gruplarına göre daha yüksek olduğunu göstermektedir. Post Hoc anali-

zine göre anlamlı farklılık, 18-23 yaş grubu ile 50 yaş ve üzeri grup ara-

sında ve 24-26 yaş grubu ile 50 yaş ve üzeri grup arasında ortaya çıkmış-
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tır. Bu bulgu, yaş değişkeninin fenomene yönelik tutum üzerinde anlam-

lı bir farklılık oluşturduğunu göstermektedir. Özellikle 50 yaş ve üzeri 

katılımcıların fenomene yönelik daha olumlu tutum sergilemesi, sosyal 

medya fenomenlerinin yalnızca genç kullanıcılar üzerinde değil, daha 

ileri yaş gruplarında da etkili olabileceğine işaret etmektedir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde, demografik değişkenlerin marka 

tutumu, satın alma niyeti ve fenomene yönelik tutum üzerinde farklı 

düzeylerde etkili olduğu görülmektedir. Gelir değişkeni marka tutumu 

ve fenomene yönelik tutum açısından anlamlı farklılık oluşturmazken, 

satın alma niyeti açısından anlamlı farklılık yaratmıştır. Eğitim değişkeni 

üç temel değişken açısından da anlamlı farklılık oluşturmuştur. Yaş de-

ğişkeni ise marka tutumu ve fenomene yönelik tutum açısından anlamlı 

farklılık yaratırken, satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir farklılık oluş-

turmamıştır. 

Bu bulgular, sosyal medya fenomenleri ve markalara yönelik değer-

lendirmelerin yalnızca genel tüketici eğilimleriyle değil, aynı zamanda 

demografik özelliklerle de ilişkili olabileceğini göstermektedir. Ancak bu 

ilişkilerin nedenlerine yönelik kesin yorumlar yapılırken dikkatli olun-

malıdır. Çünkü araştırma kapsamında demografik farklılıkların altında 

yatan psikolojik, kültürel veya sosyoekonomik nedenler doğrudan öl-

çülmemiştir. Bu nedenle elde edilen sonuçlar, mevcut örneklemde göz-

lenen istatistiksel farklılıklar olarak değerlendirilmelidir. 

3.5.6. Ölçüm Modelinin Yapısal Geçerliliği 

Araştırmanın bu kısmında oluşturulan modelin yapısal geçerliliği ve 

güvenilirliği ile alakalı bulgulara yer almaktadır. Ölçüm modelinin geçer-

liliğini sınamak için AMOS programı aracılığı ile doğrulayıcı faktör ana-

lizi (DFA) yapılmıştır. Doğrulayıcı faktör analizi, ölçülen değişkenlerin 

birbiriyle olan ilişkilerini ve birkaç gizli faktörün bu ölçülen değişkenlere 

olan katkılarını anlamak için kullanılan bir istatistiksel yöntemdir. Bu 

analiz, özellikle bir ölçüm modelinin yapısını anlamak ve doğrulamak 

amacıyla “daha önce kullanılmış olan bir ölçeğin, güncel olan araştırma-

da kullanıldığında orijinal faktör yapısına uyup uymadığını, uyuyor ise 

ne derece uygun olduğunu denetlemeye yaramaktadır” (Shur, 2006; 

Yaşlıoğlu, 2017). 

Yapısal eşitlik modelleri bağımlı değişken sayısına bir kısıtlama ge-

tirmeyerek belirli koşullar altında birden fazla bağımlı ve bağımsız de-
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ğişken arasındaki ilişkileri tek bir model ile çözümlemeye olanak sağla-

maktadır. Yapısal geçerlilik, modelin birleşim ve ayrışım geçerliliğinin 

analizi ile güvenilirlik ise kompozit güvenilirlik (CR) ve Cronbach Alpha 

katsayıları ile yorumlanmıştır. Tablo 52’de modelin AVE, karekök AVE, 

CR ve faktörlerin birbiri ile korelasyonlarına yer verilmiştir. 

Tablo 52. Modelin AVE, karekök AVE, CR ve Faktörlerin Birbiri ile Korelasyon Değerleri 

Değişkenler CR AVE mar_tut fen_tut Satın alma 

mar_tut 0.94 0.81 0.90a   

fen_tut 0.87 0.63 0.80** 0.79a  

Satın alma 0.93 0.83 0.82** 0.82** 0.91a 
*p< .05. **p< .01, Değ: Değişken, mar_tut: marka tutumu; fen_tut: fenomen tutumu, satın 
alma: satın alma niyeti, CR: Composite Reliability, AVE: Avarege Variance Extracted. a: Aynı 
değişkenlerin kesiştikleri köşegenler ilgili değişkenin karekök AVE değerini göstermektedir. 

Bir DFA modelinde faktörlerin birleşim geçerliliğinden söz edebil-

mek için AVE değerinin 0,5’ten büyük; CR değerinin 0,7’den büyük ve 

CR değerinin AVE değerinden büyük olması gerekmektedir (Hair vd., 

2014: 619). Araştırmanın değişkenlerinin tamamı bu koşulları sağladığı 

için modelin güvenilir ve birleşim geçerliliğine sahip olduğu söylenebilir. 

Faktörlerin ayrışım geçerliliğine sahip olabilmesi için ise, AVE’nin kare-

kökünün faktörler arası korelasyondan büyük olması gerekmektedir 

(Gürbüz, 2019: 79). Bu koşula uymayan tek değişken fenomen tutumu 

değişkenidir. Dolayısıyla fenomen tutumu değişkeninin ayrışım geçerli-

liği ile alakalı bir problemden bahsedilebilir. “Fakat birinci düzey çok 

faktörlü bir ölçüm modelinin DFA sonucunda doğrulanmış olması esa-

sında ölçekte yer alan faktörlerin ve faktöre ait maddelerin belirli bir 

düzeyde birleşim ve ayrışım geçerliliğine sahip olduğu anlamına gelmek-

tedir” (Gürbüz, 2021, s. 81).  

Ölçüm modelinin uyum iyiliği değerlerine bakıldığında ilgili modelin 

yapısal geçerliliğinin sağlandığı sonucuna ulaşılabilir (X2/df: 4,33, GFI: 

0.95, CFI: 0.98, RMSA: 0.07, SRMR: 0.03). Şekil 9’da yapılan DFA gös-

terilmiştir. Fenomenlere yönelik tutum ölçeğinin iki ifadesinin hata te-

rimi ile, satın alma niyeti ölçeğinin iki ifadesinin hata terimi birbirine 

bağlanmıştır. Bütün ifadeleri kendi boyutlarına 0.5’ten büyük standardi-

ze regresyon katsayıları ile yüklendiği için hiçbir ifade modelden çıka-

rılmamıştır. 
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Şekil 5. Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

 

Hipotez Testleri 

Araştırmanın hipotezleri AMOS programı aracılığı ile gerçekleştirilen 

yapısal eşitlik modeli ile sınanmıştır. Aşağıdaki Şekil 10 hipotezleri, beta 

katsayılarını ve açıklanan varyansları içermektedir. 

 

Şekil 6. Hipotez Testi Değerleri 

                                                    R2: 0.67 

 

 

 

 

(H1) β= 0.82, p< 0.05        (H2) β= 0.43, p< 0.05 

 

 

 

     
 

 

(H3) β= 0.48, p< 0.05 R2: 0.76 

Şekil 10’da yer alan bulgulara göre Fenomenlere yönelik tutumun 

marka tutumu üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi mevcuttur. (β= 

0.82, p=0.0001 < 0.05). Fenomenlere yönelik tutum marka tutumu 

değişkeninde %67’lik bir varyansı açıklamaktadır. Marka tutumunun 

Fen_Tut 

Mar_Tut 

satın_Alma 
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satın alma niyeti üzerindeki etkisi de pozitif ve anlamlıdır. (β= 0.43, 

p=0.0001 < 0.05). Fenomenlere yönelik tutum ve Marka tutumu, satın 

alma niyeti değişkeninde %76’lık bir varyansı açıklamaktadır.  

Fenomenlere yönelik tutumun satın alma niyeti üzerindeki etkisi de 

pozitif ve anlamlıdır. (β= 0.48, p=0.0001 < 0.05). Bununla birlikte mar-

ka tutumunun, fenomenlere yönelik tutum ve satın alma niyeti arasın-

daki ilişkide oynadığı aracı bir rolden de bahsedilebilir. Nitekim feno-

menlere yönelik tutumun satın alma üzerindeki dolaylı etkisinin üst ve 

alt sınırları %95’lik güven düzeyinde sıfır içermemektedir. (βdolaylı = 0.35, 

%95, GA [0.21-0.46].  

Modelin uyum iyiliği değerlerine bakıldığında ilgili modelin iyi uyum 

gösterdiği sonucuna ulaşılabilir (X2/df: 4,32, GFI: 0.95, CFI: 0.98, RMSA: 

0.078, SRMR: 0.03). Fenomenlere yönelik tutum ölçeğinin iki ifadesinin 

hata terimi ile, satın alma niyeti ölçeğinin iki ifadesinin hata terimi bir-

birine bağlanmıştır. Bu durumda H1 “Fenomenlere yönelik tutumun 

markaya yönelik tutum üzerinde etkisi vardır”, H2 “Markaya yönelik 

tutumun satın alma niyeti üzerinde etkisi vardır, H3 “Fenomenlere yö-

nelik tutumun satın alma niyeti üzerinde etkisi vardır” ve H4 “Feno-

menlere yönelik tutum satın alma niyetini markaya yönelik tutum aracı-

lığıyla etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmiştir.  

Araştırmaya dayalı bulgular sonucunda hipotez testleri Tablo 11’te 

sunulmuştur. 

Tablo 11. Hipotezler Tablosu 

Hipotezler Durum 

H1: Fenomenlere yönelik tutumun marka tutum üzerinde etkisi 
vardır. 

Desteklendi 

H2: Marka tutumunun satın alma niyeti üzerinde etkisi vardır. Desteklendi 

H3: Fenomenlere yönelik tutumun satın alma niyeti üzerinde etkisi 
vardır. 

Desteklendi 

H4: Fenomenlere yönelik tutum satın alma niyetini markaya yöne-
lik tutum aracılığıyla etkilemektedir. 

Desteklendi 

H5: Markaya yönelik tutum demografik değişkenlere göre anlamlı 
farklılıklar gösterir. 

Desteklendi 

H5a. Markaya yönelik tutum cinsiyete göre anlamlı farklılıklar 
gösterir. 

Desteklendi 

H5b. Markaya yönelik tutum medeni duruma göre anlamlı farklı-
lıklar gösterir. 

Desteklendi 

H5c. Gelir grupları arasında marka tutumu eğilimi açısından an-
lamlı bir farklılık gösterir. 

Desteklenmedi 
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H5d. Eğitim grupları arasında marka tutumu eğilimi açısından 
anlamlı bir farklılık gösterir. 

Desteklendi 

H5e. Yaş grupları arasında marka tutumu eğilimi açısından anlamlı 
bir farklılık gösterir. 

Desteklendi 

H6: Fenomene yönelik tutum demografik değişkenlere göre anlam-
lı farklılıklar gösterir. 

Desteklendi 

H6a: Fenomene yönelik tutum cinsiyete göre anlamlı farklılıklar 
gösterir. 

Desteklendi 

H6b: Fenomene yönelik tutum medeni duruma göre anlamlı farklı-
lıklar gösterir. 

Desteklendi 

H6c: Gelir grupları arasında Fenomene yönelik tutum açısından 
anlamlı bir farklılık gösterir. 

Desteklenmedi 

H6d: Eğitim grupları arasında Fenomene yönelik tutum açısından 
anlamlı bir farklılık gösterir. 

Desteklendi 

H6e: Yaş grupları arasında Fenomene yönelik tutum açısından 
anlamlı bir farklılık mevcut gösterir. 

Desteklendi 

H7: Satın alma niyeti demografik değişkenlere göre anlamlı farklı-
lıklar gösterir. 

Kısmen Des-
teklendi 

H7a: Satın alma niyeti cinsiyet göre anlamlı farklılıklar gösterir. Desteklendi 

H7b: Satın alma niyeti medeni duruma göre anlamlı farklılıklar 
gösterir. 

Desteklenmedi 

H7c: Gelir grupları arasında satın alma niyeti açısından anlamlı bir 
farklılık gösterir. 

Desteklendi 

H7d: Eğitim grupları arasında satın alma niyeti açısından anlamlı 
bir farklılık gösterir. 

Desteklendi 

H7e: Yaş grupları arasında satın alma niyeti açısından anlamlı bir 
farklılık gösterir. 

Desteklenmedi 

GENEL DEĞERLENDİRME VE SONUÇ 

1960’lı yıllarda ortaya çıkan internet, bilgi paylaşımından ticarete, 

iletişimden eğlenceye kadar birçok yönden insan hayatından değişime 

sahip olarak vazgeçilmez bir parça haline gelmiştir. Kullanıcıların içerik 

üretimine ve paylaşımına aktif katılımını sağlayan Web 2.0 dönemi ile 

internet kullanıcılarının sayısı her geçen gün artmış, yıllar içinde farklı 

kullanıcıları ve cihazları barındıracak şekilde yeniden tasarlanmıştır. 

Aynı dönem içerisinde Meta, X, YouTube ve diğer sosyal medya plat-

formları ortaya çıkmıştır. Bu platformlar ile toplumun her kesiminde yer 

alan bireyler ve topluluklar metin, fotoğraf, video ve diğer içerik türlerini 

yükleyerek seslerini duyurmaya fırsat bulmuşlardır. Bu sayede insanlar, 

ortak ilgi alanlarına sahip kişilerle sosyal medya aracılığıyla etkileşimde 

bulunabilmekte ve bu durum, sosyal medyanın insanları bir araya getir-

me gücünü göstermektedir. Sosyal medya, bireylerin dünya çapında bağ-

lantı kurmaları ve bilgi paylaşmalarını sağlamanın yanı sıra kendi dijital 
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varlıklarını inşa etmelerini sağlamıştır. Bu platformlar, kullanıcıların 

kişisel, sosyal ve profesyonel yaşamlarını şekillendiren dinamik alanlar 

haline gelmiştir. Aynı zamanda, sosyal medya aracılığıyla içerik üreten 

ve geniş takipçi kitlesine sahip olan sosyal medya fenomenleri, markala-

rın ve şirketlerin tüketicilere ulaşma stratejilerinde önemli bir rol oyna-

maktadır. Sosyal medya fenomenleri, takipçileriyle güçlü bağlar kurarak, 

ürünleri tanıtarak ve kişisel markalarını inşa ederek dijital pazarlama 

alanında öne çıkmaktadır. Ulaştıkları geniş takipçi kitlesi dikkate alındı-

ğında sosyal medya fenomenleri tüketici algılarını şekillendirmede 

önemli bir etken haline gelmiştir. 

Bu araştırmanın amacı sosyal medya fenomenlerinin tüketicilerin sa-

tın alma davranışına yönelik etkisinin incelenmesidir. Araştırmada, sos-

yal medya fenomenlerinin tüketicilerin marka tutumu ve satın alma dav-

ranışları üzerine etkisi ve bu boyutların satın alma niyeti üzerindeki 

etkisinde marka tutumunun aracılık rolünün belirlenmesi amaçlanmış-

tır. Bu doğrultuda yapılan çalışmada pazarlama alanında yeni bir kavram 

olan etkileyici pazarlama kavramı akademik anlamda açıklanmıştır. Bu 

kapsamda tüketicilerin sosyal medya kullanımı, hangi sosyal medya pay-

laşımlarına daha çok ilgi gösterdikleri, sosyal medya fenomenlerini ta-

kip, bu fenomenlere karşı bakış açısının tespit edilmesi dikkate alınarak 

tüketici davranışları üzerine etkisi ile tüketicilerin marka tutumu etkisi-

nin değerlendirilmesi ve sosyal medya fenomenlerinin tüketicinin satın 

alma davranışı üzerindeki etkisi incelenmiştir.   

Araştırmanın evreni sosyal medya araçlarından en az birini kullanan 

ve en az bir sosyal medya fenomeninin etkisi altında kalarak alış veriş 

yapan/yapmayan ve markaya yönelik tutumu değişen/değişmeyen tüke-

ticilerdir. Sosyal medya kullanım sıklıkları ile demografik faktörlerin 

birlikte değerlendirilmesi yapılmış, sonuçların büyük bölümünün genel 

ortalamalar ile örtüştüğü tespit edilmiş ancak birtakım farklılıklar göz-

lenmiştir. Araştırmaya katılan sosyal medya kullanıcılarının Sosyal med-

yada özellikle takip ettiğiniz bir sosyal medya fenomeni var mı? sorusu-

na yarıya yakını evet olarak cevap vermiştir. Bu değer, sosyal medya kul-

lanıcılarının fenomenlerini takip etmeye değer paylaşımlar yapması şek-

linde yorumlanabilir. Bunun yanı sıra fenomenlere yönelik tutum açısın-

dan cevaplayıcılar sosyal medya fenomenlerinin kendilerine bir rol mo-

del teşkil ettiği yönünde cevap vermişlerdir. Bu durum takip edilen sos-

yal medya oranının yüksel olma sebebini açıklar niteliktedir.  
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Sosyal medyada en çok dikkat çeken içerik türü ise teknoloji ve seya-

hat olmuştur. Teknoloji ve seyahat, geniş bir kullanıcı kitlesini çeken 

evrensel konulardır. Birçok insan, teknolojiye olan ilgisi veya farklı yer-

leri keşfetmeye olan merakı nedeniyle bu tür içeriklere ilgi göstermekte-

dir. İçinde yaşanılan dijital çağda her geçen gün yenilikçi ürün ve ilginç 

tasarımlar artış göstererek insanların dikkatini çekmektedir. Seyahat 

içerikleri ise genellikle görsel açıdan zengin ve ilgi çekicidir. Özellikle 

COVID-19 sürecinde yaşanan karantina uygulamalarından sonra bireyle-

rin farklı yerleri görme, manzaraları keşfetme ve kültürel deneyimlere 

tanıklık etme isteği artış göstermiştir. Bu tür içerikler, kullanıcılara gün-

lük yaşamlarından kaçış ve ilham sağlama potansiyeline sahiptir. Bu 

nedenle, kullanıcılar bu tür içeriklere sıkça rastlar ve bu alanlardaki gün-

cellemeleri takip edebilmektedirler. Aynı zamanda bu faktörlerin kom-

binasyonu, teknoloji ve seyahat içeriklerinin sosyal medya kullanıcıları 

arasında popüler olmasına katkıda bulunabilmektedir.  

En çok kullanılan sosyal medya kalanı Instagram olurken, en az kul-

lanılan sosyal medya kanalı Tik Tok olmuştur. Bu sonuçlara göre dünya-

da en çok kullanıcı kitlesine sahip olan Meta’un popülerliğini yitirdiği 

sonucuna ulaşılabilmektedir. Meta kullanıcı sayısının düşük olması, 

Instagram’ın anlık ve daha hızlı bir sosyal etkileşime sahip olması şek-

linde yorumlanması mümkündür. Aynı zamanda Meta’u orta ve emekli 

yaş gruplarınca fazla kullanıldığı algısı da göz önünde bulundurularak, 

genç kesimin daha çok Instagram ve YouTube kullanmaları dikkate 

alınmalıdır. Beklenenin aksine çıkan sonuçlardan biri de Tik Tok kulla-

nıcı oranıdır. Artış gösteren indirme ve kullanıcı sayısının aksine, en az 

takip edilen sosyal medya olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Bunun sebeple-

ri arasında Tik Tok’ta yer alan paylaşım içeriklerinin toplumda utanç 

verici olarak yorumlanması olabilmekte ve bu sebeple cevaplayıcılar aksi 

hali olsa bile Tik Tok kullandıklarını belirtmekten çekinmiş olma ihti-

malleri göz önünde bulundurulmuştur. 

Demografik faktörlerden cinsiyet, medeni durum, gelir, eğitim ve ya-

şın marka tutumu, satın alma niyeti ve fenomene yönelik tutum üzerin-

de herhangi bir anlamlı etkisinin olup olmadığını incelenmiştir. Eyel ve 

Şen (2020) ve Anbarlı (2022) tarafından yapılan benzer çalışma sonuçla-

rının aksine, Markaya yönelik tutum cinsiyete göre; Markaya yönelik 

tutum medeni duruma göre, Fenomene yönelik tutum cinsiyete göre; 

Fenomene yönelik tutum medeni duruma göre, Satın alma niyeti cinsi-
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yet göre anlamlı farklılıklar gösterdiği sonucuna varılmıştır. Satın alma 

niyeti medeni duruma göre ise anlamlı farklılıklar gösterdiği yönündeki 

hipotez desteklenmemiştir. Gelir grupları arasında marka tutumu, Fe-

nomene yönelik tutum açısından eğilimi açısından anlamlı bir farklılık 

gösterdiği hipotezleri desteklenmezken; Gelir grupları arasında satın 

alma niyeti açısından anlamlı bir farklılık gösterdiği hipotezi desteklen-

miştir. Eğitim grupları arasında marka tutumu eğilimi, fenomene yöne-

lik tutum ve satın alma niyeti açısından anlamlı bir farklılık gösterdiği 

hipotezleri desteklenmiştir. Yaş grupları arasında marka tutumu eğilimi 

açısından ve fenomene yönelik tutum açısından anlamlı bir farklılık 

mevcut gösterdiği hipotezleri desteklenmiştir. Yaş grupları arasında 

satın alma niyeti açısından anlamlı bir farklılık gösterdiği hipotezi ise 

desteklenmemiştir. Elde edilen sonuçlara göre marka tutumu cinsiyete 

göre anlamlı bir farklılık gösterirken, satın alma niyeti cinsiyete göre 

anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Bu durum, tüketicilerin belirli 

markalara yönelik duygusal veya tutkusal bağları olabileceğini, ancak bu 

bağın satın alma niyetine dönüşmediğini göstermektedir. Marka ve fe-

nomene yönelik tutum medeni duruma göre anlamlı farklılıklar göste-

rirken, satın alma niyeti medeni duruma göre anlamlı bir fark göster-

memektedir. Benzer şekilde yaş grupları arasında marka tutumu ve fe-

nomene yönelik tutumda anlamlı farklılıklar varken, yaş grupları arasın-

da satın alma niyetinde anlamlı bir fark görülmemiştir. Aynı sonuçları 

gösteren medeni durum ve yaş grupları değişkeni için de benzer yorum-

da bulunmak yanlış olmayacaktır. Gelir, eğitim ve yaş grupları arasında 

marka tutumu, fenomene yönelik tutum ve satın alma niyeti açısından 

anlamlı farklılıklar görülmektedir. Bu sonuca göre gelir grupları arasında 

satın alma niyetinde anlamlı farklılık olması, gelir düzeyinin satın alma 

niyetini etkileyebileceğini düşünülmüştür. Eğitim grupları arasında ben-

zer şekilde marka tutumu, fenomene yönelik tutum ve satın alma niyeti 

açısından anlamlı farklılıklar olması, eğitim seviyesinin tüketici davra-

nışlarını etkileyebileceğini göstermektedir.  

Demografik olarak elde edilen sonuçlar arasında dikkat çeken bir di-

ğer sonuç ise marka tutumu, satın alma eğilimi ve fenomene yönelik 

tutum kadınlardan ziyade erkeklerde daha fazla olmasıdır. Genellikle 

kadınların marka tutumlarına ve satın alma eğilimlerine daha fazla odak-

lanıldığı, özellikle moda ve kozmetik gibi sektörlerde kadın tüketicilere 

yönelik pazarlama stratejilerinin yoğunlaştığı düşünülmektedir. Ancak, 
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elde edilen verilere dayanarak, marka tutumu, satın alma eğilimi ve fe-

nomene yönelik tutumun erkeklerde daha fazla olduğu sonucuna ula-

şılmıştır. Toplumsal normlar ve cinsiyetle ilgili beklentiler, bireylerin 

belirli davranışları benimsemesinde etkili olabilmektedir. Özellikle ata 

erkil olan Türk toplumunda erkeklerin belirli bir markaya veya fenome-

ne yönelik daha güçlü bir duygusal bağ geliştirmesi, gizli kalmış veya 

genellikle ifade edilmeyen duygusal yanlarını bastırmaya yönelik davra-

nışları göstermesi yönündedir. 

Bir diğer çarpıcı sonuç ise 50 yaş ve üstü yaş grupları için marka ve 

fenomene yönelik tutumun daha yüksek olmasıdır. Bu neslin genellikle 

belirli markalara olan sadakat konusunda daha güçlüdür. Belirli bir mar-

kayla büyüyen bireyler, yaş aldıkça bu markalara olan bağlılıklarını sür-

dürebilmektedir. Bu durum, marka tutumunun neden yüksek olduğunu 

açıklamaktadır. 

Fenomenlere yönelik tutumun satın alma niyeti üzerindeki etkisi de 

pozitif ve anlamlıdır. Bununla birlikte marka tutumunun, fenomenlere 

yönelik tutum ve satın alma niyeti arasındaki ilişkide oynadığı aracı bir 

rolden de bahsedilebilir. Modelin uyum iyiliği değerlerine bakıldığında 

ilgili modelin iyi uyum gösterdiği sonucuna ulaşılabilmektedir. Bu du-

rumda “Fenomenlere yönelik tutumun markaya yönelik tutum üzerinde 

etkisi vardır”, “Markaya yönelik tutumun satın alma niyeti üzerinde 

etkisi vardır, “Fenomenlere yönelik tutumun satın alma niyeti üzerinde 

etkisi vardır” ve “Fenomenlere yönelik tutum satın alma niyetini marka-

ya yönelik tutum aracılığıyla etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmiş-

tir.  

Elde edilen bulgular, sosyal medya fenomenlerinin markalar için güç-

lü bir pazarlama aracı olduğunu ve tüketiciler üzerinde belirgin bir etki-

ye sahip olduğunu göstermektedir. Araştırma sonuçları, sosyal medya 

fenomenlerinin marka bilinirliğini artırma ve tüketicilerin marka tutu-

munu olumlu yönde etkileme yeteneğine sahip olduğunu açıkça göster-

mektedir. Bu, fenomenlerin geniş takipçi kitlesi aracılığıyla markaların 

daha fazla görünürlük kazanmasını ve olumlu bir algı oluşturmasını 

sağlamaktadır. Marka tutumu üzerindeki etki, fenomenlerin güvenilirliği 

ve içerik uyumluluğuyla daha da artırmaktadır. Bunun yanı sıra, sosyal 

medya fenomenlerinin önerdiği ürün veya hizmetleri satın alma davranı-

şını etkilediğini göstermektedir. Tüketiciler, fenomenlerin önerdikleri 
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ürünleri deneme ve satın alma olasılıklarının artmasına daha fazla istekli 

olmaktadır. 

TARTIŞMA 

Katılımcıların sosyal medya kullanımlarına yönelik en çarpıcı sonuç, 

en az kullanılan sosyal medya kanalının Tik Tok olarak ifade edilmesidir. 

Artış gösteren indirme ve kullanıcı sayısının aksine, en az takip edilen 

sosyal medya olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Bunun sebepleri arasında 

Tik Tok’ta yer alan paylaşım içeriklerinin toplumda utanç verici olarak 

yorumlanması olabilmekte ve bu sebeple cevaplayıcılar aksi hali olsa bile 

Tik Tok kullandıklarını belirtmekten çekinmiş olma ihtimalleri göz 

önünde bulundurulmuştur. 

Demografik olarak elde edilen sonuçlar arasında dikkat çeken sonuç 

ise marka tutumu, satın alma eğilimi ve fenomene yönelik tutum kadın-

lardan ziyade erkeklerde daha fazla olmasıdır. Bu durum, belirli bir pazar 

veya ürün kategorisi için geçerli olabilir. Farklı sektörler, ürün kategori-

leri veya kültürler arasında tüketici davranışlarında önemli farklılıklar 

olabilir. Toplumsal normlar ve cinsiyetle ilgili beklentiler, bireylerin 

belirli davranışları benimsemesinde etkili olabilir. Erkeklerin belirli bir 

markaya veya fenomene yönelik daha güçlü bir duygusal bağ geliştirme-

si, gizli kalmış veya genellikle ifade edilmeyen duygusal yanlarını yansı-

tabilir. 

Bir diğer çarpıcı sonuç ise 50 yaş ve üstü yaş grupları için marka ve 

fenomene yönelik tutumun daha yüksek olmasıdır. 50 yaş ve üstü yaş 

grubu oldukça geniş bir demografik çeşitliliğe sahiptir. Bu nedenle, bu 

yaş grubu içinde farklı alt gruplar arasında değişen marka ve fenomenle-

re yönelik tutumlar görülebilir. İnsan ömrünün uzamasıyla birlikte, ya-

şam evreleri ve yaşlılık tanımı da değişmektedir. 50 yaşındaki bir birey 

eskiden olduğundan daha aktif, sağlıklı ve sosyal olabilir. Bu nedenle, 50 

yaş ve üzeri bireyleri "yaşlı" olarak genelleştirmek veya onlara teknoloji 

bilgisinde yetersiz gibi davranmak doğru olmayabilir. 

Katılımcıların marka tutum, satın alma niyet ve fenomene yönelik 

tutum için çarpıcı sonuç, 50 yaş ve üzeri sosyal medya kullanıcılarının 

teknoloji ve sosyal medyaya yatkınlığıdır. Teknoloji kullanımının yaşla 

ilgili değil, bireyin deneyimi, eğitimi ve kişisel ilgisiyle de bağlantılı ola-

bileceğini ortaya koymaktadır. 50 yaşındaki bir kişi, teknolojiyi kullanma 

konusunda gençlerden daha yetenekli olabilir. Ayrıca uzayan insan ömrü 
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dikkate alındığında 50 yaşın “yaşlı” olarak değerlendirilmesinin yanlış 

olduğu görülmüştür. Dolayısıyla, yaşa dayalı genellemeler yapmak yeri-

ne bireylerin beceri seviyelerini ve ilgi alanlarını dikkate almak daha adil 

ve doğru olacaktır. Bir diğer sonuç ise erkeklerin marka tutumu, satın 

alma eğilimi ve fenomene yönelik tutum konularında daha fazla eğilim 

göstermeleridir. Erkeklerin belirli bir markaya veya fenomene yönelik 

daha güçlü bir duygusal bağ geliştirmesi, gizli kalmış veya genellikle 

ifade edilmeyen duygusal yanlarını yansıtabilir. Toplumsal normlar ve 

cinsiyetle ilgili beklentiler, bireylerin belirli davranışları benimsemesin-

de etkili olabilir. Belirli bir kültürde, erkeklerin markalara ve fenomenle-

re daha fazla ilgi göstermeleri durumunda, bu toplumsal normlardan 

kaynaklanabilir.  

Sosyal medyanın iletişim gücü ve yükselişi, markalar tarafından sık-

lıkla tercih edilen bir pazarlama aracı olarak görülmektedir. Tüketicilerin 

alışveriş alışkanlıklarını ve marka tercihlerini kökten değiştirmiştir. Sos-

yal medya, reklamcılıkta geleneksel medyadan daha fazla hedeflenmiş 

pazarlama fırsatı sunmaktadır. Shiau, Dwivedi ve Lai (2018) tarafından 

belirtildiği gibi sosyal medya, işletmelere büyük rekabet avantajları sağ-

layarak, reklamcılar ve pazarlamacıların tüketicilerle bağlantı kurmasını 

sağlamaktadır. (Shareef vd., 2019). İletişim kurulmasını sağlayan sosyal 

medyanın pazarlamadaki önemli unsurlarından biri de sosyal medya 

fenomenleri olmuştur. Sosyal medya fenomenleri, milyonlarca takipçi-

siyle dijital dünyada etkileyici bir varlık haline gelmiş ve tüketiciler üze-

rinde belirleyici bir güce sahip olmuşlardır. Bu fenomenler, ürün ve 

hizmet önerileri, yaşam tarzı paylaşımları ve etkileyici içerikleriyle tüke-

tici kitlesinin ilgisini çekmektedir. Bir rol model olarak görülebilen fe-

nomenler, tüketiciler için kanaat önderi olarak konumlanabilmekte, fi-

kirleri ve tavsiyeleri önemsenerek satın alma kararlarında etkin rol oyna-

yabilmektedir.  

Elde edilen bulgular, sosyal medya fenomenlerinin markalar için güç-

lü bir pazarlama aracı olduğunu ve tüketiciler üzerinde belirgin bir etki-

ye sahip olduğunu göstermektedir. Araştırma sonuçları, sosyal medya 

fenomenlerinin marka bilinirliğini artırma ve tüketicilerin marka tutu-

munu olumlu yönde etkileme yeteneğine sahip olduğunu açıkça göster-

mektedir. Bu, fenomenlerin geniş takipçi kitlesi aracılığıyla markaların 

daha fazla görünürlük kazanmasını ve olumlu bir algı oluşturmasını 

sağlamaktadır. Marka tutumu üzerindeki etki, fenomenlerin güvenilirliği 
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ve içerik uyumluluğuyla daha da artırılabilir. Bunun yanı sıra, sosyal 

medya fenomenlerinin önerdiği ürün veya hizmetleri satın alma davranı-

şını etkilediğini göstermektedir. Tüketiciler, fenomenlerin önerdikleri 

ürünleri deneme ve satın alma olasılıklarının artmasına daha fazla istekli 

olmaktadır. Bu durum, fenomenlerin tüketicilerin satın alma kararları 

üzerindeki etkisini ve markaların potansiyel müşterilere ulaşma fırsatla-

rını vurgulamaktadır. 

ÖNERİLER 

Fenomenler, ürün ve hizmet olarak edindikleri tecrübelere ilişkin 

bilgiler aktararak takipçisi ile güven bağı kurmaktadır. Dolayısıyla, sos-

yal medya fenomenlerinin tüketicilerin marka tutumlarına ve satın alma 

davranışlarına etkilerini anlamak hem pazarlamacılar hem de akademis-

yenler için büyük bir önem taşımaktadır. Araştırma çevrimiçi anket ile 

13 Mart 2023-30 Mayıs 2023 ayları arasında sosyal medya kullanıcılarına 

yönelik yapılmıştır. Bu tarih aralığında yaşanan gelişmeler kişilerin gö-

rüşlerini etkileyebilmektedir. Sosyal medya fenomenlerinin popülerlikle-

ri ve etkileri zaman içinde değişebilir, bu nedenle bu araştırmanın so-

nuçlarının zaman içinde nasıl evrilebileceği üzerine daha fazla araştır-

maya ihtiyaç vardır. Aynı zamanda araştırma, coğrafi bölge veya demog-

rafik grup odaklı olmamıştır. Bu nedenle, farklı coğrafi bölgelerde veya 

demografik gruplarda farklı sonuçlar elde edilebileceğini belirtmek 

önemlidir. Genellemelerden kaçınılmalı ve orta yaş grubu ile erkeklerin 

marka tutumu, satın alma eğilimi ve fenomenlere yönelik tutum konula-

rında daha fazla eğilim göstermelerini açıklamak için derinlemesine ana-

lizlere ihtiyaç duyulabilir. Bu araştırmadan elde edilen bulgular ve so-

nuçlar ışığında hem gelecek araştırmalar için yeni araştırmacılar, 

 Sosyal medya kullanımı, fenomene yönelik düşünceleri, takip sü-

resi ve kullanım alışkanlıklarının zamansal değişimi ve bu deği-

şim üzerindeki demograf etkileri 

 Bölgesel ve sektörel ayrım yapılarak sosyal medya fenomenleri-

nin tüketiciler üzerine etkisini 

 Gelecekteki araştırmalar, sosyal medya fenomen türlerinin (ör-

neğin, YouTuber'lar, Instagram fenomenleri, TikTok kullanıcıla-

rı) tüketicilerin marka tutumu ve satın alma davranışı üzerindeki 

etkilerini karşılaştırmalı olarak inceleyebilir. 
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Farklı sosyal medya platformlarının kullanım oranları ve etkileşim 

özellikleri üzerine daha fazla araştırma yapılabilir. Bu, işletmelerin hangi 

platformlarda daha etkili bir şekilde pazarlama yapabileceğini anlamala-

rına yardımcı olabilir. 

Bu veriler ışığında pazarlamacılar, hedef kitlelerini daha iyi anlamak 

ve onların özel ihtiyaçlarına daha etkili bir şekilde cevap vermek için 

daha derinlemesine analizlere odaklanabilirler. Bu kapsamda işletmeler, 

 Daha geniş kitlelere ulaşmak için teknoloji ve seyahat gibi dikkat 

çeken içerik türlerinin yanı sıra, farklı konularda içerik üreterek, 

 Marka bilinirliğini artırma ve hedef kitle ile etkileşim güçlendir-

mek için Sosyal medya fenomenleriyle işbirlikleri yaparak, 

 Demografik verilere dayanarak, hedef kitlelerini daha iyi anlaya-

rak kişiselleştirilmiş pazarlama stratejileri geliştirerek,  

 Tüketici ile bağ kurma ve marka sadakatini sağlamak için sosyal 

medya araçları ve fenomenler aracılığıyla pazarlama stratejilerini 

optimize edebilirler. 

Bu öneriler, sosyal medya fenomenlerinin marka tutumu ve satın 

alma davranışına etkilerini daha derinlemesine anlamak için gelecekteki 

araştırmalara ve pazarlamacılara rehberlik edebilir. Aynı zamanda hangi 

fenomen türlerinin hangi marka türlerine daha etkili olduğunu anlama-

mıza yardımcı olabilir. 

Bu sonuçlar, pazarlamacılara ve marka yöneticilerine tüketicilerin tu-

tumları ve satın alma niyetleri hakkında daha iyi anlayış sunar. Pazarla-

ma stratejilerini belirlerken markaların fenomenlere ve tüketicilerin ge-

nel tutumlarına nasıl entegre edilebileceği konusunda fikir verebilir ve 

hedef kitleye yönelik etkili iletişim stratejileri geliştirmelerine yardımcı 

olabilir. Sosyal medya fenomenleri, markalar için güçlü bir pazarlama 

aracıdır ve tüketicilerin marka tutumu ve satın alma davranışını etkile-

yebilir. Markaların bu fenomenlerle işbirliği yapma stratejilerini akıllıca 

yönetmeleri ve içerik uyumluluğuna dikkat etmeleri, bu etkileri optimize 

etmelerine yardımcı olabilir. Gelecekteki araştırmalar, bu dinamik ilişki-

yi daha fazla incelemeli ve yeni pazarlama fırsatlarını keşfetmelidir 

Sonuç olarak, sosyal medya fenomenleri ve pazarlama stratejileri ara-

sındaki ilişki karmaşık ve dinamiktir. Markalar, bu ilişkiyi anlamak ve 
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etkili bir şekilde yönetmek için analizler, veri analitiği ve ölçülebilirlik 

gibi araçları kullanmalıdır.  Markalar, tüketiciler tarafından çekici, güve-

nilir, çevrimiçi davranış/benlik sunumu olumlu bulunan fenomenler 

aracılığı ile ürünlerinin tanıtımını yaparak markalarına yönelik olumlu 

tutum geliştirilmesini sağlayabilirler. Sosyal medya fenomenleri, doğru 

şekilde yönetildiğinde marka bilinirliğini artırabilir, müşteri katılımını 

teşvik edebilir ve marka sadakatini artırabilir, ancak bu işbirliklerinin 

dikkatle planlanması ve uygulanması gerekmektedir. Geniş kitlelere 

hitap edebilen fenomenler ile çalışmak isteyen işletmeler, olumlu marka 

tutumu oluşturmaya yönelik faaliyetlerinde fenomenin çekiciliğinin, 

güvenilirliğinin ve çevrimiçi davranış/benlik sunumunun tüketiciler 

tarafından nasıl algılandığına dikkat etmelidirler. Başarılı bir fenomen 

pazarlaması gerçekleştirmek isteyen işletme veya marka yöneticileri, 

fenomen seçimine özen göstermelidirler.  

 

  



 

 99   

 

KAYNAKÇA 

 

 
Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 

brand name. The Free Press. 
Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. 

California Management Review, 38(3), 102-120. 
Aaker, D. A. (1997). Building strong brands. The Free Press. 
Aaker, D. A., & Day, G. S. (1980). Increasing the effectiveness of marketing 

research. California Management Review, 23(2), 59-65. 

Abidin, C. (2016). Visibility labour: Engaging with influencers’ fashion 
brands and #OOTD advertorial campaigns on Instagram. Media In-
ternational Australia, 161(1), 86-100. 

Ahsan, F. M., Sinha, A., & Srinivasan, R. (2020). Exploring firm-level ante-
cedents that drive motives of internationalization: A study of 
knowledge-intensive Indian firms. Management and Organization 
Review, 16(4), 1-40. 

Ajzen, I., & Fishbein, M. (1973). Attitudinal and normative variables as 
predictors of specific behavior. Journal of Personality and Social Psyc-
hology, 27(1), 41-57. 

Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting 

social behavior. Prentice-Hall. 
Akbulut, R., & Paksoy, M. (2007). Marka değerini etkileyen faktörler: Se-

çilmiş bazı küresel işletmelerde marka değeri ile finansal göstergeler 
arasındaki ilişki. İktisat İşletme ve Finans, 22(251), 123-132. 

Akdoğan, K. (2019). Sosyal medya fenomenlerinin satın alma davranışı üze-
rine etkisi [Yüksek lisans tezi, Yozgat Bozok Üniversitesi]. 

Akrout, H., & Nagy, G. (2018). Trust and commitment within a virtual 

brand community: The mediating role of brand relationship quality. 
Information & Management, 55(8), 939-955. 

Aktuğlu, K. I. (2008). Marka yönetimi: Güçlü ve başarılı markalar için temel 
ilkeler (2. bs.). İletişim Yayınları. 

Akyıldız, B., & Koçoğlu, D. (2018). Denizli ilinin tüketici temelli marka 
değeri algısı: Karşılaştırmalı bir araştırma. Asia Minor Studies, AGP 
Sempozyum Özel Sayısı, 41-59. 

Alalwan, A. A., Rana, N. P., Dwivedi, Y. K., & Algharabat, R. (2017). Social 

media in marketing: A review and analysis of the existing literature. 
Telematics and Informatics, 34(7), 1177-1190. 

Alba, J. W., & Hutchinson, J. W. (1987). Dimensions of consumer experti-

se. Journal of Consumer Research, 13, 411-454. 
Almaqousi, S. A. M., Samikon, S. A., Cavaliere, L. P. L., & Nordin, N. A. 

(2021). The impact of brand awareness, brand loyalty, and brand as-
sociation on consumer decision making in Palestine olive oil industry. 

Journal of Business and Management, 12(2). 



100 

 

Altunışık, R., Coşkun, R., Bayraktaroğlu, S., & Yıldırım, E. (2004). Sosyal 

bilimlerde araştırma yöntemleri (3. bs.). Sakarya Kitabevi. 
AMA. (2017). Definitions of Marketing. https://www.ama.org/the-

definition-ofmarketing-what-is-marketing/ Erişim Tarihi: 03.11.2020 

Ang, C., & Rusli, H. (2018). The impact of marketing mix 4Ps and consu-
mer behavior toward purchase decision of Adidas products. iBuss 
Management, 6(2). 

Anstead, N., & O’Loughlin, B. (2010). The emerging viewertariat: Explai-

ning Twitter responses to Nick Griffin’s appearance on BBC Question 
Time. UEA School of Political, Social and International Studies Wor-
king Paper Series, 1. 

Aziz, A. (2015). Araştırmanın yazılması ve sunumu. Hiperlink Yayınları. 

Berg, L., & Sterner, L. (2015). Marketing on Instagram: A qualitative study 
on how companies make use of Instagram as a marketing tool [Bache-
lor thesis, Umeå School of Business and Economics]. 

Berners-Lee, T., & Fischetti, M. (1999). Weaving the Web: The Original 
Design and Ultimate Destiny of the World Wide Web by Its Inventor. 
HarperInformation. 

Berners-Lee, T., Hendler, J., & Lassila, O. (2001). The Semantic Web. Scien-

tific American, 284(5), 34-43. 
Berthon, P. R., Pitt, L. F., Plangger, K., & Shapiro, D. (2012). Marketing 

meets Web 2.0, social media, and creative consumers: Implications 
for international marketing strategy. Business Horizons, 55(3), 261-

271. 
Biehal, G., Stephens, D., & Curlo, E. (1992). Attitude toward the ad and 

brand choice. Journal of Advertising, 21(3), 19-36. 

Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015). Consumers’ attitude towards social 
media advertising and their behavioural response. Journal of Research 
in Interactive Marketing, 9(4), 299-312. 

Boyd, D. M., & Ellison, N. B. (2007). Social network sites: Definition, his-

tory, and scholarship. Journal of Computer-Mediated Communica-
tion, 13(1), 210-230. 

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand experience: 
What is it? How is it measured? Does it affect loyalty? Journal of 

Marketing, 73(3), 52-68. 
Briñol, P., & Petty, R. E. (2012). A history of attitudes and persuasion rese-

arch. In A. W. Kruglanski & W. Stroebe (Eds.), Handbook of the his-

tory of social psychology (pp. 283-320). Psychology Press. 
Britannica. (2026). Facebook: Overview, history, controversies, & facts. 

Encyclopaedia Britannica. 
Britannica. (2026). Meta Platforms: History & facts. Encyclopaedia Britan-

nica. 
Britannica. (2026). X, formerly Twitter: Company history & Elon Musk. 

Encyclopaedia Britannica. 



 

 101   

 

Britannica. (2026). YouTube: History, founders, purchase, & facts. Encyclo-

paedia Britannica. 
Brown, A., Johnson, P., & Davis, R. (2018). Measuring X Advertising Effec-

tiveness: Key Metrics and ROI. Advertising Science Quarterly, 40(2), 

215-231. 
Brown, C. H. (2010). 101 ways to promote your brand with social media 

marketing. 
Brown, D., & Hayes, N. (2008). Influencer marketing: Who really influences 

your customers? Butterworth-Heinemann. 
Bruns, A., & Jacobs, J. (2006). Uses of blogs. Peter Lang. 
Burgess, J., & Green, J. (2010). YouTube: Online video and participatory 

culture. Popular Communication, 8(1), 96-98. 

Carlsson, L. (2010). Marketing and communications in social media: Fruit-
ful dialogue, stronger brand, increased sales. Kreafon. 

Carpenter, J. M., Green, M. C., & LaFlamm, J. (2011). People or profiles: 

Individual differences in online social networking use. Personality 
and Individual Differences, 50, 538-541. 

Carr, C. T., & Hayes, R. A. (2015). Social Media: Defining, Developing, and 
Divining. Atlantic Journal of Communication, 23(1), 46–65. 

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing (7th ed.). Pear-
son. ISBN: 1292241578, 9781292241579 

Chandon, P., Morwitz, V. G., & Reinartz, W. J. (2005). Do Intentions Really 
Predict Behavior? Self-Generated Validity Effects in Survey Research. 

Journal of Marketing, 69(2), 1–14. 
Charlesworth, A. (2015). An introduction to social media marketing. Rout-

ledge. 

Chatterjee, P., & Jain, S. (2020). The impact of social media influencers on 
purchase intention and the mediation effect of customer attitude. Jo-
urnal of Retailing and Consumer Services, 53, 101743. 

Chaudhuri, A. (1995). Brand equity or double jeopardy? Journal of Product 

and Brand Management, 4(1), 26-32. 
Chen, Y., Fay, S., & Wang, Q. (2011). The role of marketing in social me-

dia: How online consumer reviews evolve. Journal of Interactive Mar-
keting, 25(2), 85-94. 

Chen, Z., Li, H., & Ye, M. (2021). Keep the influencers close and the 
experts closer: Applying the expert role in influencer marketing. Jo-
urnal of Interactive Marketing, 56, 77-89. 

Cheong, H., & Morrison, M. (2008). Consumers’ reliance on product in-
formation and recommendations found in user-generated content. 
Journal of Interactive Advertising, 8(2), 1-29. 

Chetioui, Y., Benlafqih, H., & Lebdaoui, H. (2020). How fashion influencers 

contribute to consumers’ purchase intention. Journal of Fashion Mar-
keting and Management, 24(3), 361-380. 



102 

 

Cheung, C. M., & Lee, M. K. (2010). A theoretical model of intentional 

social action in online social networks. Decision Support Systems, 
49(1), 24-30. 

Christodoulides, G., & de Chernatony, L. (2010). Consumer-based brand 

equity conceptualization and measurement. International Journal of 
Market Research, 52(1), 43-66. 

Cobb-Walgren, C. J., Ruble, C. A., & Donthu, N. (1995). Brand equity, 
brand preference, and purchase intent. Journal of Advertising, 24(3), 

25-40. 
Cole, J. (2019). Influencer marketing: A definitive guide for 2019. Tho-

ughtCatalog. 
Colliander, J., & Dahlén, M. (2011). Following the fashionable friend: The 

power of social media. Journal of Advertising Research, 51(1), 313-
320. 

Conchar, M. P., & Zinkhan, G. M. (2012). The theory of flow: Applications 

to advertising and consumers’ internet experiences. Marketing Clas-
sics Press. 

Cronbach, L. J. (1951). Coefficient alpha and the internal structure of tests. 
Psychometrika, 16, 297-334. 

Cunningham, S., & Craig, D. (2021). Creator culture: An introduction to 
global social media entertainment. NYU Press. 

Çelik, A., & Şimşek, M. Ş. (2013). İşletme bilimine giriş. Eğitim Kitabevi. 
Çokluk, Ö., Şekercioğlu, G., & Büyüköztürk, Ş. (2012). Sosyal bilimler için 

çok değişkenli istatistik: SPSS ve LISREL uygulamaları. Pegem Aka-
demi. 

Dahlén, M., Lange, F., & Smith, T. (2010). Marketing communications: A 

brand narrative approach. Wiley. 
Das, G., Agarwal, J., Malhotra, N. K., & Varshneya, G. (2019). Does brand 

experience translate into brand commitment?: A mediated-
moderation model of brand passion and perceived brand ethicality. 

Journal of Business Research, 95, 479–490. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.05.026 

Dasgupta, S. (2016). Leveraging social networking for business develop-
ment. Business and Economics Journal, 7(2), 1-4. 

DataReportal. (2026). Digital 2026: Global Overview Report. 
DataReportal. (2026). Digital 2026: Turkey. 
DataReportal. (2026). Global social media statistics. 

Davis, S., & White, E. (2020). The Role of X Metrics in Optimizing Adverti-
sing Campaigns. Journal of Advertising Analytics, 50(3), 318-332. 

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2016). Marketing through 
Instagram influencers: Impact of number of followers and product di-

vergence on brand attitude. International Journal of Advertising, 
36(5), 798-828. 

Dewey, C. (2014). Inside the world of the “Instafamous”. The Washington 
Post. 



 

 103   

 

Dhir, A., Pallesen, S., Torsheim, T., & Andreassen, C. S. (2017). Do age and 

gender differences exist in selfie-related behaviours? Computers in 
Human Behavior, 71, 1-7. 

Dickey, I. J., & Lewis, W. F. (2010). The evolution of social media and so-

cial networking as a necessary topic in the marketing curriculum. 
Management and Marketing Faculty Publications, 32. 

Dinçer, Ö., & Fidan, Y. (2017). İşletme yönetimine giriş. Alfa Basım Yayım. 
Djafarova, E., & Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online 

celebrities’ Instagram profiles in influencing the purchase decisions of 
young female users. Computers in Human Behavior, 68, 1-7. 

Duffy, B. E., & Hund, E. (2015). “Having it all” on social media: Entrepre-
neurial femininity and self-branding among fashion bloggers. Social 

Media + Society, 1(2), 1-11. 
Duggan, M., & Smith, A. (2013). Social Media Update 2013. Pew Research 

Center. 

Eagly, A. H., & Chaiken, S. (1993). The psychology of attitudes. Harcourt 
Brace Jovanovich. 

Eisingerich, A. B., Chun, H. H., Liu, Y., Jia, H., & Bell, S. J. (2015). Why 
recommend a brand face-to-face but not on Facebook? Journal of 

Consumer Psychology, 25(1), 120-128. 
Ellison, N. B. (2007). Social network sites: Definition, history, and scho-

larship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13, 210-230. 
Erdem, T., & Swait, J. (1998). Brand equity as a signaling phenomenon. 

Journal of Consumer Psychology, 7, 131-157. 
Erdoğan, H. (2020). Etki pazarlaması kullanımının tüketicilerin satın alma 

niyetine etkisi: Instagram fenomenleri üzerine bir araştırma [Yüksek 

lisans tezi, Manisa Celal Bayar Üniversitesi]. 
Erdoğmuş, Z. İ., & Karakaya Arslan, M. (2022). Engaging with social media 

influencers on YouTube: A cluster analysis. Istanbul Business Rese-
arch, 51(1), 359-373. 

Evans, D. (2020). Social media marketing: The next generation of business 
engagement. John Wiley & Sons. 

Farquhar, P. H. (1989). Managing brand equity. Marketing Research, 1(3), 
24-33. 

Feick, L. F., & Price, L. L. (1987). The market maven: A diffuser of marketp-
lace information. Journal of Marketing, 51(1), 83-97. 

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: 

An introduction to theory and research. Addison-Wesley. 
Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship 

theory in consumer research. Journal of Consumer Research, 24(4), 
343-373. 

Fournier, S., & Avery, J. (2011). The uninvited brand. Business Horizons, 
54(3), 193-207. 



104 

 

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K., & Freberg, L. A. (2011). Who are 

the social media influencers? A study of public perceptions of perso-
nality. Public Relations Review, 37(1), 90-92. 

Freberg, K., Palenchar, M. J., & Veil, S. R. (2013). Managing and sharing 

H1N1 crisis information using social media bookmarking services. 
Public Relations Review, 39(3), 178-184. 

Gallaugher, J., & Ransbotham, S. (2010). Social media and customer dialog 
management at Starbucks. MIS Quarterly Executive, 9, Article 3. 

Gamboa, A. M., & Gonçalves, H. M. (2014). Customer loyalty through so-
cial networks: Lessons from Zara on Facebook. Business Horizons, 
57(6), 709-717 

Gegez, A. E. (2019). Pazarlama araştırmaları. Beta Yayınları. 

Gerla, M., Kleinrock, L. (1982). Flow Control Protocols. In: Green, P.E. 
(eds) Computer Network Architectures and Protocols. Applications 
of Communications Theory. Springer, Boston, MA. 

https://doi.org/10.1007/978-1-4615-6698-4_13 
Gladwell, M. (2002). The tipping point: How little things can make a big 

difference. Back Bay Books. 
Goldstein, S., Naglieri, J. A., Princiotta, D., & Otero, T. M. (2014). Intro-

duction: A history of executive functioning as a theoretical and clini-
cal construct. In S. Goldstein & J. A. Naglieri (Eds.), Handbook of 
executive functioning (pp. 3-12). Springer. 

Gökerik, M., Gürbüz, A., Erkan, I., Mogaji, E., & Sap, S. (2018). Surprise 

me with your ads! The impacts of guerrilla marketing in social media 
on brand image. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. 

Grohmann, B. (2009). Gender dimensions of brand personality. Journal of 

Marketing Research, 46(1), 105-119. 
Güngör, A., Babacan, G. Y., & Göktaş, M. (2021). Social commerce: The 

effects of social media usage on online shopping intention in Turkey. 
Journal of Electronic Commerce Research and Applications, 101115. 

Gürbüz, S. (2019). Sosyal bilimlerde aracı, düzenleyici ve durumsal etki 
analizleri. Seçkin Yayıncılık. 

Gürbüz, S. (2021). AMOS ile yapısal eşitlik modellemesi (2. bs.). Seçkin 
Yayıncılık. 

Habibi, M. R., Laroche, M., & Richard, M. O. (2014). Brand communities 
based in social media: How unique are they? International Journal of 
Information Management, 34(2), 123-132. 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate 
data analysis. Prentice Hall. 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2014). Multivariate 
data analysis. Pearson. 

Hajli, N. (2014). A study of the impact of social media on consumers. Inter-
national Journal of Market Research, 56(3), 387-404. 



 

 105   

 

Hajli, N., Shanmugam, M., Papagiannidis, S., Zahay, D., & Richard, M. O. 

(2017). Branding co-creation with members of online brand commu-
nities. Journal of Business Research, 70, 136-144. 

Hajli, N., Sims, J., & Zadeh, A. H. (2017). A social commerce investigation 

of the role of trust in a social networking site on purchase intentions. 
Journal of Business Research, 71, 133-141. 

Hall, J. (2015). Build authentic audience experiences through influencer 
marketing. Forbes. 

Hall, K. (2016). The importance of authenticity in influencer marketing. 
Sprout Content. 

Hanna, R., Rohm, A., & Crittenden, V. L. (2011). We’re all connected: The 
power of the social media ecosystem. Business Horizons, 54, 265-

273. 
Hatcher, L. (1994). A step-by-step approach to using the SAS system for 

factor analysis and structural equation modeling. SAS Institute. 

Hearn, A. (2008). Meat, mask, burden: Probing the contours of the branded 
self. Journal of Consumer Culture, 8(2), 197-217. 

Hearn, A., & Schoenhoff, S. (2015). From celebrity to influencer: Tracing 
the diffusion of celebrity value across the data stream. In P. D. Mars-

hall & S. Redmond (Eds.), A companion to celebrity (pp. 194-212). 
Wiley. 

Heding, T., Knudtzen, C. F., & Bjerre, M. (2015). Brand management: Re-
search, theory and practice. Routledge. 

Hoffman, D. L., & Fodor, M. (2010). Can you measure the ROI of your so-
cial media marketing? MIT Sloan Management Review, 52(1), 41-49. 

Hogg, M. A., & Vaughan, G. M. (2011). Social psychology. Pearson. 

Holt, D. B. (2016). Branding in the age of social media. Harvard Business 
Review, 94(3), 40-50. 

Hooker, R., Wasko, M., Paradice, D., Teigland, R., & Hofacker, C. (2019). 
Beyond gaming: Linking flow, brand attitudes, and purchase intent in 

realistic and emergent three-dimensional virtual environments. In-
formation Technology & People, 32(6), 1397-1422. 

Hootsuite. (2022). Digital 2022: Global overview report. DataReportal. 
https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report 

Howland, M., Farrell, K. A., Simpson, J. A., Rothman, A. J., Burns, J. R., 
Fillo, J., & Wlaschin, J. (2016). Relational effects on physical activity: 
A dyadic approach to the theory of planned behavior. Journal of He-

alth Psychology, 35, 733-741. 
Huang, Z., & Benyoucef, M. (2013). From e-commerce to social commerce: 

A close look at design features. Electronic Commerce Research and 
Applications, 12, 246-259. 

Hung, K. H., & Li, S. (2007). The influence of eWOM on virtual consumer 
communities: Social capital, consumer learning, and behavioral out-
comes. Journal of Advertising Research, 47(4). 



106 

 

Hur, W., Ahn, K., & Kim, M. (2011). Building brand loyalty through mana-

ging brand community commitment. Management Decision, 49, 
1194-1213. 

Hussain, Z., & Starcevic, V. (2020). Problematic social networking site use: 

A brief review of recent research methods and the way forward. Cur-
rent Opinion in Psychology, 36, 89-95. 
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2020.05.007 

Instagram. (2024). Instagram features: Stories, reels & more. 

https://about.instagram.com/features 
İren, F. (2019). Sosyal Medyadaki Yeni Kanaat Önderlerinin (Fenomenle-

rin) Gençler Üzerindeki Etkileri. Master's thesis, Marmara University, 
Social Sciences Institute, Radio and Television Department. 

İren, F. (2019). Sosyal medyadaki yeni kanaat önderlerinin gençler üzerin-
deki etkileri [Yüksek lisans tezi, Marmara Üniversitesi]. 

İslamoğlu, A., & Altunışık, R. (2013). Tüketici davranışları (5. bs.). Beta 

Basım. 
İslamoğlu, H., & Altunışık, R. (2008). Tüketici davranışları (2. bs.). Beta 

Basım. 
Java, A., Song, X., Finin, T., & Tseng, B. (2007). Why we Twitter: Unders-

tanding microblogging usage and communities. In Proceedings of the 
9th WebKDD and 1st SNA-KDD Workshop on Web Mining and So-
cial Network Analysis (pp. 56-65). 

Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media collide. 

New York University Press. 
Jiménez-Castillo, D., & Sánchez-Fernández, R. (2019). The role of digital 

influencers in brand recommendation: Examining their impact on en-

gagement, expected value and purchase intention. International Jour-
nal of Information Management, 49, 366-376. 

Jin, S. A. A., & Liu, B. F. (2019). Social media influencers, parasocial inte-
raction, and celebrity endorsement. Journal of Current Issues & Re-

search in Advertising, 40(3), 263-276. 
Jones, J. P. (1986). What’s in a name? Advertising and the concept of 

brands. Lexington Books. 
Kamboj, S., Sarmah, B., Gupta, S., & Dwivedi, Y. (2018). Examining bran-

ding co-creation in brand communities on social media. International 
Journal of Information Management, 39, 169-185. 

Kang, J., Tang, L., & Fiore, A. M. (2014). Enhancing consumer-brand relati-

onships on restaurant Facebook fan pages. International Journal of 
Hospitality Management, 36, 145-155. 

Kapferer, J. N. (2004). The new strategic brand management. Kogan Page. 
Kapferer, J. N. (2012). The new strategic brand management: Advanced 

insights and strategic thinking. Kogan Page. 
Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The chal-

lenges and opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 
59-68. 



 

 107   

 

Kapoor, K. K., & Lee, S. H. (2018). The Influence of Social Media Influen-

cers on Purchase Intention And The Mediation Effect of Trust. Inter-
national Journal of Information Management, 42, 36-46. 

Karagöz, Y. (2019). SPSS, AMOS, META uygulamalı istatistiksel analizler. 

Nobel Yayıncılık. 
Katz, E., & Lazarsfeld, F. P. (1955). Personal influence: The part played by 

people in the flow of mass communications. The Free Press. 
Kaushik, A. (2007). Web Analytics: An Hour A Day. John Wiley & Sons. 

Kavas, A. (2004). Marka değeri yaratma. Pazarlama ve İletişim Kültürü Der-
gisi, 3(8), 16-25. 

Kayış, A. (2014). Güvenilirlik analizi. İçinde Ş. Kalaycı (Ed.), SPSS uygula-
malı çok değişkenli istatistik teknikleri (ss. 404-409). Asil Yayın Da-

ğıtım. 
Keller, E., & Berry, J. (2003). The influentials: One American in ten tells the 

other nine how to vote, where to eat, and what to buy. Simon & 

Schuster. 
Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-

based brand equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22. 
Keller, K. L. (1998). Strategic brand management: Building, measuring, and 

managing brand equity. Prentice Hall. 
Keller, K. L. (2013). Strategic brand management: Building, measuring, and 

managing brand equity (4th ed.). Pearson. 
Keller, K. L., & Lehmann, D. R. (2003). How do brands create value? Mar-

keting Management, 12, 26-31. 
Kent, M. L. (2010). Directions in Social Media For Professionals And Scho-

lars. 

https://www.researchgate.net/publication/265182624_Directions_in
_Social_Media_for_Professionals_and_Scholars 

Khamis, S., Ang, L., & Welling, R. (2016). Self-branding, micro-celebrity 
and the rise of social media influencers. Celebrity Studies, 8(2), 191-

208. 
Kim, A. J., & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance 

customer equity? Journal of Business Research, 65, 1480-1486. 
Kim, H., & Lee, M. (2021). Targeted Advertising on X and Its Impact on 

Sales. Journal of Digital Marketing, 28(4), 412-426. 
Knoll, J. (2016). Advertising in social media: A review of empirical evidence. 

International Journal of Advertising, 35(2), 266-300. 

Kotler, P. (1967). Marketing management: Analysis, planning and control. 
Prentice-Hall. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management. Pearson Educa-
tion. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (14th ed.). Pear-
son. 

Kotler, P., ve Armstrong, G. (2017). Principles of marketing. Pearson. 



108 

 

Kowalczyk, C. M., & Pounders, K. R. (2016). Transforming celebrities thro-

ugh social media: The role of authenticity and emotional attachment. 
Journal of Product & Brand Management, 25(4), 345-356. 

Kreis, H., & Mafael, A. (2014). The influence of customer loyalty program 

design on the relationship between customer motives and value per-
ception. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(4), 590–600. 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2014.04.006 

Kudeshia, C., & Kumar, A. (2017). Social eWOM: Does it affect the brand 

attitude and purchase intention of brands? Management Research 
Review, 40(3), 310-330. 

Kuo, Y. F., & Feng, L. H. (2013). Relationships among community interac-
tion characteristics, perceived benefits, community commitment, and 

oppositional brand loyalty in online brand communities. International 
Journal of Information Management, 33(6), 948-962. 

Kwak, H., Lee, C., Park, H., & Moon, S. (2010). What is Twitter, a social 

network or a news media? In Proceedings of the 19th International 
Conference on World Wide Web (pp. 591-600). 

Kwon, E. S., & Sung, Y. (2011). Follow me! Global marketers’ Twitter use. 
Journal of Interactive Advertising, 12(1), 4-16. 

Lamberton, C., & Stephen, A. T. (2016). A thematic exploration of digital, 
social media, and mobile marketing. Journal of Marketing, 80, 146-
172. 

Laudon, K. C., ve Traver, C. G. (2018). E-commerce 2018: Business, Tech-

nology, Society." Pearson. 
Lehmann, D. R., & Farley, J. U. (2008). The structure of survey-based brand 

metrics. Journal of International Marketing, 16(4), 29-56. 

Leuthesser, L. (1988). Defining, measuring, and managing brand equity: A 
conference summary. Marketing Science Institute. 

Levitt, T. (1960). Marketing myopia. Harvard Business Review, 38(4), 45–
56. 

Li, C., & Bernoff, J. (2008). Groundswell: Winning in a world transformed 
by social technologies. Harvard Business Press. 

Li, J., & Greenhow, C. (2015). Scholars and social media: Tweeting in the 
conference backchannel for professional learning. Educational Media 

International, 52(1), 1-14. 
Li, X., Wang, H., & Wang, Y. (2019). The effect of influencer marketing on 

consumers’ purchase intention in WeChat. International Journal of 

Information Management, 46, 189-197. 
Lim, X. J., Radzol, A. R. M., Cheah, J., & Wong, W. M. (2017). The impact 

of social media influencers on purchase intention and the mediation 
effect of customer attitude. Asian Journal of Business Research, 7(2). 

Lindstrom, M. (2008). Buyology: Truth and lies about why we buy. Double-
day. 



 

 109   

 

Lipsman, A., Mudd, G., Rich, M., & Bruich, S. (2012). The power of “like”: 

How brands reach and influence fans through social-media marke-
ting. Journal of Advertising Research, 52, 40-52. 

Liu, Y., Li, H., & Kim, S. H. (2018). Harnessing the power of social media 

advocacy. Journal of Interactive Marketing, 42, 30-48. 
Lohr, S. (2008). The Age of Big Data. The New York Times. 
Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer marketing: How message value and 

credibility affect consumer trust of branded content on social media. 

Journal of Interactive Advertising, 19(1), 58-73. 
Lundberg, C. C. (1996). Designing organizational courses: Fundamental 

considerations. Journal of Management Education, 20, 11-17. 
MacKenzie, S. B., Lutz, R. J., & Belch, G. E. (1986). The role of attitude 

toward the ad as a mediator of advertising effectiveness. Journal of 
Marketing Research, 23(2), 130-143. 

Mahmoudian, A. B. (2019). The effects of influencers and celebrities in 

Instagram marketing on consumers’ behaviors [Master’s thesis, Atı-
lım University]. 

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid ele-
ment of the promotion mix. Business Horizons, 52, 357-365. 

Marwick, A. E., & Boyd, D. (2010). I tweet honestly, I tweet passionately: 
Twitter users, context collapse, and the imagined audience. New Me-
dia & Society, 13(1), 114-133. 

Mathew, V., & Thomas, S. (2018). Direct and indirect effect of brand expe-

rience on true brand loyalty: Role of involvement. Asia Pacific Journal 
of Marketing and Logistics, 30(3), 725-748. 

Mathieson, K. (1991). Predicting user intentions: Comparing the techno-

logy acceptance model with the theory of planned behavior. Informa-
tion Systems Research, 2, 173-191. 

McAlexander, J. H., Schouten, J. W., & Koenig, H. F. (2002). Building brand 
community. Journal of Marketing, 66(1), 38-54. 

McMillan, S. J. (2000). The microscope and the moving target: The challen-
ge of applying content analysis to the World Wide Web. Journalism 
and Mass Communication Quarterly, 77, 80-98. 

McQuarrie, E. F., Miller, J., & Phillips, B. J. (2012). The megaphone effect: 

Taste and audience in fashion blogging. Journal of Consumer Rese-
arch, 40(1), 136-158. 

MediaKix, (2016). The CMO’s Guide To Influencer Marketing. 

Mini, T., & Widjaja, Y. R. (2019). The effect of brand association on purc-
hasing decisions. Journal of Marketing and Consumer Research. 

Mitchell, A. A., & Olson, J. C. (1981). Are product attribute beliefs the only 
mediator of advertising effects on brand attitude? Journal of Marke-

ting Research, 18(3), 318-332. 
Morley, J., & Henderson, S. (2018). The ecology of the digital traces of 

everyday lives: how data from social media and mobile apps is sha-



110 

 

ping social research. In N. Fielding, R. M. Lee, & G. Blank (Eds.), The 

SAGE Handbook of Online Research Methods (pp. 95-111). Sage. 
Mucuk, İ. (2013). Temel Pazarlama Bilgileri. İstanbul, Türkmen Kitabevi. 
Muniz, A. M., & O’Guinn, T. C. (2001). Brand community. Journal of Con-

sumer Research, 27(4), 412-432. 
Müller, J., Christandl, F., & Fries, A. J. (2018). The influence of social media 

influencers on purchase intention. International Journal of Adverti-
sing. 

Nakip, M. (2003). Pazarlama araştırmaları: Teknikler ve SPSS destekli uygu-
lamalar. Seçkin Yayıncılık. 

Nambisan, S., & Watt, J. H. (2011). Managing customer experiences in 
online product communities. Journal of Business Research, 64(8), 

889-895. 
Newzoo. (2021). Newzoo Global Games Market Report 2021: Free version. 

Newzoo. https://newzoo.com/resources/trend-reports/newzoo-

global-games-market-report-2021-free-version 
Obar, J. A., & Wildman, S. (2015). Social media definition and the gover-

nance challenge. Telecommunications Policy, 39(9), 745-750. 
Özgül, E. (2005). Marka imajı ve marka çağrışımları üzerine bir değerlen-

dirme. Pazarlama Dünyası. 
Palmer, A., & Lewis, N. K. (2009). An experiential, social network-based 

approach to direct marketing. Direct Marketing: An International Jo-
urnal, 3(3), 162-176. 

Pandey, N., et al. (2021). Influencer marketing and consumer decision ma-
king. Journal of Consumer Marketing. 

Park, C. W., Jaworski, B. J., & MacInnis, D. J. (1986). Strategic brand con-

cept-image management. Journal of Marketing, 50(4), 135-145. 
Park, N., Kee, K. F., & Valenzuela, S. (2009). Being immersed in social 

networking environment. CyberPsychology & Behavior, 12(6), 729-
733. 

Parvatiyar, A., ve Sheth, J. N. (2001). Customer Relationship Management: 
Emerging Practice, Process, and Discipline. Journal of Economic And 
Social Research, 3(2), 1-34. 

Peattie, K., & Belz, F.-M. (2010). Sustainability Marketing — An Innovative 

Conception of Marketing. Marketing Review St. Gallen, 27(5), 8–15. 
Peppers, D., ve Rogers, M. (2016). Managing Customer Relationships: A 

Strategic Framework. John Wiley & Sons. 

Pollay, R. W., & Mittal, B. (1993). Here’s the beef: Factors, determinants, 
and segments in consumer criticism of advertising. Journal of Marke-
ting, 57(3), 99-114. 

Punj, G., & Staelin, R. (1983). A model of consumer information search 

behavior. Journal of Consumer Research, 9(4), 366-380. 
Raïes, K., Mühlbacher, H., & Gavard-Perret, M. L. (2015). Consumption 

community commitment. Journal of Business Research, 68(2), 305-
313. 



 

 111   

 

Raju, S., Unnava, H. R., and Montgomery, N. V. (2009). The Effect of Brand 

Commitment on the Evaluation of Nonpreferred Brands: A Discon-
firmation Process. Journal of Consumer Research, 35(5), 851–863. 

Reinhardt, W., Ebner, M., Beham, G., & Costa, C. (2009). How people are 

using Twitter during conferences. Creativity and Innovation Compe-
tencies on the Web, 145-156. 

Rezaei, S., & Valaei, N. (2017). Branding in a multichannel retail environ-
ment. Information Technology & People, 30(4), 853-886. 

Rheingold, H. (1994) A Slice of Life in My Virtual Community. In Harasim, 
L.M., Ed., Global Networks: Computers and International Communi-
cation, MIT Press, Cambridge, MA. 

Richter, M., & Wehmeier, S. (2017). Influencer relations and consumer 

attitudes. Public Relations Review. 
Rosengren, S., Dahlén, M., & Modig, E. (2013). Think outside the ad: Can 

advertising creativity benefit more than the advertiser? Journal of Ad-

vertising, 42(4), 320-330. 
Rosengren, S., Dahlén, M., Modig, E. (2015). The Value of Ambient Com-

munication From A Consumer Perspective. Journal of Marketing 
Communications, 21(1). 

Sabuncuoğlu, A., & Gülay, G. (2014). Sosyal medyada görsel paylaşım ve 
fenomen kavramı. İletişim Çalışmaları Dergisi. 

Sammis, K., Lincoln, C., & Pomponi, S. (2016). Influencer marketing for 
dummies. Wiley. 

Saravanakumar, M., & SuganthaLakshmi, T. (2012). Social media marke-
ting. Life Science Journal, 9(4), 4444-4451. 

Sashi, C. M. (2012). Customer Engagement, Buyer-Seller Relationships, and 

Social Media. Management Decision, 50, 253-272. 
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (8th ed.). Pe-

arson Prentice Hall. 
Schmitt, B. H. (1999). Experiential marketing. Journal of Marketing Mana-

gement, 15(1-3), 53-67. 
Shadbolt, N., Hall, W., & Berners-Lee, T. (2006). The Semantic Web Revisi-

ted. IEEE Intelligent Systems, 21(3), 96-101. 
Shareef, M. A., Mukerji, B., Dwivedi, Y. K., Rana, N. P., & Islam, R. (2019). 

Social media marketing: Comparative effect of advertisement sources. 
Journal of Retailing and Consumer Services, 46, 58-69. 

Sharma, S. (1996). Applied multivariate techniques. John Wiley & Sons. 

Shi, S., Chen, Y., & Chow, W. S. (2019). Key values driving continued inte-
raction on brand pages in social media. Electronic Commerce Rese-
arch and Applications, 36, 100848. 

Shur, M. (2006). Doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal eşitlik modellemesi 

üzerine çalışmalar. 
Sia, C. L., Lim, K. H., Leung, K., Lee, M. K. O., Huang, W. W., & Benbasat, 

I. (2009). Web strategies to promote internet shopping. MIS Quar-
terly, 33(3), 491-512. 



112 

 

Simon, C., Brexendorf, T. O., & Fassnacht, M. (2013). Creating online 

brand experience on Facebook. Marketing Review St. Gallen, 30(6), 
50-59. 

Smith, A. (1776) The Wealth of Nations. W. Strahan and T. Cadell, London. 

Smith, A. N., Fischer, E., & Yongjian, C. (2012). How does brand-related 
user-generated content differ across YouTube, Facebook, and Twit-
ter? Journal of Interactive Marketing, 26(2), 102-113. 

Smith, J., ve Taylor, M. (2004). Internet Marketing Research: Opportunities 

and Problems. Journal of Marketing Management, 20(3-4), 411-428. 
Smith, P. R., & Zook, Z. (2011). Marketing communications: Integrating 

offline and online with social media (5th ed.). Kogan Page. 
Smith, P. R., & Zook, Z. (2016). Marketing communications: Offline and 

online integration, engagement and analytics. Kogan Page. 
Smith, P.R. & Chaffey, D. (2005) E-Marketing Excellence: At the Heart of 

EBusiness. Butterworth Heinemann, Oxford, UK. 

Smith, S., & Wheeler, J. (2002). Managing the customer experience: Tur-
ning customers into advocates. Pearson Education. 

SMK (2019). 6769 Sayılı Sınai Mülkiyet Kanunu. 
Solomon, M., Bamossy, G., & Askegaard, S. (2002). Consumer behaviour: A 

European perspective. Prentice Hall. 
Strauss, J., ve Frost, R. D. (2014). E-marketing. Routledge. 
Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2013). Using multivariate statistics (6th 

ed.). Pearson. 

Tang, Q., Gu, B., & Whinston, A. B. (2012). Content contribution for reve-
nue sharing and reputation in social media. Decision Support Sys-
tems, 53(3), 576-586. 

Taylor, S., & Todd, P. (1995). Understanding information technology usage. 
Information Systems Research, 6(2), 144-176. 

TDK. (2023). Türk Dil Kurumu, Marka kelimesinin anlamı Erişim Tarihi: 
01.07.2023 

Trivedi, J. (2018). Measuring the comparative efficacy of an attractive celeb-
rity influencer vis-à-vis an expert influencer. International Journal of 
Electronic Customer Relationship Management, 11(3), 256-271. 

Tuominen, P. (1999). Managing brand equity. The Finnish Journal of Busi-

ness Economics, 48(1), 65-100. 
Tüfekçi, Z. (2008). Grooming, gossip, Facebook and MySpace. Information, 

Communication & Society, 11(4), 544-564. 

Uzunoğlu, E., & Misci Kip, S. (2014). Brand communication through digital 
influencers. International Journal of Information Management, 34(5), 
592-602. 

Valsesia, F., Proserpio, D., & Nunes, J. C. (2020). The positive effect of not 

following others on social media. Journal of Marketing Research, 
57(6), 1152-1168. 

Van Der Heide, B., & Lim, Y. S. (2016). On the conditional cueing of credi-
bility heuristics. Communication Research, 43(5), 672-693. 



 

 113   

 

Vazquez, R., Del Rio, A. B., & Iglesias, V. (2002). Consumer-based brand 

equity. Journal of Marketing Management, 18(1-2), 27-48. 
Vieira, V. A., et al. (2020). Influencer marketing and consumer trust. Jour-

nal of Marketing Management. 

Walther, J. B., et al. (2011). The role of friends’ appearance and behavior on 
evaluations of individuals on Facebook. Human Communication Re-
search, 37(1), 28-59. 

Wang, Y. (2019). Social network site brand community and consumer en-

gagement. Journal of Business Research. 
Wiedmann, K. P., & von Mettenheim, W. (2020). Attractiveness, 

trustworthiness and expertise: Social influencers’ winning formula? 
Journal of Product & Brand Management. 

Wilkie, W. L., & Moore, E. S. (2003). Scholarly Research in Marketing: 
Exploring the “4Eras” of Thought Development. Journal of Public Po-
licy and Marketing, 22, 116–146. 

WOMMA. (2016). The WOMMA guide to influencer marketing. Word of 
Mouth Marketing Association. 

Wu, G. (2005). The mediating role of perceived interactivity in the effect of 
actual interactivity on attitude toward the website. Journal of Interac-

tive Advertising, 5(2), 29-39. 
Yang, K. C. C. (2003). Internet users’ attitudes toward and beliefs about 

internet advertising: An exploratory research from Taiwan. Journal of 
International Consumer Marketing, 15(4), 43–65. 

Yaşar, M. (2014). İstatistiksel analizlerde Bartlett küresellik testi ve KMO 
örneklem yeterliliği. Eğitim Bilimleri Araştırmaları Dergisi. 

Yaşlıoğlu, M. M. (2017). Sosyal bilimlerde faktör analizi ve geçerlilik. İstan-

bul Üniversitesi İşletme Fakültesi Dergisi, 46, 74-85. 
Yener, D. (2013). Marka değeri ve bileşenleri üzerine bir değerlendirme. 

Pazarlama ve Pazarlama Araştırmaları Dergisi. 
Yoo, B. (2011). Interactivity and attitude toward websites. Journal of Adver-

tising Research. 
Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing and validating a multidimensio-

nal consumer-based brand equity scale. Journal of Business Research, 
52(1), 1-14. 

Zhang, K. Z. K., et al. (2014). Online reviews and consumer purchase deci-
sions. Decision Support Systems. 

  






